FACULTAD DE
INGENIERIA

Carrera de Ingenieria Empresarial

“MARKETING DIGITAL EN LAS REDES SOCIALES Y SU

INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DE MICRO
PYMES DEL SECTOR HOTELERO DE TRUJILLO: CASO

DE ESTUDIO HOTEL SPARZA 2020”

Tesis para optar el titulo profesional de:

Ingeniero Empresarial
Autor:

Bach. Alan Cristhyan Villalobos Cortijo

Asesor:
Ing. Mg. Edwin Raul Mendoza Torres

Trujillo - Pera

2020



A

.
| 4 UNIVERSIDAD
FPRIVADA DEL NORTE

“Marketing digital en las redes sociales y su
influencia en el posicionamiento de micro
pymes del sector hotelero de Trujillo: caso de
estudio Hotel Sparza 2020”

DEDICATORIA

A Dios Todopoderoso por iluminar mi camino para
convertirme en profesional.

A mi madre Marcela Cortijo Narvaez por darme amor
y apoyo incondicional.

A mis hermanos por sus consejos.
A mis amistades por su interés de ser mejor persona.

Villalobos Cortijo, Alan Cristhyan

Pag. 2



4 “Marketing digital en las redes sociales y su

°F influencia en el posicionamiento de micro
4 UNIVERSIDAD pymes del sector hotelero de Trujillo: caso de
PRIVADA DEL NORTE estudio Hotel Sparza 2020”

AGRADECIMIENTO

Un sincero agradecimiento a todos los docentes, por
compartir sus conocimientos en el desarrollo de la
investigacion. Ademas, una enorme consideracion al
Hotel Sparza por permitir abrir sus puertas para la
realizacion de la investigacion.

Villalobos Cortijo, Alan Cristhyan Pag. 3



4 “Marketing digital en las redes sociales y su

°F influencia en el posicionamiento de micro
4 UNIVERSIDAD pymes del sector hotelero de Trujillo: caso de
PRIVADA DEL NORTE estudio Hotel Sparza 2020”

Tabla de contenidos

(D] ] [ @A) 1@ ] ] I NSRRI 2
AGRADECIMIENTO .ottt e et s e e e e e ettt e e et et e aa et e e eaeeeeatas s seeeeeeesstnnnaaaeaaeanes 3
INDICE DE TABLAS ..ottt ettt ettt ettt ettt et et e et ete st et e et e ae et ese et essetensate s ere s asens 5
INDICE DE FIGURAS ..ottt ettt ettt ettt et ettt et et te et et e et e et ese st e s et essase s ere s asens 6
INDICE DE ECUACIONES. ......coooiitiieteiteteetete ettt ee ettt ettt e et se st et e et e et esestessetessaseesaseenanens 7
CAPITULO L. INTRODUCCION .....ooiuiitieeiiiecteeeeeeeete ettt es et ve st se st sssaenneaas 10
1.2. Formulacion del ProbIEMa ... ......eeeii e e e e e e e e e s e e e e e e e aans 48
1.3. JUSEIFICACION ..o 48
1.4, LIMITACIONES ..o 50
1.5. OB JBEIVOS . —————————————— 51
T R O o1 (Y o o[-0 T | TR PP PTPRP 51
1.6. [ 11010 (1] PRSP RPRPR 51
CAPITULO 1. METODOLOGIA ...ttt 55
2.2. Poblacién y muestra (Materiales, instrumentos Y MEtOA0S) .........uuveeeeeeeeiiiiiiiiieeeeeee et e e e e e e 55
CAPITULO HE RESULTADOS ...ttt et ettt 59
CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES ......cociiiiieeeeeieteteee e 116
REFEREN CIAS ...ttt et et e e ettt ettt e e e e et e et reaeeeseestata s seeeeeesastannaaeaaeeenes 123
A AN 1 T 131

Villalobos Cortijo, Alan Cristhyan Pag. 4



N

“Marketing digital en las redes sociales y su

influencia en el posicionamiento de micro
UNIVERSIDAD pymes del sector hotelero de Trujillo: caso de
PRIVADA DEL NORTE estudio Hotel Sparza 2020”

INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Matriz de evaluacion de factores EXIEINOS. .......ccuiiieiiiiiee it 62
Tabla 2: Matriz de Evaluacion de Factores INTEIMOS........cuuvieiiviieeiiiiiee e e ssireeessieree e seree e s sneeeas 65
Tabla 3: ANELISIS FODA ...ttt e ettt e s bbbt e e s bbb e e e s nbe e e e s nbneeesnnneeeas 68
Tabla 4: Cronograma Anual Tematica de PUbliCaCiONES............ccuvvveveeeiiiiiiiieiee e 75
Tabla 5: HUESPEAES SEQUN SU GENEIO .......uvuiieiieeeieiiiiiiee e e e e s e sttt e e e e e e s s aantaeeeaee e e s s asntaeeeeaeeesannrnreees 86
Tabla 6: Huéspedes SegUN SU A .........c.uuviiiiiiiii it st e e e s s e e e e e e s s s e e e e e e e e s anrnreees 87
Tabla 7: ¢ Con qué frecuencia ha visualizado alguna oferta de Sparza Hotel en Instagram?......... 88
Tabla 8: ¢, Con qué frecuencia ha visualizado algin descuento de Sparza Hotel en Instagram? ... 89
Tabla 9: ¢, Con qué frecuencia ha visualizado red social Instagram de Hotel Sparza por la aplicacion
(o LI Vo U I (ot =Y 0111V TPV RRURRRPRN 20
Tabla 10: ¢ Con qué frecuencia ha compartido alguna publicacién de la fanpage del Hotel Sparza?
.......................................................................................................................................................... 91
Tabla 11: ¢ Con qué frecuencia ha visualizado alguna publicacién compartida de la fanpage de Hotel
Y 01 L 7= P SUPPPPPPRT 92
Tabla 12: ¢, Con qué frecuencia ha realizado alguna visita de la fanpage de Hotel Sparza para obtener
101 {0] 12 =Tt o 0 PRSPPI 93
Tabla 13: ¢, Con qué frecuencia ha realizado alguna reaccién en la fanpage de Hotel Sparza?..... 94
Tabla 14: ¢, Con qué frecuencia ha realizado algun tipo de comentario en la fanpage de Hotel Sparza?
.......................................................................................................................................................... 95
Tabla 15: ¢ Con qué frecuencia emplea WhatsApp para contactar al Hotel Sparza? ..................... 96
Tabla 16: Engagement €n redes SOCIAIES .........uuiiiiiiiiiiiiiiie ettt 98
Tabla 17: ANAlISIS PrE-POSE IEST....ciiiiiiiie it e e e e 104
Tabla 18: Frecuencia califica usted el precio por los servicios ofertados ...........ccccvvvveeiiiiieennnn 106
Tabla 19: ¢ Como califica la infraestructura de las habitaciones del Hotel Sparza?..................... 107
Tabla 20: ¢ Cual es su nivel de satisfaccion después de utilizar los servicios Sparza Hotel?........ 108
Tabla 21: ¢ Con qué frecuencia se hospeda en Sparza HOtel? ............ccccviveiee i, 109
Tabla 22: ¢ Qué tan identificado se encuentra con el reconocimiento del nombre Hotel Sparzal? 110
Tabla 23: Comparacion de posicionamiento con otros hoteles en Facebook. .........cccccccoeevinnnneee. 111
Tabla 24: Comparacion posicionamiento con otros hoteles en Instagram ............ccccceeeeeeeiicnnnen, 112
Tabla 25: Presupuesto total del proyecto...........cooviviiiiiiiiie 113
Tabla 26: Ahorro en publicidad en radios [0CaAIES. ..........occuiiiiiiiiiii e 114
Tabla 27: Flujo de Caja iNCreMENTAL .........c.uuiiiiiiii e 114
Tabla 28: TaSa dE 18 EMPIESA. .....cii ittt e e e e e e e e 114
Tabla 29: FIUJO NEO dE EfECHIVO .....coueiiii i 115
Tabla 30: Calculo VAN, TIR, B/C, VA, IR ...ttt e e 115
Tabla 31: Resultados VAN, TIR, B/C, VA, IR ...ttt 115
Tabla 32: FOrmato de CUBSHONAIIO. ......coi ittt e e e 132
Tabla 33: Habitantes de la Regién La Libertad entre 18 a 39 afios de edad ...........ccccceeeeevinnnnenn, 134
Tabla 34: Resultados de encuesta a huéspedes Hotel Sparza............ccccvvveeeeeiiiiiiiiieece e, 142
Villalobos Cortijo, Alan Cristhyan Pag. 5



4 “Marketing digital en las redes sociales y su

e influencia en el posicionamiento de micro
4 UNIVERSIDAD pymes del sector hotelero de Trujillo: caso de
PRIVADA DEL NORTE estudio Hotel Sparza 2020”

INDICE DE FIGURAS

Figura 1 Participacion de ingresos de cada formato por publicidad en Internet..............cccccooeenee. 24
Figura 2: Interaccion €n redes SOCIAIES ..........ceiiiiiiiiiiiiiii ettt saeeas 43
Figura 3: Matriz de Operacionalozacién de variable Independiente............cccccveeveeeiiiiiciiieeee e, 53
Figura 4: Matriz de Operacionalozacion de variable Dependiente ..........c.cocccvvvveeeeeeeiiiiiiiieeeee e 54
FIQura 5: GrupO € INTEIES ..eeii e et e et e e e e e e s e e e e e e s s st et e eeeaeeesnntaaneeeaaeeeaanns 61
Figura 6: Perfil de red social FaCebhOOK.............uuviiiiiiiie e e e 76
Figura 7: Estadisticas de FACEDOOK ............cocuiiiiiiii e e e 77
Figura 8: Publicidad de pagada en FaCehOOK............ccuuiiiiiiiiieiiiiie ittt 78
Figura 9: Informacion general SegUN PUDICO. .........iiiiiiiiiiiii e 78
Figura 10: DetalleS de PreSUPUESEO .......ociiurriieiiiiiee ittt ettt ettt e sttt ab e e e sbe e e e e ebeeeeeneee 79
Figura 11: Perfil de Instagram HOtel SPArza ............coouiiiiiiiiiiiiiiie e 79
Figura 12: Publicaciones de Instagram HOtel SParza..........ccccoruviieiiiiiie i 79
Figura 13: Informacion general de estadisticas en INStagram ............ccccevriiiieiniiiee e 80
Figura 14: Perfil de WRAISAPD .ovveviiiiieiieeeeeeeeee ettt 80
Figura 15: Bandeja de mensajes en FacebOOK...........cccovvvvviiiiiiiiiiii e 81
Figura 16: Cliente solicita informacion SODre PreCio. .....c.vvevv i 83
Figura 17: Cliente solicita ayuda SODre SErvViCio. .........cccuvvviviiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeee ettt 84
Figura 18: Posible huésped pide informacién sobre precio y ubicacion del Hotel Sparza............... 84
Figura 19: HUESPEdES SEQUN SU GENEIO ......uuuiiiiieeeeeeiiititeeeeeeeeessetnteeeeeaesssasatataeeeaaesssantrneeeeaeesesnnns 85
Figura 20: HUéSpedes SEQUN SU €A ..........eiiiiiiiiieiiiiie ettt e 86
Figura 21: ¢ Con qué frecuencia ha visualizado alguna oferta de Sparza Hotel en Instagram? ..... 88

Figura 22: ¢ Con qué frecuencia ha visualizado algun descuento de Sparza Hotel en Instagram? 88
Figura 23: ¢ Con qué frecuencia ha visualizado red social Instagram de Hotel Sparza por la aplicacion

Lo LI 11 1] o T e [od=T01 1) Vo oo PP O PP UUPPPPPPPPPPT 89
Figura 24: ¢ Con qué frecuencia ha compartido alguna publicacién de la fanpage del Hotel Sparza?
.......................................................................................................................................................... 90
Figura 25: ¢ Con qué frecuencia ha visualizado alguna publicacién compartida de la fanpage de Hotel
Y 0= | 7= P SSPPPPPPPT 91
Figura 26: ¢Con qué frecuencia ha realizado alguna visita de la fanpage de Hotel Sparza para
ol o] (=] o =T g T (o)1 1 F= el 1o ] o 1R UUURPPPPRR 92

Figura 27: ¢ Con qué frecuencia ha realizado alguna reaccion en la fanpage de Hotel Sparza? ... 93
Figura 28: ¢Con qué frecuencia ha realizado algun tipo de comentario en la fanpage de Hotel

SPANZAT? ettt et et e e e e e et e e e o e e e e et e e e n e e et e e e n e n e e e s 94
Figura 29: ¢ Con qué frecuencia emplea WhatsApp para contactar al Hotel Sparza? .................... 95
Figura 30: Frecuencia califica usted el precio por los servicios ofertados...........ccccovcvveiiniieeennnn 106
Figura 31: ¢ Como califica la infraestructura de las habitaciones del Hotel Sparza?.................... 107
Figura 32: ¢ Cudl es su nivel de satisfaccién después de utilizar los servicios Sparza Hotel?...... 108
Figura 33: ¢ Con qué frecuencia se hospeda en Sparza Hotel? ............cccociiiiiiiiiiiiciiiecce e 109
Figura 34: ¢Qué tan identificado se encuentra con el reconocimiento del nombre Hotel Sparzal?
........................................................................................................................................................ 110

Villalobos Cortijo, Alan Cristhyan Pag. 6



A

“Marketing digital en las redes sociales y su

°F influencia en el posicionamiento de micro
4 UNIVERSIDAD pymes del sector hotelero de Trujillo: caso de
PRIVADA DEL NORTE estudio Hotel Sparza 2020”

Ecuacion 1:
Ecuacion 2:
Ecuacion 3:
Ecuacion 4:
Ecuacion 5:
Ecuacion 6:
Ecuacion 7:

INDICE DE ECUACIONES

Determinacion del tamafio de UNa MUESIIAL .......ceiirerireeeriee e 56
Engagement en redes SOCIAIES ........ccoiiuiiiiiiiiiii et 97
ENgagement POr SEQUILOIES ......couuiiiiiiiiiie it ee ettt sttt e e e ennneees 98
Promedio me gusta por PUDIICACIONES .........c.uviiiiiiiiieiiiee e 100
Promedio compartidos por PUBIICACION ..........cocuiiiiiiiiiieie e 101
Comentarios promedio por PUBLICACION...........cciuiiiiiie it 102
Promedio de alcance de usuarios por publiCaciOn............ccccvveeveeeeeiiiciieeeee e 103

Villalobos Cortijo, Alan Cristhyan Pag. 7



4 “Marketing digital en las redes sociales y su

e influencia en el posicionamiento de micro
4 UNIVERSIDAD pymes del sector hotelero de Trujillo: caso de
PRIVADA DEL NORTE estudio Hotel Sparza 2020”
RESUMEN

La investigacion tiene como objetivo analizar el marketing digital en las redes sociales y su
influencia en posicionamiento Hotel Sparza en la ciudad de Trujillo 2020. En el primer
capitulo se definié la realidad problematica, antecedentes y bases teoricas referentes a
marketing digital en redes sociales y posicionamiento, ademas en el segun capitulo, se
definio el disefio de investigacion cuantitativo de alcance descriptivo, asi mismo se realizo
un cuestionario, de los cuales se obtuvo una muestra de 384 huéspedes, de una poblacion
de 549,166.00 habitantes de la Region La Libertad, que son potenciales clientes Hotel Sparza
entre el rango de edades de 18 a 39 afios, a quienes se realizé una consulta sobre empleo de
marketing digital en redes sociales en posicionamiento con sus dimensiones de tipo de
servicio, calidad de servicio, infraestructura, reconocimiento de marca, retorno al hotel, no
obstante tuvo como objetivo general analizar el marketing digital en las redes sociales y su
influencia en posicionamiento Hotel Sparza en la ciudad de Trujillo 2020, mientras que en
tercer capitulo se obtuvo los resultados de VAN calculado fue de 16,688.78 soles lo que
representa que el proyecto es viable, por ser mayor a cero, es resultado que se obtiene si hoy
se invierte 7,442 soles. La Tasa interna de retorno es de 75.72%, lo que indica que el
proyecto es viable, porque es superior al coste de oportunidad Cok de 7.68%. El Cok de
7.68% representa la tasa minima que exige el inversionista. El B/C es el costo beneficio es
de 1.92 soles, la cual representa que por cada 1.00 sol invertido se genera una ganancia de
0.92 soles de ingresos. La IR es de rentabilidad es igual a 3.24, lo cual es viable para el

proyecto.

Palabras clave: Marketing digital, redes sociales, posicionamiento.
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SUMMARY

The research aims to analyze digital marketing in social networks and its influence on
positioning Hotel Sparza in the city of Trujillo 2020. In the first chapter, the problematic
reality, antecedents and theoretical bases regarding digital marketing in social networks and
positioning were defined. Furthermore, in the second chapter, the quantitative research
design of descriptive scope was defined, a questionnaire was also carried out, from which a
sample of 384 guests was obtained, from a population of 549,166.00 inhabitants of the La
Libertad Region, who are Potential Hotel Sparza customers between the age range of 18 to
39 years, who were consulted about the employment of digital marketing in social networks
in positioning with its dimensions of type of service, quality of service, infrastructure, brand
recognition, return to the hotel, however its general objective was to analyze digital
marketing in social networks and its Influence in positioning Hotel Sparza in the city of
Trujillo 2020, while in the third chapter the results of the NPV were obtained, calculated was
16,688.78 soles, which represents that the project is viable, since it is greater than zero, it is
a result that is obtained if today 7,442 soles is invested. The internal rate of return is 75.72%,
which indicates that the project is viable, because it is higher than the Cok opportunity cost
of 7.68%. The 7.68% Cok represents the minimum rate required by the investor. The B/ C
is the cost benefit is 1.92 soles, which represents that for every 1.00 sol invested, a profit of
0.92 soles of income is generated. The IR is for profitability is equal to 3.24, which is feasible

for the project.

Keywords: Digital marketing, social networks, positioning.
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CAPITULO I. INTRODUCCION
1.1. Realidad problematica

Actualmente el sector turismo es uno de los primordiales actores en el comercio
mundial, porque es uno de los principales generadores de fuentes de ingreso a nivel
global, sobre todo para paises en camino al desarrollo. Este representa una gran
oportunidad para las cadenas hoteleras, por ello tienen que establecer estrategias para
comunicar los servicios y ofertas que estos brindan, por consiguiente deben aprovechar
el empleo del marketing digital aun mejor en las redes sociales, para incidir en su
posicionamiento.

Segun Wilches, M., Duran, O., & Daza, J. (2011) DEBERIA SER Wilches, Duran, &
Daza, (2011) Y REPLICAR EN TODO EL DOCUMENTO DONDE SE CITE.
SEGUN APA, SE CITA SOLO EL PRIMER APELLIDO Y ANO, NO LA INICIAL
DEL NOMBRE, ELLO SOLO VA EN REFERENCIAS mencionan que, en el &mbito
internacional, los principales destinos turisticos son Francia y Espafia, seguido de
Estados Unidos, China, Italia, Inglaterra, México y Alemania. El sector turismo es una
de las principales actividades econdmicas, con mayor capacidad de crecimiento
mundial. A través, de los Gltimos afios es valorada por ser un sector de actividades con
grandes beneficios para los paises, por su capacidad para promover mejores relaciones
con el resto del mundo, incluso por su gran capacidad en la generacion de empleos,
ademas de crear potenciales contribuciones para el fomento del desarrollo de las
regiones.

No obstante, segun Blesa, P. (2017). Dice que, dentro del sector hotelero, Barcelona

ocupo el segundo puesto de pernoctaciones en Espafia y el sexto de Europa. Para esta,
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el sector hotelero es importante para dicha ciudad, debido a que satisface la mayor
parte de la demanda de alojamiento para turistas y genera la creaciéon de trabajo.
Ademas, el incremento de la competencia generd un aumento de camas, lo que refleja
un porcentaje de ocupacion bajo y que, a su vez, impacta negativamente en los precios.
Incluso, otro de los retos que afronta el sector es el ajuste a la era digital, la cual ofrece
ventajas y desventajas, debido a que existe una gran cantidad de informacién e influyen
en las estrategias de marketing.

Cabe mencionar que segun Parri, L. (2017). Sefiala que, por lo general, la revolucién
digital ha sufrido modificaciones al momento de comunicar, sea tanto a nivel
interpersonal como empresarial. Actualmente no se tolera una estrategia de marketing
y comunicacion que no estén acorde con acciones online y offline, y menos en un
mercado variado y competente como es el mercado hotelero. No es extrafio que las
estrategias de comunicacion online se posicionen como un pilar para la estrategia de
muchas cadenas hoteleras.

Asi mismo, segin Rodriguez, I. (2014). Ecuador cuenta con empresas que emplean el
marketing digital como estrategias de comunicacion y distribucion de un negocio,
principalmente las redes sociales, que ocupa un buen posicionamiento en su plan de
comunicacion.

No obstante, segun Bricio, K., Calle, J., & Zambrano, M. (2018). Manifiestan que en
los ultimos afios el marketing digital se ha convertido en un instrumento eficaz, asi
como un facilitador para el comercio internacional y nacional, empleando distintas
técnicas se pueden generar modelos de negocios y estrategias enfocadas a detectar
circunstancias positivas en los mercados mundiales, para ello se exigen que las
empresas formulen maneras de comunicacion e integren un plan de marketing, con la

finalidad de que las empresas segmenten sus mercados y permitan conocer los medios
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sociales que se emplean en cada nacion. Ademas, si un producto o servicio no esta
disponible en Internet sencillamente no existe. Por ello, existen nuevas maneras de
Ilegar al cliente, muchas ocasiones la gente se imagina que es suficiente, pero también
es necesario el empleo de un sitio web. Sin embargo, el autor menciona a un estudio
realizado a través de una encuesta realizada por Encuesta Nacional de Empleo,
Desempleo y Subempleo de Ecuador, en el afio 2017, el 59.4% de poblacion
ecuatoriana emplea internet entre las edades de 25 a 34 afios, el 31.4% tienen edades
desde los 16 a 24 afios y también nifios mayores de 12 afios con un 58.6%
respectivamente.

Al igual, Iriarte, I. (2016). En Peru, la globalizacion exige a las actuales situaciones
empresariales, se modernice para ser competitivos, por ello como claro ejemplo de
desarrollo continuo Derrama Magisterial, para diversificar sus actividades, puso a
disposicion su obligacion empresarial, brindando servicios tanto al magisterio, como
con otros usuarios visitantes nacionales e internacionales, establecié una constante
evaluacion y un mejor servicio a sus usuarios, para estar acorde a la competencia; por
ello explica la importancia del Marketing digital y servicio de ventas y reservaciones
de sus hoteles.

Ademaés, seguin Valdivia, C. (2014). Menciona que en Trujillo muchos empresarios
carecen de conocimiento la importancia del marketing en referencia al éxito de sus
negocios. No obstante, esta es una herramienta esencial para estabilidad y éxito de sus
negocios. Incluso, el marketing representa una herramienta mas importante en la
administracion de una empresa y mas aun si estéd involucrada en el area de turismo y
hospedaje, debido a que a traves de esta permitio elaborar planes que puedan satisfacer
multiples necesidades de los clientes. Para la creacion de estrategias de marketing, las

cuales facilitd a la gerencia conjuntamente con su personal, establecié actividades
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prioritarias, ademas de observar el contexto del hotel y la capacidad de respuesta ante
sus clientes, proveedores y competencia; constituyendo etapas, que proporciona un
enfoque claro de crecimiento hacia el futuro, calidad en la atencién, innovadores
servicios de hoteleria ofertada; a través de politicas y procedimientos a seguir.
Desirée, G. (2020) sefiala que, la pandemia en Per(, ocasiond un impacto negativo en
las empresas, hasta el punto de hacerlos quebrar, sin embargo, otras pudieron
prosperar, debido al empleo de herramientas digitales. Asi mismo, el marketing digital
crecio por encima de las expectativas, debido a que las personas permanecieron
encerradas en sus casas, ocasionando el interés de las empresas por transmitir sus
promociones, mediante el empleo de publicidad digital. Esta aumentd
significativamente en un 21%, en comparacion de enero 2019 a enero 2020. No
obstante, para el 2020 se esperaba un incremento del 25%, pero por el impacto del
coronavirus, solo se pronosticd un crecimiento de 3%, cifra relativamente baja, pero
en comparacion de otras actividades econémicas fueron alentadoras.

Incluso, seguin Barrio, R., Epifanio B. y Valle-Riestra, E. (2020). En Cusco, la reciente
emergencia sanitaria Covid-19, ocasion0 pérdidas en actividades econdmicas en
general, entre las méas afectadas se encontraron los servicios de viajes, hospedajes y
alimentacion, las cuales tienen una relacion estrecha con las actividades de turismo,
estas salieron afectadas, porque el virus se transmite por la congregacion y el
acercamiento de las personas sin tomar las medidas de seguridad adecuadas.
Recientemente, el sector hotelero ha sufrido una competencia por parte de
alojamientos privados, brindados por Airbnb, Booking, TripAdvisor, Despegar,
similares, bajo esta presion, los hoteles han empezado a registrarse con 1634 avisos en
TripAdvisor, 1073 en despegar y 678 en booking. Estar vinculados a estas plataformas

permite captar clientes.
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Ademas, segun el Diario La Industria (2020). En la ciudad de Trujillo, se impulsé la
innovacion empresarial, por medio de proyectos que permitan la reactivacion
empresarial de La Libertad, ponen interés en encontrar soluciones empresariales, que
disminuyan el impacto del coronavirus, se pone énfasis en soluciones integradoras en
el contexto de Covid-19, explotacion de nuevas tecnologias de la informacion para la
industria regional, marketing digital, comercio a traves de medios de pagos.

El presente proyecto de investigacion esta enfocado en analizar la situacion actual del
Hotel Sparza, el cual ha sufrido una disminucién de sus clientes por la coyuntura de la
pandemia, por ello se plante6 emplear el marketing digital en las redes social y su
influencia en el posicionamiento, por medio de empleo de herramientas y plataformas
digitales para captacion de clientes, asi como realizar un analisis de los factores
internos y externos en que se encuentra el hotel, debido a que carece de un area
especializada que permita comunicar de manera eficiente sus promociones, por medio
de la publicidad, ademas se planteé la eleccion de redes sociales como Facebook,
Instagram y WhatsApp, las cuales cumplieron con la publicidad, promocion y
comunicacion de sus precios, ofertas, informacion relevante para la eleccion de los
huéspedes. Debido a que, la empresa posee un limitado presupuesto de publicidad en
medios de comunicacion tradicional (emisoras radiales).

Por otro lado, se tiene los siguientes antecedentes:

Segln la investigacion titulada “Retos empresariales tras el coronavirus” por
Matallana, L. (2020). Publicada por la Facultad de Ciencias Economicas y
Administrativas de la Universidad Catolica de Colombia, como parte de un ensayo que
evalUa el impacto del Covid-19 en las costumbres tradicionales del quehacer cotidiano,
el estudio concluyo, en que la crisis ha cambiado los sistemas y estructuras actuales,

en cuanto a la forma de aprender, trabajar y vivir. No obstante, las tecnologias y el
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comercio online representan oportunidades para generar ingresos, generar nuevas
relaciones con clientes. Cabe mencionar que, esta investigacion se relaciona con la
variable de marketing digital en las redes sociales, se considera que a pesar de la
pandemia, la aplicacion permite conocer la importancia que deben emplear al
marketing digital, porque permite facilitar la comunicacion, la promocion de los
productos o servicios.

El articulo cientifico titulado “Customer Experience and Digital Marketing in The
Hotel Business” por kafley, S. & Mojumder, K. (2018). Publicado por el Programa de
Emprendimiento de Laurea University Of Applied Sciences, Finlandia para obtener el
Grado de Emprendimiento en Restaurantes cuyo objetivo fue investigar las
experiencias de los clientes y el marketing digital en el industria de la hospitalidad, el
tipo de investigacion empleado fue cualitativa, a través de entrevistas con clientes y
empleados, observacion de los clientes y empleados del hotel para obtener un anélisis
de cdmo piensan los clientes. Se concluyd, en que las redes sociales son una pieza
clave para establecer la identidad de la marca del hotel, la oferta, la propuesta. Asi
mismo, en las entrevistas, los clientes se mostraban muy satisfechos con el servicio en
la recepcion durante el check in'y el check out. Ademas, se encontré que los empleados
estaban motivados con la direccion del hotel, su esfuerzo reflejaban en el nivel de
valoracién. Cabe mencionar que esta investigacion se relaciona con las variables y nos
permite conocer la importancia de las estrategias para el posicionamiento de un hotel,
no solo desde la parte de marketing digital.

El articulo titulado "Estrategia de posicionamiento para hoteles de lujo” por
Fernandez, D. (2018). Publicado por la Facultad de Ciencias Econdmicas y
Administrativas de la Pontificia Universidad Javeriana, Colombia cuyo objetivo fue

determinar la estrategia de posicionamiento méas adecuada para un hotel de lujo, los
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datos recolectados fueron fuentes secundarias, el enfoque de investigacion fue
cualitativo, disefio de investigacion fue de tipo exploratorio, el estudio concluye que
implementar una estrategia que este dirigido al trato del huésped brinda trascendencia
del valor del hotel, otorgando experiencias Unicas como diferenciacion de otros
hoteles, para poder fidelizar al cliente, ademas la publicidad de lujo no solo esta
dirigido para atraer incrementos de ventas masivas, sino que la importancia del
mercadeo esta en generar el interés de los clientes indicados, una estrategia se enfoco
en construir historias con los que los clientes se puedan sentir identificados. Cabe
mencionar que la investigacion esta relacionado con la variable de posicionamiento,
permitid conocer conceptos basicos sobre posicionamiento, ademas trata sobre la
importancia de estrategias para el posicionamiento con la finalidad de generar
experiencias Unicas.

El articulo cientifico titulado “Digital marketing in hotel industry” por Parvez k.,
Moyeenudin, H., Arun,S., Anandan, R., Senthil, J. (2018). Publicado por Editor de
revistas académicas internacionales de la International Journal of Engineering &
Technology, Emiratos Arabes Unidos, cuyo objetivo fue analizar el papel de digital
marketing en hoteleria, ademas de analizar el tipo de marketing a emplear, los métodos
de investigacion empleados fueron cualitativos y cuantitativos para recopilacion de
datos, empleando 50 cuestionarios, la investigacion concluy6 que realizar el marketing
digital es de bajo costo y bueno en material promocional, un sitio web optimizado
mejora de manera significativa el negocio, los videos promocionales son buenas ideas,
estas deben estar alojados en YouTube e Instagram. Cabe mencionar que este articulo
de investigacion se relaciona con la variable de marketing digital, permite poner en

evidencia la generacion de contenido en redes sociales con bajos presupuesto.
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El articulo cientifico titulado “Branding Strategies within International Hotel Chains”
por Georgiev, P., Gueorguieva N. & Maseviciute K. (2015). Publicado por Jonkoping
Internacional Business School, con la finalidad de obtener la licenciatura de
Administracion de Negocios, Suecia, la cual tuvo como objetivo investigar como las
empresas utilizan su identidad de marca para posicionarse en el mercado. La
metodologia estuvo basa una investigacion cualitativa, la recopilacion de datos fue por
medio de entrevistas semiestructuradas y por correo electrénico, recopilacion de datos
secundarios como informes anuales y sitios web oficiales. Se concluyo en la
identificacion del principal grupo objetivo del hotel, Ademas, se reconoce que los
operadores hoteleros examinados estandarizan su estructura y operaciones, asi mismo
personalizan sus estrategias de marketing, por tltimo se determind que las cadenas de
hoteles determinan su propia identidad de marca. Cabe mencionar que, la importancia
de identificar a los clientes objetivos es importante, debido a que permite generar
estrategias, para mejorar el tipo de servicio, calidad de servicio, para mejora del

posicionamiento de la marca.

El articulo cientifico titulado “Desarrollo de estrategias de marketing para mejorar el
posicionamiento del hotel malecén Inn de la ciudad de Guayaquil, Ecuador Afio 2016”
por Santillan, G. (2017). Publicado por la Facultad de Administracién de la
Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil con la finalidad de obtener el
titulo de Ingenieria en Marketing, cuyo objetivo fue mejorar el posicionamiento del
Hotel Malecon Inn, el tipo de investigacion que aplicaron fue descriptiva, de campo,
la poblacion estuvo constituida por la cantidad de 345,561 turistas que llegaron a
Guayaquil, de las cuales se obtuvo una muestra de 385 turistas, se concluyd que el

hotel no tiene buen posicionamiento dentro del sector, tuvo la necesidad de explotar
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las caracteristicas como la ubicacion que pueda atraer e incentivar a travées de ofertas,
ademas es necesario la implementacion de estrategias para dar a conocer las
caracteristicas de diferenciacion del hotel en relacion de sus competidores
estableciendo productos acorde con la realidad econdmica del sector hotelero, el
empleo de medios digitales pueden ser aprovechados para mejorar el posicionamiento,
No obstante, se necesita un profesional de marketing digital con experiencia para
dirigir campafas promocionales. La investigacion demuestra la importancia que tiene
las estrategias de marketing para mejorar la calidad, el posicionamiento y las
herramientas tecnoldgicas que existen para mejorar los niveles de comunicacion. Cabe
sefialar que la presente investigacion se relaciona con las variables de estudio, ademas
permitio conocer que instrumentos de medicion emplear en el célculo de la muestra,
asi mismo hace referencia a la importancia de social media, en cuanto a la generacién
de contenido, para publicidad de promocién.

El articulo cientifico titulado “Estrategias de marketing digital y el posicionamiento
SEO en el sector hotelero en la provincia de Tungurahua”. Hurtado, C. (2017).
Publicado por la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de
Ambato, Ecuador con la finalidad de optar el Titulo de Ingeniero en Marketing y
Gestion de Negocios, cuyo objetivo fue proponer factores fundamentales en el
posicionamiento web en el sector hotelero en la provincia de Tungurahua, el tipo de
investigacion aplicada fue de tipo exploratorio, descriptivo y correlacional, la
poblacion de estudio el nimero de personas emplean internet segun INEC 2010, la
muestra de hoteles se aplica por el niumero de establecimientos que se debera
encuestar. El estudio concluyo en que la aplicacion de marketing digital para
posicionar el hotel en el mercado permite dar a conocer los servicios que ofrece. A

través del estudio se determino que el sector hotelero de la provincia de Tungurahua,
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el 51% de clientes emplea internet para buscar un lugar donde pernoctar. La publicidad
mas llamativa se encuentra dentro de la plataforma de Facebook con un 52% de
posicionamiento. EI marketing digital es muy importante en un 80% para promocionar
su hotel. La investigacion es importante porque menciona estrategias de marketing
digital y las plataformas disponibles para mejorar el posicionamiento de un negocio, a
través de promociones de ofertas disponibles en internet.

El articulo cientifico titulado Plan de marketing digital y social media para los Hoteles
de los Municipios de Tolu y Covefias del Departamento de Sucre” por Acosta, C. &
Valencia, A. (2016). Publicado por la Facultad de Economia y Negocios de la
Universidad Tecnoldgica de Bolivar, Cartagena, Colombia para optar el titulo de
Maestria de Direccion de Empresas y Organizaciones Turisticas, el tipo de
investigacion fue de enfoque mixto, de tipo descriptivo, y tipo de muestreo aleatoria,
cuyo objetivo fue proponer un plan de marketing digital y social por medio de un
andlisis situacional interno y externo tanto de los hoteles y municipios de dichas
localidades, con la finalidad de alcanzar un buen empleo de este tipo de herramientas,
se concluyé que las campafias digitales permiten mejorar las ventas de servicios y
productos, el principal problema es la poca valoracion del poder de redes sociales, lo
que hace inexperiencia de su empleo y perdida de informacion completamente valiosa,
que permite el posicionamiento de la marca. No obstante, otro percance que ocurre es
el mal empleo que tienen los administradores al interactuar en internet con sus
usuarios por medio de paginas web, trayendo mala reputacion de la marca. Se debe
considerar la calidad del producto y servicio. Cabe mencionar que el estudio se alinea
con la investigacion, debido a que se relaciona con la variable de marketing digital, asi
mismo permite conocer los tipos de herramientas tecnologicas empleadas para la

aplicacion de la misma, asi como la importancia de campanas digitales para mejorar
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las ventas, ademas de la importancia de contar con un experto en manejo de redes
sociales.

El articulo cientifico titulado “Elaboracion de estrategias publicitarias para el
posicionamiento en el mercado turistico del Hotel EI Gran Bosgue — Chiclayo 2016,
Per0” por Arévalo, E. & Chavez, J. (2017). Publicado por la Facultad de Ciencias
Empresariales de la Universidad Sefior de Sipan con la finalidad de obtener el titulo
profesional de Licenciado en Administracion, cuyo objetivo fue disefiar estrategias
publicitarias para el posicionamiento del Hotel EI Gran Bosque en el mercado turistico
de la Provincia de Chiclayo 2016. El tipo de investigacion fue descriptivo de disefio
no experimental, la poblacion fue conformada por clientes del Hotel EI Gran Bosque
y una muestra de 148 personas. Se concluyo que el 39% de clientes sostienen que redes
sociales y paginas web es el medio indicado para publicitar a la empresa, el 25%
considera que la radio es un medio idoneo, pero debido a sus altos costos los beneficios
no se veran reflejados, el 19% sostuvo que paneles ofrecen grandes beneficios para
atraer al publico objetivo. Ademas, el 54% de clientes dan una valoracion buena al
servicio recibido y un 36% dan una valoracion de muy satisfechos. El hotel no cuenta
con estrategias publicitarias, debido a que carece de una pagina web, fan page, paneles
para atraer muchos beneficios. Cabe mencionar que, la publicidad en radio es
importante, pero limita a las empresas por costos elevados, ademas el emple6 de social
media permite minimizar el impacto de dicha debilidad.

El articulo cientifico titulado Plan de marketing para el posicionamiento del Hotel El
Brujo SAC- Trujillo. Valdivia, C. (2014). Publicado por la Facultad de Ciencias
Econdmicas de la Universidad Nacional de Trujillo, Pera con la finalidad de obtener
el titulo de Licenciada de Administracion, el tipo de poblacion empleado para la

investigacion esta constituida por 100 clientes del Hotel El Brujo S.A.C, aplicando una
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muestra probabilistica. El disefio de la investigacion fue tipo no experimental. El
objetivo fue analizar a la empresa para conocer su situacion actual en el sector hotelero
de la ciudad de Truijillo, la investigacion concluyd en: la elaboracion permitid definir
su posicionamiento desde la percepcion de los clientes. El turismo nacional muestra
un crecimiento en los Ultimos afos, ademas estrategias como Marketing Mix y Planes
de Accion permiten mejorar una posicion competitiva del Hotel. No obstante, el
desarrollo de segmentacion de huéspedes desde la gestién de nichos de mercados
conformados por grupos de promociones escolares, universitarios e incluso de
instituciones tanto particulares y privadas, y para los huéspedes extranjeros el
desarrollo de una pagina web permite gestionar la demanda de nuevos mercados. La
presente investigacion permite conocer a profundidad el empleo del marketing y sus
estrategias en el sector hotelero.

El articulo cientifico titulado La gestidn de las redes sociales y el posicionamiento de
la empresa Koi Maki Bar, En La Ciudad De Trujillo, Afio 2017 por Mendo, P. (2017).
Publicado por la Faculta de Negocios de la Universidad Privada del Norte con la
finalidad de optar el titulo de Administracién y Marketing, tuvo como objetivo
determinar la gestion de las redes sociales del marketing y su posicionamiento de la
empresa Koi Maki Bar, el estudio concluy6 que la administracion de redes sociales de
la empresa no permite mejorar el posicionamiento, porque no existe participacion de
26,000 seguidores aproximadamente, en Facebook, asi mismo cerca de 3100
seguidores en Instagram, a pesar de que la competencia genera contenido similar, no
lo superan. Cabe mencionar que, la participacion de los clientes en redes sociales es
importante, debido a qué, permite a la empresa conocer més a fondo las debilidades
que atraviesa para poder brindar un mejor tipo de servicio, calidad de servicio, precio,

reconocimiento de marca.
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El articulo cientifico titulado Marketing digital como estrategia para la
comercializacion de calzado de las empresas Industrias Gian Pierre y Sandalias Latina
de Trujillo, 2019 por Flores, K. & Ulloa, S. (2019). Publicado por la Universidad Cesar
Vallejo, con la finalidad de obtener el titulo profesional de Admiracion de Empresas,
tuvo como objetivo analizar el marketing digital como estrategia para la
comercializacion de calzado de las empresas Industrias Gian Pierre y Sandalias Latina
de Trujillo 2019, se tomo en cuenta el disefio no experimental transversal, tuvo una
poblacién de andlisis de 385 clientes. Se concluyo, que el nivel de comunicacién llega
a 72% de los clientes de Industrias Gian Pierre de una manera negativa, debido a que
, ho emplea ni promociona en redes sociales, ni paginas web, en contraste a Sandalias
Latina, con un nivel de aceptacion de 83%, debido a que toma como base plataformas
digitales para su promocion, Industrias Gian Pierre carece de una promocién para
todos sus productos alcanzando un 54% como regular, diferente a Sandalias Latina,
como excelente de 82%, pese a generar actualizaciones en sus redes sociales. Cabe
mencionar que, es importante para una empresa comparar su realidad con otras, porque

permite medir su nivel de comunicacion, promocion y publicidad.

Bases teoricas

Definicién marketing digital:

Segln Rojas, J. (2017). Inicio con la creacién de sitios web, como una alternativa para
promocionar servicios o productos, con las nuevas herramientas de la era digital, para
gestionar y analizar datos recolectados de los clientes, es una herramienta
indispensable para el emprendimiento. Ademas, se conoce como el empleo de Internet,

que persuade o comunica con la finalidad de atraer, retener o expandir a los clientes
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de una organizacion. El marketing digital no solo esta relacionado al internet, sino a
toda herramienta que publicite un mensaje, por medio de un aparato tecnologico.

La evolucidn del marketing

Segun Federacion Andaluza de Mujeres Empresarias Autonomas (2015) desde la
llegada del Internet, nuestras costumbres y pensamientos cambiaron, hoy en dia es
habitual manejar la informacion de los usuarios, convirtiendo a la red en una
herramienta importante para buscar contenido audiovisual, realizar compras,
entretener o trabajar.

La revolucién digital generé un cambio a las actividades de marketing tradicional,
cambiando las reglas de juego del mercado. No solamente se trata de tecnologia, sino
en los cambios que provoca. La era digital se expande en la sociedad y genera nuevas
formas de vida y habitos de consumo.

Las herramientas del marketing digital

Segln Cangas, J. & Guzman, M. (2010). Randall Rothenberg, Presidente y CEO de
la IAB. Los consumidores poseen un apetito insaciable, por las experiencias online, a
la vez que la innovacion tecnolégica y creatividad dan lugar a nuevas formas de

entretener e informar en la era digital.
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Figura 1 Participacién de ingresos de cada formato por publicidad en Internet

Fuente: Randall Rothenberg, Presidente y CEO de la IAB.

La grafica representa herramientas de comunicacion por medio de la publicidad en la
que sefala que los motores de busqueda entre los afios 2005 al 2010 aumentaron hasta
un 45%, mientras que la publicidad por banner incremento significativamente hasta un
25%, los clasificados disminuyeron hasta un 10%, los contenidos de video digital se
mantuvieron en 10%.

Las 4f’s del marketing digital

Segun Selman, H. (2017). El marketing digital esta compuesto por 4F: Fidelizacion,
Flujo, Funcionalidad, Feedback, no obstante, el marketing digital tiene dos
caracteristicas principales: personalizacion y masividad. Donde las plataformas
digitales facilitan la creacion de perfil del consumidor, ademés de detallar
caracteristicas sociales, también relaciona sus satisfacciones, predilecciones, intereses,

operaciones de compras. Conseguir informacion detallada que se genera en internet,

Villalobos Cortijo, Alan Cristhyan Pag. 24



A

“Marketing digital en las redes sociales y su
influencia en el posicionamiento de micro

a“r
I ‘4 UNIVERSIDAD pymes del sector hotelero de Trujillo: caso de
FPRIVADA DEL NORTE

estudio Hotel Sparza 2020”

actualmente es mas accesible de obtener, con menos presupuesto se tiene la

oportunidad de comunicar el mensaje a un determinado grupo clientes.

Flujo: Un sitio web debe establecer un nivel de interactividad con el usuario,
debe enfocarse en facilitar una interfaz que muestre todo referente a la
empresa, para que el usuario no desista y abandona rapidamente.
Funcionalidad: El usuario tiene que encontrar un sitio donde la navegacion
sea comoda e instintiva, para prevenir el abandono de la pagina a la primera
visita, por no facilitar la informacion que busca o no entender como funciona.
Feedback: Se pone énfasis en la generacion de una mejor relaciéon con el
usuario, por medio de la interactividad se inicia una relacion de confianza
entre empresa o0 usuario.

Fidelizacién: Después de generar una mejor relacién con el usuario, se
empieza con el proceso de fidelizacién, la cual depende de la informacion
compartida por la empresa y el nivel de utilidad que tiene para el usuario, se

espera gue la relacién sea a largo plazo.

Ventajas del marketing online

Segun Mingues, G. (2016).

Permite la promocion de mercancias en una extensa area geografica, ademas
las agencias de viajes transmiten sus servicios a otras o al cliente directo,
alojados en otras ciudades 0 paises con un presupuesto minimo.

Permite el acceso al negocio a cualquier hora del afio. Por lo general, el mayor
nivel de trafico de datos se realiza cuando llegan del trabajo, esto permite que
el cliente no se sienta presionado al establecer horarios de atencion.

Permite contar con un mejor posicionamiento en linea, debido a que brinda

seguridad y confianza a la hora de tomar decision de compra, por ello la
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empresa se centra en tener una calificacion Optima, ya que los usuarios visitan
otras paginas, pero finalizan la seleccion en base a precio, servicio y
seguridad que brinda el sitio web.

e Permite visualizar las ofertas de productos o servicios

e Permite personalizar las ofertas y servicios.

e Permite el envio de informacién extensa potenciales usuarios, a través del
correo electronico.

e Permite el reclutamiento de personal, a través de plataformas como Linkedin.

e Permite estar al mismo nivel de la competencia.

Ciclo estratégico
Segun Esquiven, M. (2016).

e Investigacion y andlisis: Conocer el contexto de la empresa, la filosofia,
comprender la utilidad de la marca, para elegir el nicho de mercado, enfrentar
a la competencia, para obtener un analisis de 360 grados del entorno, que nos
permita el desarrollo y disefio adecuado de una estrategia.

e Establecimiento de objetivos: Determinar una meta, que nos permita conocer
la realidad y hacia donde trazamos nuestro objetivo, estos deben estar
definidos a corto, mediano y largo plazo.

e Disefio de tactica: Son acciones que se establecen en el tiempo, definidas por
una serie de hito, para una planificacion especifica.

e Implementacion y gestion: Después de establecer que acciones se va a
emplear, ponemos en funcionamiento, las administramos empleando

diferentes canales y medios.
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e Monitorizacion: Las acciones que no son posibles medir, evaluar o

cuantificar, es sin duda alguna de las etapas que causan mas interés, por su
complejidad.

e Reuvision: Al realizar la monitorizacion podemos obtener una serie de datos,
cifras que nos sefialan si estamos tomando buenas decisiones. No obstante,
los resultados obtenidos sin un estudio y evaluacion iddnea, no es confiable.
Social media tiene que ser capaz de descifrar datos obtenidos por medio de

acciones con una vision global.

Estrategia de comunicacion de marketing digital
Segun Vicepresidencia de la Republica Dominicana (2017).
1. Impacto de la Web 2.0 en las Organizaciones.

1.1. Busqueda de una comunicacion externa mas efectiva y rentable.
El término red social actualmente popular por las empresas, traen diferentes
beneficios a los conocidos tradicionalmente (television, prensa, radio, internet
en general). Las redes sociales tienen la facilidad de atraer a potenciales
clientes que permitan mejorar las ventas de servicios o productos. Esto es
posible mediante diferentes mecanismos y estrategias dirigidas de forma
creativa e individual. EIl uso y empleo del tiempo invertido en las redes
sociales, han llevado a la conclusion, la facilidad de entablar relaciones
comerciales o profesionales. Debido a que forma parte de nuestra vida.
1.2.  Laplanificacién
Segun Vicepresidencia de la Republica Dominicana (2017). La planificacion
muchas veces ha sido relegada dentro de estructuras empresariales, tener en

cuenta los objetivos, asociaciones con entornos del marketing mix,
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profesional adecuado, integracion corporativas ya presente en Internet,
métricas para analizar el éxito o fracaso de las politicas en la Web Social son
minimizados en la Internet 2.0. La falta de experiencia, el apresuramiento y
el poco criterio son factores que limitan la comunicacion para atraer clientes.
1.3.  Medios basados en la interactividad.
Segun Vicepresidencia de la Republica Dominicana (2017). Hoy en dia la
opinion del usuario, juega un papel clave cuando mencionamos de Web 2.0.
Tradicionalmente television, radio, prensa escrita, se han basado en una
estructura unidireccional de comunicacion de informacion.
. Donde existe para multiples receptores un solo emisor, quién establece
los lineamientos de comunicacién como: mensaje, tono o duracion.
o El consumidor carecia de hacer una contrarréplica en el propio
espacio publicitario.
Se menciona de tres escenarios cuando se refiere a medios publicitarios con el nivel
de interaccion:

1.3.1. Marketing Tradicional con ninguna interaccion:

. Television, prensa escrita, radio
o Mensaje transmitido desde el organismo que emite a su audiencia
o Formal

1.3.2. Marketing Tradigital fusion entre lo digital y tradicional

o Web 1.0 publicidad en banners, sites en dispositivos moviles.
o Participativos con opcién de colaboracién del usuario.
o Opcion de administrar elementos publicitarios a audiencia especifica.

1.3.3. Marketing social para una total interaccion

. Redes sociales, foros, comunidades virtuales.
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o Establecidos en elaboracion de mensajes por medio del dialogo.
o Son el resultado de la comunidad y tecnologia.
o Segmentacidn a un publico en especifico.

2. Cambios de comunicacion del marketing digital
2.1.  Variacién en el proceso de comunicacion.
Segln Vicepresidencia de la Republica Dominicana (2017). La aparicion de
nuevas plataformas digitales ha generado nuevas tendencias en el proceso de
compra de servicios y productos por parte del consumidor.
o Patrdn clasico: think - do - feel. El cliente analiza, piensa, tiene el
producto o servicio y posteriormente experimenta sensaciones que permite
decidir en la préxima compra.
. Nuevo patron: feel - do - think. El cliente siente alguna sensacion del
producto o servicio, posteriormente genera la compra, y al final piensa o
analiza con respecto al empleo de un determinado producto.
2.2.  Formatos de llegada a la comunidad:

e Péagina web:
Segin Rosas, M. (2016). Es un documento que estd compuesto por
contenidos y enlaces que hacen facil la navegacién con otros medios de la
web. Habitualmente forma parte de un sitio web.
Buscadores del Search Engine Marketing:
Segun Mariscal, T. (2018).

e Google: es uno de los buscadores con méas presencia a nivel global, cuenta
con variados comandos y operadores que ayudan a mejorar la calidad de
busquedas, tiene otros servicios de soporte como: geolocalizacion de Google

Maps, bandeja de correo de Gmail, AdSense entre otros.
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e Yahoo!; Tiene como finalidad buscar multiples contenidos para la creacion
de directorio, buscador, ademas de servicio de buzon electronico.

e Bing: Creado por Microsoft se caracteriza por: Reconoce la mejor busqueda
por resultados, Permite la visualizacién de recursos. Compuesta de Quick
Preview ventana que se extiende por encima del resultado de busqueda.

e SEO:

Seguln Culebro, E. (2016).

El trafico de contenido actual y fidedigno permite posicionar de manera
natural en los primeros resultados de los motores de busqueda, sobre el
contenido que empleamos en nuestra estrategia. La optimizacion de
posicionamiento en buscadores (SEQO), esta ligado de un conjunto de acciones
de marketing, como la busqueda de enlaces relevantes, asi como la
participacion en redes sociales, permitiendo la transmisién y presencia en la
red. El objetivo es posicionar la pagina por medio de palabras claves,
etiquetas, enlaces, para poner a la pagina entre los primeros en el navegador
de busqueda. Y que los resultados de busqueda se posicionen de manera
dptima e invirtiendo menos.

e SEM:

Segun Culebro, E. (2016).

Por lo general, los usuarios al iniciar el proceso de navegacion en los motores
de busqueda, ignoran los enlaces que no estén visibles dentro de las tres
primeras paginas. EI SEM (Search Engine Marketing) tiene como objetivo
que la publicacion generada en la red esté disponible entre los primeros
resultados de los motores de busqueda como: google, yahoo o bing. Estos

motores de blsqueda se caracterizan por ser populares, cada uno establece
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parametros de valoracion en cada busqueda. SEM puede posicionar la
publicacién en motores de busqueda de manera organica que permite por
medio de palabras claves posicionar mejor el resultado de la busqueda,
Patrocinado se basa en el esquema de clic por pago, contrata anuncios a traves
de Google Adwords o Bing Ads

e SEA:
Segun Culebro, E. (2016).
Se considera la identificacion de la audiencia y palabra clave, debida a que
una audiencia ambigua puede generar desinterés de las mismas, se necesita
de un publico adecuado que permitan el retorno de inversion (ROI). Para
lograr el posicionamiento de la marca, se considera realizar publicidad pagada
en motores de blusquedas como Google Adwords, para iniciar una campafia
publicitaria con un reducido presupuesto. La publicidad se genera cuando el
usuario busca una palabra determinada, permitiendo que el navegador arroje
enlaces referidas a negocios

e Social media:
Segun Barrera, S. (2018).

En la actualidad, el concepto de social media a través de los Gltimos afios se
practica para poder influir a las diferentes sociedades, es un estilo que tiene
gran posicionamiento en un corto periodo, debido a las nuevas tecnologias
convirtiendo, de un medio en entretenimiento a un medio de interaccion, con
fines de soporte para diferentes empresas y sociedades. Esta comprende:

e Facebook:
Segun Galvez, 1. (2016). Menciona que la plataforma de Facebook es una

herramienta importante dentro de la ejecucion del marketing digital, por
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contar con mas de 10 afios de experiencia, en la actualidad es considerada
como la red social mas sobresaliente a nivel global, por la amplia cantidad de
usuarios, se caracteriza por el esfuerzo de su reputacion, conciencia de lealtad
con el usuario.

e YouTube:
Segun Castillo, J, (2016). Menciona que YouTube es una plataforma digital
perteneciente a Google, cuenta con mas de mil millones de usuarios,
actualmente las personas prefieren ver contenido por este medio que por
television, el tiempo de empleo de la aplicacién aument en 60% en solo un
par de afios, ademas el 80% de reproduccion esta fuera de Estados Unidos,
cuenta con 76 idiomas disitntos.

e Instagram:
Segun Romero, C. (2015). Es una plataforma digital, destinada a compartir
fotografias de sus usuarios, en donde pueden generar efectos fotograficos
como filtros, cambio de colores, estilos de marco, para posteriormente
compartirla en redes sociales como: Facebook, o Twitter.

e Blog
Segln Bermudez, J. (2016). Hace mencidn a un registro de informacion de
manera escrita, parecido a la experiencia de llevar un diario. Esta es una
pagina web empleada como interfaz para subir contenido periédicamente,
pueden contener algun tipo de contenido multimedia, se almacenan en orden
cronoldgico, para consulta de sus visitantes. Los elementos que se pueden
alojar en un blog son: Videos, por medio de enlaces internos o externos, fotos,
encabezados, botones de suscripcion, firma o pie.

e Tipos de blog
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Por su contenido: Pueden ser blogs personales, sin fines comerciales, solo con

la finalidad de compartir experiencias, blogs empresariales tienen como
objetivo promocionar un producto o marca, blogs educativos son impulsados
por miembros de instituciones educativas con el fin de generar contenido
relacionados a las asignaturas.

Teorias de estrategias de marketing digital

Segun Kutchera, J. (2014).

Presenta un modelo de E-X-I-T-O constituidos por 5 pasos, que establece una

estrategia eficaz para la atraccion de audiencia y comunicacion en linea, a través de

dispositivos tecnolégicos.

e Escuche a su audiencia: Primer paso que permite adjuntar informacién
importante de sucesos, practicas, historias, sentimientos o conocimientos
sobre un evento o marca en concreto. Por esto, podemos saber realmente, cual
es nuestra audiencia o mercado, sus necesidades segun su demografia y estilo
de vida, relacionado con la marca del servicio o producto que brindamos.

e Experimente como usuario mediante perfiles: Fase de planeacion, define lo
que los clientes anhelan y lo que las empresas creen que anhelan.

e Integre sus canales de comunicacion: Se establece respuestas automaticas
genéricas, no es muy recomendable, a menos que redirija a los clientes, a un
sitio donde adquirir un producto o servicio mas rapido, incluyendo un correo
electronico o numero telefénico. Se centra por vender, cuando lo que
realmente desean los clientes es obtener respuestas.

e Transforme su audiencia en comunidades: Pone esfuerzo para que sus
clientes, se conviertan en comunidad, haciéndolos sentir identificados hacia

ese grupo y tienen definido que pueden compartir entre si.
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e Optimice los resultados: Empleando cualquiera de las numerosas
herramientas, permitiendo saber los resultados de las estrategias en cada una
de las fases. Después de definir los objetivos y se establece un plan de
contenido para llegar a un publico, las estrategias de distribucién se miden
mediante buscadores y medios sociales.

Publicidad en marketing digital

Tiene como finalidad dos objetivos, la de informar y persuadir, asi mismo comprende
un proceso de comunicacion exterior, entre personas, se emplea medios masivos para
publicitar una idea, servicios o productos. Hernandez, A. (2013).

e Informar. Tiene como finalidad transferir informacion sobre la
disponibilidad, eficacia, medios de distribucion, precios entre otros.
Transmite informacion parcializada, porque genera noticias de interés, pero
solo la parte de la noticia que a ella le importa transmitir.

e Persuadir: Se esfuerza por generar un grado de influencia en cliente para la
venta de un producto en especifico, alterando la actitud del consumidor, para
generar el deseo de un producto. Convence por medio de la motivacion.
Cuenta con muchas formas de persuadir, tanto de caracter racional, emocional
y subliminal.

Tipos de publicidad digital

Mendoza, L. (2017).
Actualmente las redes sociales mas populares permiten que la marca llegue a mercados
mas remotos, se debe considerar que contar con la presencia de una sola red social es
un error, una empresa debe estar en varias redes, pero con diferente contenido, debido
a que tienen distintos utilidades. Facebook, LinkedIn, Twitter son las plataformas

digitales que mas interés tienen las empresas en estar.
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e Facebook: Se considera como la plataforma digital que mas promociones
podemos realizar, mediante el empleo de dispositivos audiovisuales
integrados. Los usuarios de esta red social, no estan identificados a la
interaccion con las empresas a menos que obtenga un tipo de beneficio como
contribucion.

e Twitter: Es mas dificil generar mensajes promocionales, los usuarios valoran
mas la informacion relacionados a la coyuntura de su ciudad. Sirve para saber
lo que los clientes opinan de una marca.

e LinkedIn: No tiene la finalidad de generar publicidad, pero sirve para ampliar
red de contacto.

e YouTube: Representa el reino de las promociones virales, las empresas
pueden subir videos e intentar que se hagan viral, para que el mensaje de la
marca se publique mas rapido.

e Mailing: Nacio con la publicidad en el internet, se basa en mandar un mensaje
publicitario, por medio del email. Existe hasta la actualidad, pero dejo de ser
eficaz, debido a que, los usuarios consideran correo basura.

e Marketing Mobile: Se establece una serie de acciones y técnicas del
marketing enfocadas a los teléfonos inteligentes, tiene como finalidad
mejorar la imagen y reputacion de una empresa o su marca, incita a las ventas
y re direcciona al punto de venta en la web.

e Google: Registra a la empresa en Local Google, permite la aparicion de tu
producto o servicio en los motores de busquedas de google. Ademas, el

negocio quedara registrada en Google Maps.

Meétricas basicas de publicidad online
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Vicepresidencia de la Republica Dominicana (2017).

Impresiones: Se basa del nimero de usuarios que visitan tu anuncio, segun la inversion
necesaria, por lo general se expresa en miles. El costo es calculado por cada mil
impresiones.

e Clic: Es lamas conocida, se refiere a las veces que se realizan las pulsaciones
en un enlace, una buena cantidad de clic es el resultado de éxito.

e Conversiones: Es unaaccion de interés de la empresa, puede ser una descarga,
Ilenado de un formulario con informacion de los usuarios.

Promocion marketing digital

Estrategia de marketing digital para promocionar lugares, recientemente aumento la
cantidad de trabajos referidos a marketing digital, para la promocion de lugares
turisticos, si es verdad, que aun existen lugares en donde poco se emplea el marketing
digital para promocionar sus productos o servicios.

Segun Yejas, D. (2016). Se debe considerar lo siguiente:

e Crear identidad digital. Es la marca que cada internauta deja en la red como
consecuencia de su interaccion con otros usuarios o con la generacion de
contenidos. Una identidad digital se logra con la participacion, en las
comunidades de la Web. Los blogs son un lugar idéneo para que los usuarios
de un servicio o producto, reflejen su experiencia y fomente el interés de otros
por la adquisicion de alguna oferta.

e Trabajar la ley de enfoque. Una marca puede alcanzar la maxima valoracion
si alcanza a entender las ideas de la mente del usuario. Las empresas deben
contar con un slogan que identifique a recordar y asi alcance mayor cantidad

de visitas.
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e Posicionarse en buscadores. Deben emplear estrategias para alcanzar
posicionamiento en los motores de busqueda, para que estén disponible
visualmente.

e Implementacion de SEO. Es el esfuerzo que se tiene para posicionar la marca
en un sitio web entre los primeros resultados.

e Inbound Marketing. Se basa en tres pilares: SEO, marketing digital y social
media. Dependiendo de la eleccion de la plataforma digital.

e Outbound Marketing. Se refiere a la inversion a realizar para obtener un
retorno. Se caracteriza por captar clientes a través de acciones concretas,
ademas de busca atraer por medio del envio de mensajes para generar
diferentes impactos en una mayor cantidad de usuarios entre estas tenemos:

e SEM: Pago por un mejor posicion de busqueda.

e Display Ads: Publicidad que se publica por medio de un banner
promocionando la marca.

e Anuncios en YouTube: Existen dos formas; anuncio en intermedio del video

y anuncios al inicio del video.

Twitter. La promocion se realiza por medio de hashtag.

Estrategias promocionales para redes sociales

Segun Rodriguez, P. (2017).

Es obligatorio entender que contenidos son de interés para el cliente en la actualidad,
para saber diferenciar que tipo de publicaciones generan mas interés, teniendo como
principio el estudio que refieren teas preferidas y motivos que convierten en fan a un
cliente de determinada marca. Se debe emplear contenidos, dependiendo de la red
social a emplear.

En Facebook:
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e Sorteos: se acostumbra a realizar en Facebook, debido a que es una manera
facil de generar la atencion, permite dar conocer el producto o servicio, asi
como la marca.

e Concursos: Permite posicionar la marca o producto en clientes futuros. Por lo
general, sobresale una caracteristica o cualidad de la marca, genera menos
aceptacion, pero atrae a nuevos clientes de un mercado.

En Twitter

e Sorteo de retweets: Premios entregados en forma aleatoria, por medio del
empleo de retweets en varias publicaciones del producto o servicio.

e Sorteo a followers: Premios de los sorteos entregados en especial a nuevos
participantes.

e Sorteos por mencion: Cuando usuarios hacen referencias, estos tienen a
muchos favoritos en la mencion, generando mayor posibilidad de ganar
descuentos o premios de la marca.

Redes sociales

Segln Gonzales, A. (2016). La red social tiene como objetivo, facilitar la relacion
entre usuarios, asi como la Tiene como objetivo facilitar la comunicacion, compartir
informacion, asi como la relacién entre usuarios, se considera una herramienta que
democratiza informacidn, tiene la capacidad de convertir a los usuarios en emisores y
receptores de contenido, asi mismo, son consideradas plataformas de interaccion
social, estd conformado por personas, grupos y organismos.

Ademas, las redes sociales se emplean en varios niveles desde relaciones familiares o
de amistad, hasta relaciones empresariales a nivel nacional, asi mismo impacta en la
agenda politica, también las redes sociales hacen mencion a redes de sitios web, cuya

finalidad es suministrar la comunicacion y otros temas de ambito social.
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Clasificacion de redes sociales

Segun Ibafiez, M. (2017). Esta conformado por:
A) Redes sociales directas: se caracteriza por la existencia de
contribucion entre grupos de usuarios que comparten los mismos intereses,
para controlar la informacion compartida, deben interactuar bajo las mismas
condiciones.

Segun su finalidad como: depende del empleo del usuario, puede ser para pasar el

tiempo y entretenerse, 0 para aumentar su nivel académico.

e Redes sociales de ocio: los usuarios lo emplean para perfeccionar sus
relaciones entre los participantes de una red, por lo general se busca el
entretenimiento, se comparte comentarios y datos, un ejemplo de estas redes
es Facebook.

e Redes sociales a nivel profesional: los participantes lo emplean para
posicionarse a nivel profesional, se mantiene actualizado de su carrera, asi
como aumento de su cartera de contactos. Un ejemplo, es LinkedIn.

Segun su modo de funcionamiento: depende de las actividades que se generan en la

red social y cuenta con subcategorias

e Redes sociales de contenido: los contenidos generados por el usuario, sean
escritos o por videos, tienen como finalidad compartir con integrantes de la
red. Puedes acceder a informacion sin contar con una cuenta. YouTube es un
claro ejemplo.

e Redes sociales de microbloging: se caracteriza por la rapida comparticion de
comentarios que se envia al elegir a otro usuario, su disefio esta basado en
comentar y compartir paquetes de datos pequefios. Un claro ejemplo es

Twitter.
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Segun su grado de apertura: menciona el nivel de acceso del usuario, es una

restricciéon en una red social.

e Redes sociales publicas: estdn dispuestas a ser usadas sin restriccion por
cualquier usuario, que tenga accesibilidad a la Internet sin estar registrado a
cualquier organizacién privada: Facebook, Twitter, YouTube.

e Redes sociales privadas, Son redes con restricciones de uso, pueden acceder
solo las personas inscritas en una organizacion privada. Por ejemplo:
Plataformas de instituciones educativas, donde las redes sociales estan
conformadas por docentes.

Segun su nivel de Integracién: Tiene como finalidad establecer el nivel de parentesco

e envuelven ciertas actividades.

e Redes sociales de integracion vertical: esta enfocado a un determinado
usuario, aqui recurren por interés en especifico. Por ejemplo los usuarios de
Flixster tienen la libertad de compartir criticas positivas y negativas del
mundo cinematogréfico.

e Redes sociales de integracion horizontal: Existe una democratizacion en el
manejo de informacion, el acceso a ella esta permitido a todo mundo. Aqui
encontramos a Facebook, Pinterest.

B) Redes sociales Indirectas: se basan en el servicio proporcionado en internet, los
usuarios tienen la ventaja de esconder su perfil, debido a que existe un
administrador que contrala las discusiones de un tema en especifico. Esta
conformada por foros y blogs.

e [Foros: se caracteriza por ser informativos, se realiza intercambio de

informacion, opinion.
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e Blogs: son originados por administrador de una red, cuenta con muchos
seguidores, puede contar con colaboradores.
e Indicadores de las redes sociales.
Segun Mejia, J. (2017). Menciona que, cuando se aplica marketing digital en redes
sociales, es fundamental la aplicacion de indicadores, para identificar éxito o fracaso

de las estrategias planteadas.

Indicador de Gestion y Comunidad

e De cumplimiento en periodo de publicacion: realiza el seguimiento del
tiempo de publicacion en las redes sociales.

CPP= (Publicaciones realizadas en una cantidad de dias/ programacion de
publicaciones)* 100

e Tamafio de la comunidad: Facilita conocer el incremento de la comunidad.
No cuenta con formula, pero se puede leer facilmente en los perfiles de las
redes sociales.

Indicador de interaccion y alcance:

e Promedio me gusta por publicacién: Fue originado por Facebook, ha sido
acondicionado como un estdndar en el empleo de redes sociales, excepto de
LinkedIn. Hace referencia de la interaccion de los usuarios.

PMP= cantidad de me gusta en un tiempo determinado dias/ total
publicaciones en el mismo periodo.

e Promedio compartidos por publicacion: Este indicador se emplea en la

mayoria de redes sociales, cuenta con un nombre distinto dependiendo de la
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red social. En Facebook se denomina compartir, en Twitter es retuit, en
LinkedIn es compartir, Pinterest con guardar, no aplica en Instagram.
CPP= Cantidad de compartidos en determinado tiempo/ total de
publicaciones mismo periodo.

e Comentarios promedio por publicacion
Es un indicador elaborado por Facebook, estableciéndose como un estandar
de las redes sociales, es mas complicado de lograr que el promedio
compartidos por publicacion.
CPP= Cantidad de comentarios en un tiempo determinado/ total
publicaciones en el mismo periodo.

e Promedio de alcance de usuarios por publicacion.
Este indicador informa la cantidad de personas que visualizan la publicacion,
hay que sefialar que el logro de anteriores indicadores incrementara el
alcance.
PAUP= Cantidad de usuarios alcanzados en un periodo de tiempo/ total
publicaciones en el mismo periodo.

e Porcentaje de Engagement: Este indicador informa el porcentaje de
interaccion aplicados a cualquier red social.
% de Engagement= (Interacciones totales en red social en un determinado

periodo/ Usuarios alcanzados en el mismo periodo) x 100
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Figura 2: Interaccion en redes sociales

Elaboracion propia

Indicador de Conversion y Resultado

e Clic Through Rate: Brinda informacion sobre la tasa de clic en vinculos
publicados. Mide la cantidad de clic en cada posteo.
CTR= (Cantidd de clic en determinado periodo / total impresion en ese
periodo) * 100

e Porcentaje de conversion: Da como resultado el porcentaje de visitantes en
una pégina web, cumpliendo la finalidad del sitio web, determina el aporte de
las redes sociales en sitios web.
PC= (Cantidad de conversiones en sitio web logradas en redes sociales en un
determinado de periodo de tiempo/ Total visitantes al sitio web desde redes
sociales en el mismo periodo) * 100

e Cost per Lead: Informa sobre el costo de cada cliente potencial alcanzado en
un sitio web con la aplicacion de Social Media Marketing. Es reconocido

como un indicador web.
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CPL = (Costo de campafia redes sociales/ Total cliente potencial alcanzados
por campana redes sociales en el mismo periodo) * 100

e Cost Per Acquisition: Este indicador informa sobre costo por cada comprador
alcanzado en determinado sitio web aplicando estrategia de Social Media
Marketing.
CPA= (Costo camparia redes sociales/ Total comprador alcanzado aplicando
campana redes sociales) * 100

e ROI: Permite establecer si la aplicacion de una campafia en redes sociales es
viable en una empresa.
ROI = ((Beneficios camparia redes sociales — Costo de la campafia redes
sociales)/Costo camparia redes sociales) x 100

Posicionamiento
Kotler & Keller (2016).

Se define al posicionamiento como la operacion de trazar la imagen y oferta de una
organizacion, para que ocupen una posicion distintiva en el pensamiento de los
consumidores. Tiene como finalidad poner a la marca en la mente de los clientes,
para aumentar al maximo los potenciales beneficios de la compafiia. Una adecuada
aplicacién de posicionamiento de marca, permite trazar un horizonte para la
estrategia de marketing, debido a que comunica el atributo de la marca, define los
beneficios para los clientes, con el servicio o producto, asi mismo muestra el logro
de una manera propia. Todos los integrantes de una empresa deben aprender del

posicionamiento de la marca y emplearlo como referencia para la toma de decisiones.
Estrategias de posicionamiento

Segun Rosas, M. (2016).
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Estrategias para posicionar:

e Generar y redactar contenidos de calidad. Redaccidon de articulos: sin fallas
ortograficas, definir adecuadamente los servicios y productos, respondiendo
dudas o preguntas por parte de los clientes.

e Colocar vinculos: Considerar el empleo hipervinculos, permiten que un
usuario que visita una pagina web haga clic en ciertas imagenes y palabras lo
re direccione hacia otra pagina.

e Elegir un dominio adecuado permite posicionar la marca de la empresa, esta
debe tener una corta descripcion del producto o servicio que brinda y debe
estar asociada al nombre de tu empresa.

e Contar con un sitio facil de navegar: Si el usuario busca informacion, se debe
considerar en brindar de manera rapida, si una pagina web carga muy lento,
los usuarios desistiran de visitarla.

Disefio de posicionamiento de marcas

e Para la eficacia del posicionamiento de una marca, es necesario analizar a sus
competidores, asi como los presentes clientes potenciales. Los profesionales
en marketing tienen que identificar estrategias, objetivos, debilidades y
fortalezas de la competencia.

e Para llevar a cabo el posicionamiento de marca, se determina un marco de
referente, a través de identificacion del mercado meta, asi como la
competencia.

e La competencia que nos rodea, tienen como finalidad satisfacer a nuestros
clientes, produciendo una oferta similar, deben prestar atencion a su principal
competencia, que se esfuerzan por brindar nuevas o diferentes maneras de

satisfacer necesidades.
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e Las diferencias estdn arraigadas entre los usuarios, la determinacion de

asociaciones se basan, por lo general en el servicio o producto relacionado con
trabajadores, los canales, la imagen o servicios.

e Laparidad esta asociada a la exclusividad de marca, sino a la colaboracion con
otras marcas. Permite disminuir las debilidades de la marca. Asi como, la
paridad estd asociada a consumidores suponen una oferta de productos,
verosimil dentro de una categoria.

e La generacion sobre el aspecto emocional de la marca, se emplea como
importante manera de relacion con clientes para la obtencién de diferenciacion
respecto a la competencia.

e Existen diferentes métodos alternativos para posicionar un producto o servicio.
Aquellos menos estructurados y mas cualitativos se basan en conceptos como
la narrativa de marca y la creacion cultural de marcas.

e Las empresas pequefias emplean conceptos basicos de creacion de marca y
posicionamiento, se pone mayor esfuerzo en los elementos de marca, asi como

el enfoque de marca y generacion de rumores respecto a ella.

Posicionamiento de marcas pequefias:

e Encontrar una ventaja convincente del producto o servicio: Sin distincion de
marca, esta debe demostrar diferencias significativas, de la utilidad del
producto o servicio

e Centrarse en la creacion de una o dos marcas fuertes a partir de una o dos
asociaciones clave: Por lo general, las pequefias empresas se basan de hasta de

dos marcas y asociaciones claves, como diferenciacién para su marca. Las
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empresas se dedican a reforzar de manera continua a través del plan de
marketing y por un gran periodo.

e Alentar la prueba del producto o del servicio de cualquier manera posible: Una
empresa, por muy pequefia que sea, debe diferenciarse de tal forma que los
clientes lleguen a conocer y probar sus beneficios. Para lograr que funcione, se
debe fomentar las pruebas a través de muestras, degustaciones o cualquier
manera que implique al cliente con la marca.

e Desarrollar una estrategia digital cohesiva para lograr que la marca sea “mas
grande y mejor”: El internet brinda una gran ventaja, permite a pequefias
empresas cuenten con mas presencia. Una ventaja de internet es que permite a
las pequefias empresas tener mayor presencia.

e Generar rumores y crea una comunidad fiel a la marca: Las pequefias empresas
dependen de la comunicacion de boca en boca para determinar su nivel de
posicionamiento, existen alternativas como: relaciones publicas, redes
sociales, patrocinios y promociones a bajo costo que representa alternativas a
bajo costo.

¢ Realizar una investigacion de marketing bajo costo: Se emplea la elaboracion
de proyectos que contribuyan con colegios, universidades, con la finalidad de
aprovechar el académico de profesores y estudiantes.

De la segmentacion y la orientacion al cliente

Segun Kaotler (2018).

Generalmente, el marketing inicia con la segmentacion y focalizacion, las cuales son
dos aspectos fundamentales como estrategia de una marca. Esto permite una
distribucion eficiente de recursos, posicionamiento mas eficaz y un apoyo para los

expertos en generar ofertas diferenciadoras en multiples segmentos. Actualmente, los
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clientes estan conectados en comunidades de red. Precisamente las comunidades son
los nuevos segmentos, estos se diferencian porque las comunidades se desarrollan

dentro de los limites que el usuario establece.
Del posicionamiento y diferenciacion de la marca
Segun Kaotler (2018).

Tradicionalmente una marca esta conformada por imagenes, un nombre, un logotipo
y eslogan que define el servicio o producto de una empresa en comparacion de la
competencia, pero recientemente una marca refleja la experiencia que tiene el cliente
de la empresa, esto permite que una marca se puede emplear como una plataforma
para la estrategia de una empresa, debido a que cualquier actividad que realice la
empresa esta enfocada hacia la marca. En la economia digital, los clientes tienen la
capacidad de analizar y evaluar las promesas que realizan las marcas para mejorar su
posicionamiento, debido al incremento de las redes sociales, la cual genera una

creacion de conciencia e interés.

Formulacion del problema
¢En qué medida el marketing digital como estrategia incide en el posicionamiento del
Hotel Sparza en la ciudad de Trujillo 2020?
Justificacion

Segin MINCETUR (2018). Se realizaron 2.7 millones de viajes por turismo interno
hacia La Libertad, ocupando el puesto 6 a nivel nacional, se registré una reduccion de
-4.1% comparado con el afio anterior en establecimientos de hospedajes, las provincias
mas visitadas fueron Trujillo (61.5%), Pacasmayo (8.6%), Otuzco (6.6%) y Ascope
(5.8%). Los turistas internos eran procedentes de Regiones emisoras Lima (36.6%),

La Libertad (26.3%), Ancash (11.3%) y Cajamarca (9.8%) a nivel regional los
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principales visitantes provenian de Otuzco y Viru. El 35,4% de turistas se alojaron en
hospedaje (hotel, hostal, etc.). Su permanencia promedio fue de 5 noches con un gasto
promedio de S/. 387.00. La Libertad conté con 1,088 establecimientos hoteleros,
14,210 habitaciones y 24,997 camas.

El sector turismo en los ultimos afios ha crecido de manera exponencial,
lamentablemente la pandemia del covidl9 generd pérdidas en muchas actividades
econdmicas, el sector hotelero también sufrié por las restricciones impuestas por el
Gobierno de la Republica del Perd, para controlar la expansion de Covid19, pero a
pesar de dichas restricciones siguio operando, la aplicacion de marketing digital en las
redes sociales permite la conexion entre la empresa que comunica por medio de
publicidad las promociones que se genera, actualmente existe muchas redes sociales
como Facebook, Instagram y YouTube que permite el posicionamiento de la marca
por medio de la calidad de producto o servicio, satisfaccion del usuario y la frecuencia
de visita al establecimiento.

La investigacion pretende resolver vacios, en cuanto el empleo de herramientas de
marketing digital en redes sociales, debido a que, actualmente la globalizacion asi lo
exige, esta origina una enorme competencia entre los mercados internacionales y
nacionales, por ello se tomé en cuenta la aplicacion de herramientas de marketing
digital, es importante para mejorar el posicionamiento del Hotel Sparza, debido a que
las empresas tienen que aprovechar las oportunidades de posicionar sus ofertas y
promociones, a bajo costo empleando redes sociales.

Ademas, beneficia al propietario de la empresa, pues se realizard un analisis de las
principales necesidades que afronta actualmente. No obstante, la investigacion se
utilizara para que futuras empresas, dentro del sector hotelero tomen consideracion al

aplicar este tipo de tecnologias, para mejorar su posicionamiento o nivel de
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comunicacion hacia sus clientes. Dentro del deseo del propietario, menciona que
anhela, que pueda llegar a transmitir sus promociones, debido a que cuenta con un
limitado presupuesto de publicidad en medios tradicionales como emisoras radiales,
asi como el poco conocimiento del marketing digital, la cual no se aplica de manera
correcta, sino de forma empirica.
Limitaciones

Las principales limitaciones recaen sobre el poco acceso de informacion financiera
de la empresa, por ser reservada. Ademas, debido a la crisis sanitaria de Covid-19, la
disponibilidad de algunos clientes al realizar las encuestas, debido a que prefieren el
distanciamiento social. No obstante, conseguir informacion de otras tesis, que apliquen
marketing digital en el sector hotelero en medio de pandemia, fue otra restriccion,
debido a que las Universidades, no actualizan ain su base de datos. Incluso, la
disponibilidad de los empleados, para atender ciertos requerimientos por parte del
investigador. No obstante, no se pudo encontrar el reporte anual de turismo en La
Libertad para el afio 2019.

Respecto a la situacion financiera se firmé acta de confiabilidad, debido a que el
Gerente cuenta con un presupuesto limitado para invertir de manera anual en
marketing digital en redes sociales u otros medios de comunicacion tradicional, se
pudo capacitar a un empleado para cumplir las funciones de community manager,
debido al limitado presupuesto , asi como el tipo de red social a aplicar, debido al
temor del contagio por covidl9, se emplearon medidas de bioseguridad y
distanciamiento social para poder realizar la encuesta, en cuanto a los empleados se
establecio un horario para que se pueda atender sin interrumpir sus funciones, a pesar

de estar limitado los estudios de las variables en medio de la pandemia, se pudo
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encontrar un antecedente, a pesar de no encontrar informacion estadistica del afio 2019

en cuanto a turismo, se pudo emplear los resultados del afio 2018.

1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo general

Analizar el marketing digital en las redes sociales y su influencia en

posicionamiento Hotel Sparza en la ciudad de Trujillo 2020.

1.5.2. Objetivos especificos

1.

Elaborar un diagndstico de la aplicacion del marketing digital en la empresa
Hotel Sparza.

Determinar el nivel de incidencia de la comunicacion, promocion y
publicidad en el posicionamiento del Hotel Sparza 2020.

Analizar las métricas de las Redes Sociales Facebook, Instagram, WhatsApp.
Analizar el posicionamiento del Hotel Sparza de la ciudad de Trujillo 2020.
Posterior a la implementacion del marketing digital

Elaborar la MEJORAR EL VERBO factibilidad econémica de la

implementacién de marketing digital.

MEJORAR EL ORDNEN DE LOS VERBOS — TENIENDO EN CUENTA

QUE PRIMERO SE ANALIZA Y FINALIZA POR UNA EVALUACION

ECONOMICA.

1.6. Hipotesis

1.6.1. Hipotesis general

El marketing digital en las redes sociales incide significativamente en el

posicionamiento del Hotel Sparza en la ciudad de Truijillo.
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Figura 3: Matriz de Operacionalozacién de variable Independiente

Elaboracion Propia.

SEGUN APA ES UNA TABLA Y EL TITULO VA EN LA PARTE SUPERIOR Y LA FUENTA EN LA PARTE INFERIOR
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Rojas, J. (2017)

medicion de datos.
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Figura 4: Matriz de Operacionalozacion de variable Dependiente
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CAPITULO Il. METODOLOGIA

2.1.Tipo de investigacion

La investigacion aplicada en el presente proyecto fue cualitativa — descriptiva.

EN RESULTADOS ESPECIFICA PRE TEST Y POST TEST — MEJORAR EL
TIPO DE INVESTIGACION DESCRITA A TIPO EXPERIMENTAL DE GRADO PRE

EXPERIMENTAL.

Segln Hernandez, R. (2014) una investigacion cuantitativa se obtiene de fuentes
bibliogréficas, asi mismo tiene como finalidad detallar directrices y patrones, identifica
diferencias, calcula variaciones, mide resultados y prueba teorias. El problema de
investigacion considera una relacion entre dos a més variables empleadas en una
investigacion. Ademas, este debe formularse claramente por medio de una pregunta sin
ambigledades, para conocer la incidencia que tiene una de otra. Incluso, el planteamiento
tiene que permitir la ejecucidon de una prueba empirica. La presente investigacion tiene
alcance descriptivo porque describe los fendbmenos, contextos, para especificar como se
originan, con este alcance se busca detallar propiedades o caracteristicas, de personas,
comunidades, objetos u otro fenémeno que pueda estar bajo un analisis. Estan enfocados en
medir o recoger informacion de forma auténoma o grupal relacionado a los conceptos de las

variables que hacen mencidn, tienen como base a las dimensiones de investigacion.

2.2. Poblacion y muestra (Materiales, instrumentos y métodos)
Poblacion:
Para la presente investigacion se considero a los turistas que registran llegadas a la

ciudad de Trujillo, segun datos estadisticos del Ministerio de Turismo en el afio 2018, pero
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debido a la pandemia, se considera emplear a los turistas nacionales, en referencia a los que
habitan en la Region La Libertad entre las edades de 20 a 39 afios de edad, por estar dentro

del rango de edad, de los huéspedes del Hotel Sparza. VER ANEXO N° 2.

Muestra:

La muestra empleada fue probabilistica, debido a que se centra en analizar y estudiar
una poblacion definida, pero empleando una seleccion aleatoria, se considero el
empleo de formula estadistica en poblacion finita. En total se obtuvo una muestra de
384 huéspedes de Hotel Sparza, provenientes de las diferentes provincias de la Region
La Libertad, tanto de zonas urbanas y rurales.

ZZ*P*Q*N
T E2x(N—-1)+ Z2xPx(Q

n

Ecuacion 1: Determinacion del tamafio de una muestra.

Elaboracion Propia.
_ 1.96% * 0.5 * 0.5 * 549166
~0.052 * (549166 — 1) + 1.96% x 0.5 = 0.5

n = 384

N= Poblacion =549166

n= muestra

Z nivel de confianza = 95% ->1.96
P: Probabilidad de éxito = 50%

Q: Probabilidad de fracaso= 50%

E: Margen de error =5 %

2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos

Técnicas de recoleccion de datos:
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En la presente investigacion, se empled la técnica de cuestionario, para obtener los
datos referentes al tema de estudio, el planteamiento de las preguntas, estuvieron
compuestas por la escala de Likert, considerando los indicadores y dimensiones de las
variables tanto de marketing digital en las redes sociales, asi como de posicionamiento.
Ademas, la formulacién de la misma tiene relacion con los objetivos planteados en la
investigacion.

Instrumento de recoleccion de datos

Se empled un instrumento que haga referencia a las dimensiones y objetivos especificos, por
ello se desarroll6 un cuestionario, este fue validado por un experto sobre marketing digital.

e Cuestionario: Esta constituida por un conjunto de 15 preguntas en escala de Likert,
trata temas relacionados al empleo de marketing digital en las redes sociales y su
influencia posicionamiento. Luego de definir las preguntas del cuestionario, 3
preguntas estan relacionado a la dimension de promocidn, 5 preguntas estan dirigidas
a la dimension de publicidad, 1 pregunta enlazada a dimensién comunicacion, 2
preguntas cada una para las dimensiones de tipo servicio con 1 pregunta, de calidad
con 2 preguntas, de Satisfaccion, de frecuencia de visita y reconocimiento de marca,
1 pregunta cada una. VER ANEXO N° 1
NOTA: VERIFICAR SI EL INSTRUMENTO SE ENCUENTRA VALIDADO POR
LOS EXPERTOS Y CORROBORAR QUE EL INSTRUMENTO SE ENCUENTRE

CONFIABLE MEDIANTE EL ALFA DE CRONBACH.,

2.4. Procedimiento
Se procedid con la recopilacion de datos, se inicio, con la eleccién del instrumento a
emplear, para obtener resultados de la medicion de las variables de investigacion, se
empled la realizacion de un cuestionario, este tuvo que ser validado por un experto,

posteriormente se identifico a los clientes, que brindaron informacion necesaria, a
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través del llenado de cuestionario. Ademas; para que los resultados sean favorables, se
procedio a emplear el nivel de confiabilidad, en el empleo de Alfa de Conbrach de
0.790117887

Aspectos éticos

Se reuni6 con el Gerente propietario de Hotel Sparza para solicitar informacién
referente a la empresa, asi como su autorizacion.

En el encuentro el propietario pidié reserva sobre su informacion prestada para la
investigacion, asi como se establecid un horario adecuado para realizar ciertas
coordinaciones, el propietario indicé que los estados financieros no pudieron ser
brindados, debido a que es informacidn confidencial para él-

Por ello, se garantiza que la informacidon prestada por el propietario sera debidamente
empleada, para no perjudicar la imagen de Hotel Sparza.

Ademas, se puso esfuerzo por citar a los autores correspondientes para la elaboracion

de esta investigacion, por ello se respet6 el aspecto ético de no plagio.
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CAPITULO I1I. RESULTADOS

O1. Elaborar un diagnostico de la aplicacion del marketing digital en la empresa Hotel

Descripcion de la empresa:

La empresa esta ubicada en Bernardo O'Higgins 1007, cerca de la plaza de armas del
Distrito de La Esperanza, pertenece a la actividad economica de Hoteles,
Campamentos y Otros. Inicio sus actividades en el afio 2011, fue creado con la idea de
un negocio familiar. Ademas, que el propietario en el afio 2012, tuvo la visién de
invertir, para mejorar las instalaciones de la misma.

Actualmente Hotel Sparza cuenta con alrededor 10 afios de experiencia en el sector,
brinda su servicio de estadia a turistas nacionales e internacionales, sus principales
huéspedes comprenden el rango de edades de 20 a 39 afios, dentro de sus instalaciones
cuenta con habitaciones que depende de la eleccion de sus visitantes, se categoriza por
habitaciones simples, las cuales cuenta con una cama, servicio de bafio, television en
habitacion con servicio de tv cable y acceso a internet, mientras que la habitacion
matrimonial cuenta con los mismos servicios, pero se adiciona teléfono de uso publico,
incluyen dos camas, atencion de lavanderia, servicio a la habitacion. Hotel Sparza
también vela por la seguridad de sus huéspedes, por ello las instalaciones cuenta con
una correcta sefializacion en caso de sismos, alarmas contra incendios, extintores en
cada piso, camaras de seguridad para archivar cada suceso dentro de las instalaciones,
asi mismo los colaboradores fueron instruidos para brindar el servicio de atencion en
primeros auxilio, brinda la facilidad de contactar con alguna empresa de taxi, para

mayor seguridad de los turistas al desplazarse en la ciudad.

Cultura Organizacional:

Mision

La empresa se dedica a brindar hospedaje a turistas nacionales y extranjeros, teniendo
como principal compromiso ofrecer a sus huéspedes a través de un servicio agradable,
con comodas habitaciones y personal capacitado, que responda a sus exigencias y

necesidades, basadas en el cumplimiento de sus politicas.
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Vision

Posicionarnos como la empresa lider de servicios de hospedaje en el sector hotelero
en el norte del pais, cumpliendo con los estandares y normas impuestas por el gobierno,

alojando a huéspedes nacionales e internacionales.

Valores:
Constituye los pilares del Hotel Sparza, tiene que estar presentes y en constante
desarrollo para alcanzar mejores oportunidades, estan relacionados a la situacion

actual de la empresa.

e Trabajo en equipo: Tiene como finalidad de fomentar el compafierismo, la
humildad, la disponibilidad y la comunicacion entre los diversos colaboradores
del Hotel Sparza.

e Honestidad: Tiene como objetivo lograr la sinceridad, asi como la
transparencia en todos nuestros actos, tanto de los colaboradores como de los
duefios de Hotel Sparza.

e Lealtad: Se enfoca en poner en préactica con lo acordado, incluso cuando las
situaciones son desfavorables, se cataloga como una obligacion moral que
tenemos entre todos los integrantes de Hotel Sparza.

e Orden y limpieza: Cumplir con el cronograma de limpieza, para tener un
ambiente ordenado del Hotel Sparza.

e Respeto: Se debe tener consideracién sobre el trato adecuado tanto para los
clientes, compafieros de trabajo, asi como los duefios del Hotel Sparza.

e Iniciativa: Se enfoca en la participacion de todos los integrantes de Hotel
Sparza, las ideas novedosas son fundamentales para lograr un mejor servicio
para nuestros huéspedes.

e Responsabilidad: Se tiene como compromiso el empleo de la ética, asi como la
honestidad, en cualquier situacion de conflicto de intereses entre integrantes de
Hotel Sparza, huéspedes o visitantes, ademas se enfoca en el cumplimiento de

normas y leyes de la legislacion.
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Elaboracion propia
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Proveedores: Movistar,
Solimpsa Fumigaciones,
Extintores Reunidas,
Extintores Américas,
Sedalib. Hidrandina.,

Competidores: Amarillys,
Sol Dorado, Media Noche,
Secretos, Le Saint-Etienne,

~
Sociedad: La Esperanza,
Truijillo, La Libertad

v

fGobierno: Municipalidad\

Distrital de la Esperanza,
Ministerio de Trabajo,
Ministerio de Produccion,
Ministerio del
Medioambiente, SUNAT,
SUNARP, INDECORPI,
INDECI, Gobierno

\ Reaqional de La Libertad. /

Los grupos de interés de Hotel Sparza, esta comprendido por el Gerente Jorge Guarniz M.,

los empleados, asi como los clientes nacionales y extranjeros, proveedores de servicios de

comunicacion como Movistar, empresa Solimpsa fumigadores, extintores reunidas,

extintores Américas, Sedalib, Hidrandina, Makro quienes son proveedores de servicios y

productos, también identificamos a los competidores como Amarillys, Sol Dorado, Media

Noche, Secretos, Le Saint-Etienne, Hostal, dentro de la sociedad en que esta inmersa Hotel

Sparza, se encuentra La Esperanza, Trujillo, La Libertad, dentro de las instituciones

gubernamentales que esta bajo supervision se encuentra Municipalidad de La Esperanza,

Ministerio de Trabajo, Ministerio de Produccién, Ministerio del Medioambiente, SUNAT,
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SUNARP, INDECOPI, INDECI, Gobierno Regional de La Libertad, dentro de los posbles

acreedores, se encuentra las instituciones bancarias.

Matriz de evaluacion de factores externos

OPORTUNIDADES

1. Promocidn de ofertas, descuento o
incentivos hotelera de manera adecuada.
2. Publicidad gratuita o pagada en redes
sociales
3. Tendencia favorable en término de
demanda
4. Tecnologia para emplear en el sector
hotelero
5. Ubicacién privilegiada cerca de la
Municipalidad Esperanza
6. Plataformas digitales disponibles
AMENAZAS
1. Aparicion de nuevos competidores con
empleo adecuado en las herramientas de
social media
2. Huéspedes no cuentan con suficiente
informacidn del sector hotelero
3. Cambios constantes en el mercado
digital
4. Competidores muestran mayor
movimiento en redes sociales
5. Aparicion de pandemia.
6. La estacionalidad de la ocupacion
7. Competencia desleal

TOTAL

Tabla 1: Matriz de evaluacién de factores externos

Elaboracion propia.

Nota: Los valores de las clasificaciones son los siguientes: 4 = Oportunidad Mayor, 3 = Oportunidad
Menor, 2 = Amenaza Menor, 1 = Amenaza Mayor.

Tabla 2: Matriz de evaluacion de factores externos

Peso Clasificacion Valor
0.07 4 0.28
0.07 4 0.28
0.06 3 0.18
0.08 4 0.32
0.07 3 0.21
0.08 3 0.24
0.08 2 0.16
0.08 2 0.16
0.07 2 0.14
0.08 2 0.16
0.1 2 0.2
0.08 1 0.08
0.08 1 0.08
1 2.49
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OPORTUNIDADES Peso Clasificacion Valor
1. Promocién de ofertas, descuento o 0.07 4 0.28
incentivos hotelera de manera adecuada.

2. Publicidad gratuita o pagada en redes 0.07 4 0.28
sociales

3. Tendencia favorable en término de 0.06 3 0.18
demanda

4. Tecnologia para emplear en el sector 0.08 4 0.32
hotelero

5. Ubicacién privilegiada cerca de la 0.07 3 0.21
Municipalidad Esperanza

6. Plataformas digitales disponibles 0.08 3 0.24
AMENAZAS

1. Aparicion de nuevos competidores con  0.08 2 0.16
empleo adecuado en las herramientas de

social media

2. Huéspedes no cuentan con suficiente 0.08 2 0.16
informacion del sector hotelero

3. Cambios constantes en el mercado 0.07 2 0.14
digital

4. Competidores muestran mayor 0.08 2 0.16
movimiento en redes sociales

5. Aparicion de pandemia. 0.1 2 0.2
6. La estacionalidad de la ocupacién 0.08 1 0.08
7. Competencia desleal 0.08 1 0.08

TOTAL 1 2.49

Elaboracion propia.

Nota: Los valores de las clasificaciones son los siguientes: 4 = Oportunidad Mayor, 3 = Oportunidad
Menor, 2 = Amenaza Menor, 1 = Amenaza Mayor.

Interpretacion de la Evaluacion de los Factores Externos
El puntaje obtenido en la Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFE), es de 2.49,
lo que representa que Hotel Sparza cuenta con amenazas, debido a que no aprovecha

mejor sus oportunidades, esto incide en los ingresos del establecimiento, asi mismo
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refleja que las oportunidades, en cuanto a marketing digital en redes sociales no son
aprovechadas para minimizar las amenazas dentro del sector hotelero.

Ademas, dentro de las oportunidades se encuentro promocion de ofertas, descuento o
incentivos hotelera de manera adecuada y publicidad y publicidad gratuita o pagada
en redes sociales tienen un valor de 0.07 y una clasificacion de 4, tecnologia para
emplear en el sector hotelero con un valor de 0.08 con una clasificacion de 4,
plataformas digitales disponibles con un valor de 0.08 , tendencia favorable en término
de demanda con un valor de 0.06 y ubicacion privilegiada cerca de la Municipalidad
Esperanza con un valor 0.07 cada uno con una clasificacion 3.

No obstante, dentro de las amenazas se identifico la aparicion de nuevos competidores
con empleo adecuado en las herramientas de social media, huéspedes no cuentan con
suficiente informacién del sector hotelero con valor, competidores muestran mayor
movimiento en redes sociales de 0.08 y una clasificacion de 2, cambios constantes en
el mercado digital y aparicion de pandemia con una clasificacion de 2, asi como valores
de 0.07 y 0.1 respectivamente, mientras que la estacionalidad de la ocupacién y
competencia desleal con un valor 0.08 y una clasificacion de 1.

No obstante, se coloco una clasificacion de 3 y valores de 0.05, 0,09 a Infraestructura
adecuada para cumplir con sus funciones, Servicio enfocado en la satisfaccion del
cliente, disposicién al aprendizaje, enfocado a mejorar la fidelizacion y
posicionamiento, respectivamente.

Por ello, se infiere que el personal administrativo o duefio no se enfoca en las

oportunidades existentes para superar las amenazas existentes.

Matriz de evaluacién factores internos
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1. Precio acorde al sector hotelero

2. Garantia de calidad de servicio.

3. Infraestructura adecuada para cumplir
con sus funciones

4. Servicio enfocado en la satisfaccion del
cliente

5. Disposicion al aprendizaje.

6. Enfocado a mejorar la fidelizacion y
posicionamiento.
DEBILIDADES

1. Poca publicidad en medios de
comunicacion tradicionales.

2. Empleo limitado de herramientas
tecnoldgicas, virtuales y social media

3. Administracion de redes sociales
empirica

4. Falta de compromiso respecto al
marketing digital

5. Empleo medios de comunicacién
tradicionales como teléfonos.

6. Carece de un analisis de las métricas de
redes sociales

7. Dificultad para conseguir
seguidores

8.Baja interaccion por reacciones y
comentarios

9.Limitada visitas y vistas por publicacién

nuevos

10.Carece de un posicionamiento adecuado
en el sector
TOTAL

Tabla 3: Matriz de Evaluacion de Factores Internos

Elaboracion propia.

“Marketing digital en las redes sociales y su
influencia en el posicionamiento de micro
pymes del sector hotelero de Trujillo: caso de
estudio Hotel Sparza 2020”

Peso Clasificacion Valor
0.09 4 0.36
0.09 4 0.36
0.05 3 0.15
0.09 3 0.27
0.05 3 0.15
0.05 3 0.15
0.07 2 0.14
0.07 2 0.14
0.07 2 0.14
0.07 2 0.14
0.05 2 0.1
0.05 1 0.05
0.05 1 0.05
0.05 1 0.05
0.05 1 0.05
0.05 1 0.05
1 2.35

Nota: Los valores de las clasificaciones son los siguientes: 4 = Fortaleza Mayor, 3 = Fortaleza Menor,

2 = Debilidad Menor, 1 = Debilidad Mayor.

Interpretacion de la Evaluacion de los Factores Internos
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El puntaje obtenido en la Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI), es de 2.35,
lo que representa que Hotel Sparza cuenta con debilidades, debido a que no aprovecha
mejor sus fortalezas, esto incide en los ingresos del establecimiento, asi mismo refleja
que las fortalezas no son suficientes para mejorar el posicionamiento.

Ademas, refiere a las fortalezas, de precio acorde al sector hotelero, garantia de calidad
de servicio se coloco una clasificacion de 4, asi como un valor de 0.09, debido a que
muestran mayor ventaja.

No obstante, se coloco una clasificacion de 3 y valores de 0.05, 0,09 a Infraestructura
adecuada para cumplir con sus funciones, Servicio enfocado en la satisfaccion del
cliente, disposicion al aprendizaje, enfocado a mejorar la fidelizacion vy
posicionamiento, respectivamente.

Mientras que, en debilidades no aprovecha adecuadamente las plataformas digitales,
empleo limitado de herramienta tecnolégica, virtual y social media, administracion de
redes sociales empirica, Falta de compromiso respecto al marketing digital con una
clasificacion 0.07 y un valor de 2 respectivamente, mientras que el empleo de medios
de comunicacion tradicionales como teléfonos con clasificacion de 2 y 0.05 de valor,
incluso la clasificacion de 1 con valor de 0.05 para las debilidades como; carece de un
analisis de las métricas de redes sociales, dificultad para conseguir nuevos seguidores,
baja interaccion por reacciones y comentarios, limitada visitas y vistas por publicacion,
carece de un posicionamiento adecuado en el sector, debido a que estos son factores
que inciden al momento de elegir un lugar donde hospedarse. Por ello, se infiere que
el personal administrativo o duefio no se enfoca en realizar estrategias adecuadas, para

generar mejores ingresos.
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FORTALEZAS DEBILIDADES
1. Precio acorde al sector hotelero 1. Poca publicidad en medios de comunicacién
tradicionales.

2. Garantia de calidad de servicio. 2. Empleo limitado de herramientas tecnolégicas,
virtuales y social media

3. Infraestructura adecuada para cumplir con 3. Administracion de redes sociales empirica

sus funciones

4. Servicio enfocado en la satisfaccion del 4. Falta de compromiso respecto al marketing digital
cliente
MATRIZ 5. Disposicion al aprendizaje. 5. Emplep medios de comunicacion tradicionales
EODA como teléfonos.
6. Enfocado a mejorar la fidelizaciéon y 6. Carece de un analisis de las métricas de redes
posicionamiento. sociales
7. Dificultad para conseguir nuevos seguidores
8.Baja interaccion por reacciones y comentarios
9.Limitada visitas y vistas por publicacion
10.Carece de un posicionamiento adecuado en el
sector
OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
1. Promocidn de ofertas, descuento o = Especificar el contenido inicial y la frecuencia  Identificar las redes sociales para publicidad,
incentivos hotelera de manera para mejora de interaccion. (ESPECIFICAR promocion y comunicacion de los beneficios del
adecuada. QUE OPORTUNIDADES SE ELIGIERON Y  hotel.
2. Publicidad gratuita o pagada en QUE FORTALEZAS PARA FORMAR ESTA  Crear y personalizar las redes sociales por medio de
redes sociales ESTRATEGIA.) POR EJEMPLO (01, 02, publicidad gratuita o pagada.
3. Tendencia favorable en término O3, F1, F2)
de demanda
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4. Tecnologia para emplear en el
sector hotelero

5. Ubicacién privilegiada cerca de la
Municipalidad Esperanza

6. Plataformas digitales disponibles

AMENAZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA

1. Aparicion de nuevos Establecer una politica de respuesta: Capacitar a un colaborador para que realice las
competidores con empleo adecuado tareas de community manager.

en las herramientas de social media Implementar indicadores de medicion

2. Huéspedes no cuentan con
suficiente informacion del Hotel.

3. Cambios constantes en el mercado
digital

4. Competidores muestran mayor
movimiento en redes sociales.

5. Aparicién de pandemia.

6. La estacionalidad de la ocupacion
7. Competencia desleal

Tabla 4: Analisis FODA
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Las estrategias obtenidas de la matriz FODA son las siguientes:

e E1: Identificar las redes sociales para publicidad, promocion y comunicacién

de los beneficios del hotel:
Debido a que Hotel Sparza carece de publicidad en medios de comunicacion
tradicionales, debido al alto costo, se diagnostico que es necesario emplear el
marketing digital en las redes sociales, para poder trasmitir, los beneficios que
ofrece tanto en la promocion de ofertas, descuento o incentivos que aplica, asi
como el aprovechamiento de estas, al poder realizar publicidad gratuita o
pagada en redes sociales.

e E2: Especificar el contenido inicial y la frecuencia para mejora de interaccion

por medio de las plataformas digitales disponibles:
Se analizé el tipo de contenido a publicar, para generar atraccién a potenciales
huéspedes del Hotel Sparza, asi como la periodicidad, la finalidad es generar
publicaciones que sean atractivas a potenciales huéspedes, esta puede
relacionarse al precio acorde al sector hotelero, garantia de calidad de servicio,
infraestructura adecuada, servicio enfocado satisfaccion del cliente.

e E3: Crear y personalizar las redes sociales por medio de publicidad gratuita y

pagada:
Se identificd que los huéspedes no cuentan con suficiente informacion del
Hotel Sparza, debido a la poca publicidad en los medios de comunicacion
tradicionales, lo que genera pocas visitas y vistas por publicacion. Por ello se
destind un presupuesto para generar publicidad en las redes sociales.

e E4: Capacitar a un colaborador para que realice las tareas de community
manager:

Con la finalidad de gestionar las redes sociales de manera interactiva en el
tiempo oportuno.

e ED5: Establecer una politica de respuesta: Considerando que actualmente se
emplea el manejo de redes sociales de forma empirica y carece de un
compromiso en cuanto al empleo de marketing digital, debido a que en
ocasiones la competencia realiza practicas desleales.

e E6: Implementar indicadores de medicion:
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Se debe considerar el empleo de indicadores como nimero de promocion,
descuentos, ofertas, nimero de visitas, vistas, reacciones, comentarios,

publicaciones compartidas, seguidores.

Aplicacion de estrategias
El plan de ejecucion comprende las estrategias consideradas para cumplir con los
objetivos de la investigacion, para ello se procedio a la accién, se considerd la

aplicacion de 06 estrategias.

E1. Identificar las redes sociales para publicidad, promocién y comunicacion de los
beneficios del hotel:

Se debe contar con una vision clara del empleo de redes sociales para posicionar la
marca. En primer lugar se centré en la interaccion con posibles huéspedes, para
promocionar los servicios que ofrece Hotel Sparza, Se puso énfasis que la empresa
debe emplear redes sociales como Facebook, Instagram y WhatsApp, para brindar
informacién por medio de la comunicacién, poniendo esfuerzo en la promocion y
publicidad de los servicios brindados. Para ello, se consideré analizar informacion
relevante sobre las redes sociales mas empleadas en nuestro pais.

Segun Ipsos (2020). menciona que, las redes sociales en Peri Urbano, existe una
estimacion de 11,5 millones de usuarios emplean redes sociales entre las edades de 8
a 70 afos, el cual representa 55% del Perl urbano, estos pertenecen en 96% a la red
social Facebook, Instagram en 42%, mientras que un 34% emplea YouTube y un 12%
emplea Twitter. Ademas, las principales acciones ante publicaciones de marcas que
siguen en las redes sociales, se encuentran comparte las publicaciones con 51%,
reacciones a las publicaciones en 50%, comentarios en 36% Yy un 31% etiqueta amigos
para que observen la publicacion. No obstante, los temas de interés sobre temas o que
publican los influencers son: 38% deportes, 27% comedia, 22% estilo de vida, musica
18%, teatro 17%, moda 15%, el 87% se conecta desde su hogar, 41% lo hace desde su
lugar de trabajo, un 24% transporte publico y 18% caminando.

Ademas, segun un estudio de Ipsos Pert (2020) peruanos compran ahora méas por
WhatsApp que otras redes sociales, usuarios entre 18 a 70 afios del Peru urbano de
Nivel Socioeconémico ABC, durante la cuarentena 46% realizaban sus compras de

productos o servicios de manera presencial, mientras que un 54% lo realizaba por
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medio del empleo de web o app, 30% lo empleo por telefono, 25% lo hacia por redes
sociales, mientras que un 24% uso WhatsApp. Los productos solicitados fueron
alimentos y bebidas, asi como comida de restaurantes en 44% de participacion, ropa
con un 31%, productos de aseo personal y balon de gas con un 18% y un 14%
productos de limpieza del hogar.

Después de analizar las diferentes redes sociales que mas se emplean en nuestro pais
y como primera estrategia debido a la importancia de las redes sociales en Pert urbano,
asi como los beneficios que tienen para comunicar las promociones por medio de
publicidad, se solicitd dar el visto bueno para la creacion de redes sociales de
Facebook, Instagram, asi como WhatsApp para facilitar informacion solicitada por
posibles huéspedes. Por medio de la aplicacién de marketing digital, no solamente
busca la creacion de perfiles en redes sociales sino diagnosticar la incidencia en el
posicionamiento del Hotel Sparza, para obtener mas participacion e interaccion de

huéspedes, en comparacion a la competencia.

E2. Especificar el contenido inicial y la frecuencia para mejora de interaccion:

Se diagnostico que la manera empirica del manejo de marketing digital en las redes
sociales, en donde los mensajes compartidos fueron sin una planificacion adecuada,
en donde se verifico el tipo de contenido para la publicidad, promocién y
comunicacion, no son atractivos para la generacion de comentarios, reacciones, visitas,
seguidores, vistas 0 compartir, por eso se elaboré un cronograma de contenido en
donde se tomo en cuenta las fechas festivas en el calendario peruano, para que las
publicacion tanto de precios, tipo de servicio, calidad de servicio, atencién
personalizada, reconocimiento de marca y posicionamiento de marca, tengan mayor
impacto. No obstante, no solo se puede hacer referencia a una sola actividad por mes,
también se pone énfasis en todas, las fechas importantes, para la generacién de
contenido.

Por ello, se cumpli6 con la segunda estrategia, debido a que se elaboré un Cronograma
Anual de Tematica de Publicaciones en Facebook e Instagram de las redes sociales
empleados en Hotel Sparza, en donde se considera la festividad por mes, asi como la
tematica de campafia y un posteo como base a emplear. Mientras que la aplicacion
WhatsApp se empled para la comunicacion, lo que dificulté el desarrollo de esa

estrategia, por su limitada capacidad de publicacién y promocion.
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Hostal Sparza Cronograma Anual Tematica de Publicaciones en Facebook e Instagram
Mes Hora Tematica de campafia Post

Noviembre = 09:00  Veny reflgiate en Hotel

a.m. Sparza, no dejes que te

atrapen a la media noche

Disfruta y aprovecha de
nuestros descuentos y .

ofertas, dentro de o i
cémodas habitaciones. Si AT

vienes disfrazado obtén un ﬂlléu/ -ge”

Descuento 20% si
20% de descuento. o

llegas disfrazado.

Diciembre ~ 09:00 Hotel Sparza te desea un
a.m. feliz navidad y afio nuevo, HOTEL SPARZA
ademas premia por tu
preferencia, por alojarte,
reclama tu cupén para el
sorteo de una canasta .
navidefa, para todos
nuestros huéspedes.

FELIZNAVIDAR

Son los desess de Rold

PARTICTPA DEL SORTE DE UNA GRAN CANASTA NAVIDERA

Enero 09:00 Disfruta de tus
a.m. vacaciones, ven a las HOTEL SPARZA
playas trujillanas, y -
hospédate en Hotel
Sparza, descansa en
nuestras comodas
instalaciones y servicio
garantizado. Descuentos
para alojamiento de
personal de empresas
privadas o instituciones
nacionales.
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Febrero 09:00 Pasa el dia de San

a.m. Valentin en Hotel Sparza,
participa de una cena
romantica con tu pareja.
En un ambiente comodo,
precios a tu alcance y
servicio de calidad.

B HOTEL SPARZA
S Sarteo de cona th
San Valentin

Marzo 09:00  Ven despidete del verano
a.m. 2021, disfruta del altimo

mes de verano. Aldjate en

un lugar comodo, precio

justo, calidad de servicio.

iAdids verano!

HOTEL SPARZA

Abril 09:00 Si piensas viajar a
a.m. Trujillo en semana santa,
ven a Hotel Sparza, pasa
tiempo de reflexién con tu
familia. Descuento 20% a
3 primeros huéspedes.

Mayo 09:00 Brindamos un saludo a

a.m. todas la madres en su dia, \ "m‘]

por ello queremos premiar

su estadia, participa del M |FELIZ DIA E

sorteo de una canasta con \

abarrotes. . s 3ot
u;&iﬂ
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Junio 09:00 Un dia muy especial para los
a.m. peruanos, en Hotel Sparza

nos sentimos orgullosos de

nuestra hermosa Bandera de
Peru. Si traes tu bandera

obtén un cupo para el sorteo

de un vino.
Julio 09:00 Siente la alegria de nacer en
a.m. Peru, desde Hotel Sparza

deseamos un feliz mes
patrio, ven y disfruta de
nuestros servicios y calidad,
en ambientes comodos y
precios ajustados al mercado.

Agosto 09:00 Desde Hotel Sparza
a.m. saludamos las costumbres
tradicionales de nuestro pais,
por ello rendimos homenajes A =
a Santa Rosa de Lima, ' SANTA ROSA
considerada patrona de las ) DE LIMA
Ameéricas y Filipinas. Roeaes

til
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Setiembre 09:00
a.m.

Octubre 09:00
a.m.

“Marketing digital en las redes sociales y su

Feliz dia de la Mujer
Indigena, desde Hotel Sparza
saludamos a mujeres
valerosas que forjan un
mejor mafiana. Visita Hotel
Sparza con habitaciones y
precios a tu medida.

Festeja a ritmo de cajén
peruano, baila con la musica
de nuestra tierra. Ven a
Hotel Sparza después de
festejar. Aprovecha nuestras
cémodas habitaciones, asi
como nuestros descuentos y
promociones.

Tabla 5: Cronograma Anual Temética de Publicaciones

Elaboracion propia.

influencia en el posicionamiento de micro
pymes del sector hotelero de Trujillo: caso de
estudio Hotel Sparza 2020”

Feliz Dia de la

Mujer
Indigena

Feliz Dia
de la Cancion
Criolla

E3. Crear y personalizar las redes sociales por medio de publicidad gratuita y pagada.

Se diagnostico que Hotel Sparza no toma en consideracion que el marketing digital

en redes sociales evoluciona cada dia, esto hace que las estrategias para el

posicionamiento cambien, por ello se cred perfiles en las redes sociales como:

Facebook, Instagram y WhatsApp, con la finalidad de evitar el olvid6 de la marca,

ademas permite crecer y ser relevante en plataformas digitales, para que mas usuarios

formen parte de la comunidad.
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Asi mismo, la personalizacion de las redes sociales, brinda el acercamiento de

usuarios, por medio de la elaboracién de contenido dirigido a un publico en especifico
relacionado a sus gustos, predilecciones, para conseguir algunos beneficios como:
mejor engagement, usuarios fidelizados, comunicacion horizontal, creacion de
experiencias para la recordacion de marca, mejor posibilidad de consumo, saber mas
de los usuarios sin intromision de su privacidad.

Se elaboro el perfil en la red social Facebook, para ello se consideré el empleo de un
logotipo para la recordacion de la marca, asi mismo en la foto de portada se considerd
colocar una foto referente al local, para facilitar la identificacion de la infraestructura
de Hotel Sparza, asi mismo se considero colocar la ubicacion por medio de Google
Maps, se puso la opcion de cotizar, para solicitar informacion sobre los precios, se
colocé el nimero de teléfono y opcidn de mensajes para facilitar la comunicacién entre

usuario y empresa.

Hotel Sparz
Hotel Sparza
o ou 4 Q
Informacion . " Creat puDACcOn
Q -
9 | Res
0 =
Il || l

Figura 6: Perfil de red social Facebook

FUENTE:

Ademas, la afiliacion a la red social a Facebook facilitd el manejo de estadisticas de la
pagina tanto de acciones en la pagina, visitas a la pagina, me gusta de la pagina, alcance
de la publicacién, recomendaciones, interaccion con la publicacion, seguidores de la
pagina. Se obtuvo resultados desde la creacién del 03 de Noviembre 2020, donde

acciones de la pagina logro 16, visitas de la pagina 617, me gusta de la pagina 279,
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alcance de la publicacion 1,935, este dato fue contado por cada publicacion y obtuvo
un total de 3,082 alcance en total, mientras que interaccion con la publicacion 415y
280 seguidores de la pagina. Para obtener datos mas precisos, se considero contar en

relacién a cada publicacidn realizada por la fanpage de Hotel Sparza.

Figura 7: Estadisticas de Facebook

Ademas, se diagnosticé que dentro de la creacion del perfil en Facebook, se realiz6
una cotizacion sobre la publicidad pagada, contando con un presupuesto de S/. 50.00,
para 10 dias, de los cuales solo se empled un presupuesto de S/.18.00 hasta la
transcripcion de la investigacion, para llegar a un pablico entre edades de 18 afios a 39
afios, en especial de la region La Libertad con una estimacion de 334 personas

alcanzadas como minimo y un minimo de 4 me gustas de la pagina diarios.
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Detabes do & putdtacdn

Rarzisnimnts S i pubibeacion
1474

15

81

1400 10

Figura 8: Publicidad de pagada en Facebook

La aplicacion da opcion a conocer la cantidad de publico que lleg6 la publicidad, ademas

permite conocer el género, ubicacion de los usuarios de las redes sociales.

Var imaunalos

0 mtermacian genecsl ’

Lingar & mis parvanas

Figura 9: Informacion general segun publico.

Elaboracion propia.
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Detalles
Estado @ | Actvo
';:j Objetivo WMenszjes
[E] Presupuesto total 58,00 PEN
% Importe gastado SM32.87 PEN
Mostrar todo

Figura 10: Detalles de presupuesto

En el perfil de red social de Instagram se coloc6 las promociones tanto de ofertas,
descuentos e incentivos, para obtener mas seguidores, ademas se colocé una foto
referente a la habitacidn disponible, asi como la oferta por camparfia navidefia y fotos
alusivas a la cultura Chimu. Hasta la transcripcién de la investigacion se obtuvo un

total de 19 publicaciones con un total de 180 seguidores.

wZahote oL e {)

Mool Speca

Figura 11: Perfil de Instagram Hotel Sparza

Elaboracion Propia.

PRONCCIONTS OF
* JINAS -2 N0
PROMOCION

" oPANETEM  on
Dan

" —..—.

Figura 12: Publicaciones de Instagram Hotel Sparza
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(-] nNOo v 8 5m
¢ Estadisticas ®

Ultimos 30 dias v

Resumen

218
300
180

Contenido que compartiste

18 publicaciones

Figura 13: Informacion general de estadisticas en Instagram

Asi mismo, se creo6 un perfil en la red social de WhatsApp, para la comunicacién con
posibles huéspedes, hasta el momento se pudo resolver las inquietudes de 04 clientes,
respondiendo segun la politica de contestacion, asi como la rapida accion de resolver

los inconvenientes, para no volver a repetir.

Vero Claro

Cliente
Chente02
Cliente(04

Chiente03

Figura 14: Perfil de WhatsApp

Si bien dentro de las dimensiones de comunicacion estaban dirigidas a la red social
de WhatsApp, se pudo obtener un nivel de comunicacion importante dentro de la red

social Facebook, en donde las personas, preguntaban sobre precio, instalaciones,

otros servicios.
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| frtpodn
G e
LS
& = -
@ ==
L —— - . ' -

Figura 15: Bandeja de mensajes en Facebook

E4. Capacitar a un colaborador para que realice las tareas de community manager:

Se diagnostico qué dentro de la empresa no existe compromiso, en cuanto al manejo
de redes sociales, para la adaptacion de cambios del mercado digital, por ello se
inscribio al Taller en Manejo de Redes Sociales para Emprendedores de manera
virtual, a un colaborador, el cual dio inici6 de clases 05 al 25 de Noviembre del

2020.

El objetivo del taller fue identificar las areas afines con el manejo, operacion y
evaluacion de las empresas por internet, a través del empleo de herramientas digitales
actuales para transmision de informacion y posicionamiento en las plataformas de
redes sociales.

Los temas relacionados a tratar fueron, redes sociales, Facebook, YouTube,
Instagram, Plan redes sociales.

La inversion se justifica, porque actualmente, la forma de comunicarnos por internet
ha variado, en cuanto a la basqueda de informacion del consumidor y la forma como

participa con la marca, ademéas de la informacion que necesita, sobre el producto o

Villalobos Cortijo, Alan Cristhyan Péag. 81



4 “Marketing digital en las redes sociales y su

e influencia en el posicionamiento de micro
4 UNIVERSIDAD pymes del sector hotelero de Trujillo: caso de
PRIVADA DEL NORTE estudio Hotel Sparza 2020”

servicio de la marca. Ademas, se pretendié generar posicionamiento, para ganar
potenciales huéspedes.

Ademas, la inversion permitio obtener un certificado a certificado digital a nombre
de la Pontificia Universidad Catolica del Peru, mediante calificacion de tareas,
trabajos, examenes, foros calificados, etc. El costo de la inversion fue de S/. 250.00.
Al final del curso se obtuvo una calificacion de 13, aprobando el curso y a la espera

de certificado digital.

ES5. Establecer una politica de respuesta:

Se diagnostico que, la manera de respuesta a inquietudes o solicitud de informacion
sobre Hotel Sparza, por lo general no se realizé de manera adecuada, esto afecta a la
imagen y reconocimiento de la marca, ademas, se identificd que no realizaban algun
tipo de respuesta, por algiin malestar generado a los usuarios dentro del Hotel. Por
ello se realizd una politica de respuesta, para facilitar la interaccion con los usuarios,
asi mismo brindar asistencia ante algun percance. Si bien es cierto que, las dimension
de comunicacion esta dirigida a la red social de WhatsApp, esto no limita para aplicar
en las otras redes sociales.

Correcta forma de interaccion para Facebook, Instagram y WhatsApp

e EIl administrador de red social tiene que dirigirse de manera amigable para

entablar confianza.
e Preferentemente se procura de se expresen de tu.
e Trata de comunicar de manera emotiva para apelar a las emociones

e Publicar contenido dirigido a la comunidad, se debe relacionar con temas de la

empresa o temas de importancia para el usuario.
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e Poner énfasis en comentarios negativos afectan a los valores de la empresa.

e Tener cuidado sobre los comentarios repetitivos sobre un mismo asunto.

e Generar planes de contingencia sobre temas relacionados que afecten la

comodidad de los huéspedes, para minimizar comentarios negativos en redes

sociales.

e Realizar comunicados sobre la coyuntura de la pandemia, para informar sobre

las medidas de bioseguridad.

Asi mismo, se puso en contacto con huéspedes que pedian atencion sobre algdn

inconveniente en el servicio, ademas de otros posibles huéspedes, que pedian

informacidn sobre precio, tipo de atencion, ubicacion de las instalaciones de Sparza

Hotel. Estas fueron originadas por los perfiles de las redes sociales de WhatsApp y

Facebook. Ademas, para la publicacion de las conversaciones se guardo el debido

cuidado, en no revelar la identidad de los usuarios.

P2 Cliente02

en linea

NOVIEMBRE 18, 2020

8 Los mensajes y las llamadas estan cifrados de
extremo a extremo. Nadie fuera de este chat, ni
siquiera WhatsApp, puede leerlos ni escucharlos. Toca
para obtener mas informacion

Cual es el precio de una habitacion cama
doble

Habitacion cama doble 40 la noche

Figura 16: Cliente solicita informacion sobre precio.
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(_. Cliente04 - Y

en linea
NOVIEMBRE 18, 2020

& Los mensajes y las llamadas estan cifrados de
extremo a extremo. Nadie fuera de este chat, ni
siquiera WhatsApp, puede leerlos ni escucharlos. Toca
para obtener mas informacion,

Buenos dias tengo una queja.

Soy la huésped del 301

Hola estimada cliente en que podemo:
ayudarla ? «2&2 e

El televisor tiene un defecto necesito que
los solucionen por favor

Claro que si, si desea podemos cambiar
de habitacion para tu mejor comodidad

LU AL | v

Esta bien gracias

Excelente ahorasubo | . ,

Figura 17: Cliente solicita ayuda sobre servicio.

olieces?

Q +Cudnto cuesta?

Buenas lardes Jhoo, Precios (esde
25 solos

c Donge astdn ubcados

aslaings uucsdos en Bemardo
OHapging 1007, corcs o in
Muncipshitad do i Esparanes a

F
Figura 18: Posible huésped pide informacion sobre precio y ubicacion del Hotel Sparza
E6: Implementar indicadores de medicion:
# Publicacion de oferta:
# Aplicacion de descuentos:
# Incentivos

# Seguidores
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Promedio engagement
(# Me gusta+#Comentarios+#Compartir)/ (Alcance de publicacion) x 100
Promedio de interaccion
(Total de Interacciones)/ (Total seguidores actuales) x 100
Promedio me gusta
(# Me gusta)/ (Total de publicaciones)
Promedio publicaciones compartidas
(# Publicaciones compartidas)/ (Total de publicaciones)
Promedio comentarios
(# Comentarios)/ (Total de publicaciones)
Promedios alcance
(# Usuarios alcanzados)/ (Total de publicaciones)
# Mensajes
0O2.  Determinar el nivel de incidencia de la comunicacion, promocion y publicidad en el

posicionamiento del Hotel Sparza 2020.

a) Cantidad de huéspedes encuestados segun su género.

Huéspedes segun su género

43%

57%

= Mujer = Hombre

Figura 19: Huéspedes segun su género
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Elaboracion Propia

Opciones Frecuencia %

Mujer 165 42.97%
Hombre 219 57.03%
Total 384 100.00%

Tabla 6: Huéspedes segln su género

Elaboracion Propia

Interpretacion: En la Figura 1, podemos observar que, el 57% de encuestados
representa al género masculino con un valor de 219, comparado con un 43% de
encuestados representando por mujeres con un valor de 165, esto quiere decir que la
mayor afluencia de huéspedes del Hotel Sparza esta representada por hombres de la
Region La Libertad.

b) Cantidad de huéspedes encuestados segln su edad

Huéspedes segun su edad

37%

42%

m20a25afios = 26a30afios =30a 39 aios

Figura 20: Huéspedes segun su edad

Elaboracion Propia.

Opciones Frecuencia %
20 a 25 afios 80 20.83%
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26 a 30 afos 162 42.19%
30 a 39 afios 142 36.98%
Total 384 100.00%

Tabla 7: Huéspedes segln su edad

Elaboracion Propia.

Interpretacion: En la llustracion 2 se puede observar que del total de encuestados, el
21% de huéspedes con un valor 80, representa a los huéspedes que comprenden las
edades de 20 a 25 afios, con 42% con un valor de 162 encuestados representa la mayor
cantidad de huéspedes que comprenden las edades de 26 a 30 afios, mientras que con

un total de 142 huéspedes representan un 36.98%, abarcan las edades de 30 a 39 afios.

1. Determinar el nivel de incidencia de la comunicacion, promocion y publicidad en el
posicionamiento del Hotel Sparza 2020.

e N° publicacion de ofertas

¢Con qué frecuencia ha visualizado alguna oferta
de Sparza Hotel en Instagram?

0,
15% 2oy

W Siempre
M Casi siempre
A veces
36% Casi Nunca

B Nunca
38%
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Figura 21: ¢ Con qué frecuencia ha visualizado alguna oferta de Sparza Hotel en Instagram?

Elaboracion propia.

Opciones Frecuencia %

Siempre 7 1.82%
Casi siempre 36 9.38%
A veces 138 35.94%
Casi Nunca 146 38.02%
Nunca 57 14.84%
Total 384 100.00%

Tabla 8: ¢ Con qué frecuencia ha visualizado alguna oferta de Sparza Hotel en Instagram?

Elaboracion propia.

Interpretacion: En la llustracidn 3, se puede visualizar que el 2% de visitantes a Hotel
Sparza siempre visualiza alguna oferta en Instagram, mientras que un 38% de
huéspedes casi nunca visualiza alguna oferta en la mencionada red social, esto quiere
decir que los clientes no tienen mucha interaccion para informarse de ofertas de la

empresa.

e N° aplicacion de descuentos

¢Con qué frecuencia ha visualizado algun

descuento de Sparza Hotel en Instagram?
2%

2%

W Siempre
M Casi siempre
W A veces

Casi Nunca

B Nunca

62%

Figura 22: ¢ Con qué frecuencia ha visualizado algin descuento de Sparza Hotel en Instagram?

Elaboracion Propia

Opciones Frecuencia %
Siempre 7 1.82%
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Casi siempre 49 12.76%
A veces 237 61.72%
Casi Nunca 81 21.09%
Nunca 10 2.60%
Total 384 100.00%

Tabla 9: ¢ Con qué frecuencia ha visualizado algun descuento de Sparza Hotel en Instagram?

Elaboracion Propia

Interpretacion: En la llustracion 5, se puede visualizar que el 62% de encuestados a
veces ha visualizado algn descuento de Sparza Hotel en Instagram, quiere decir que
237 huéspedes no estan seguros de haber visto algin tipo de contenido relacionado a
la promocion de descuentos. Mientras que, un 2% siempre ha visualizado este tipo de
contenido, pero no es suficiente para determinar que existe una interaccion de los

usuarios por medio de la red social Instagram.

e N° de nuevos seguidores por incentivos

éCon qué frecuencia ha visualizado red social
Instagram de Hotel Sparza por la aplicaciéon de
algun incentivo?

0,
13% 1 14%

W Siempre

M Casi siempre
A veces
Casi nunca

32%
40% H Nunca

Figura 23: ¢ Con qué frecuencia ha visualizado red social Instagram de Hotel Sparza por la aplicacion de algun
incentivo?

Elaboracion propia.
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Opciones Frecuencia %
Siempre 3 0.78%
Casi siempre 55 14.32%
A veces 123 32.03%
Casi Nunca 153 39.84%
Nunca 50 13.02%
Total 384 100.00%

Tabla 10: ¢ Con qué frecuencia ha visualizado red social Instagram de Hotel Sparza por la aplicacion de algun
incentivo?

Interpretacion: En la llustracion 5, se puede visualizar que el 40% de huéspedes de
Hotel Sparza no ha visualizado la aplicacion de algun tipo de incentivo, lo cual esta
representado por 153 huéspedes encuestados, ademas solo 1% siempre ha visualizado
este tipo de contenido en la red social Instagram, esto se refiere a que, no existe una

interaccion constante entre usuario y empresa por medio de esta plataforma digital.

e N° publicaciones compartidas

éCon qué frecuencia ha compartido alguna
publicacion de la fanpage del Hotel Sparza?

10% 1% 5%

W Siempre

M Casi siempre

A veces
41%
Casi Nunca

43% B Nunca

Figura 24: ¢ Con qué frecuencia ha compartido alguna publicacion de la fanpage del Hotel Sparza?

Elaboracion propia.
Opciones Frecuencia %
Siempre 4 1.04%

Villalobos Cortijo, Alan Cristhyan Pag. 90



A “Marketing digital en las redes sociales y su

“F influencia en el posicionamiento de micro
4 UNIVERSIDAD pymes del sector hotelero de Trujillo: caso de
PRIVADA DEL NORTE estudio Hotel Sparza 2020”
Casi siempre 18 4.69%
A veces 158 41.15%
Casi nunca 167 43.49%
Nunca 37 9.64%
Total 384 100.00%

Tabla 11: ¢ Con qué frecuencia ha compartido alguna publicacion de la fanpage del Hotel Sparza?
Elaboracion propia.

Interpretacion: En la llustracion, se puede observar que el 43% de los huéspedes
encuestados del Hotel Sparza, casi nunca han compartido alguna publicacion en la
fanpage de Facebook, mientras que 5% siempre ha compartido algin tipo de
publicacidn, esto menciona que a nivel de la accion de compartir alguna publicacion

del hotel, no hubo mucha interaccién por parte de los usuarios.

e N° vistas de publicacién

éCon qué frecuencia ha visualizado alguna
publicacion compartida de la fanpage de Hotel
Sparza?

2% 4%

W Siempre
M Casi siempre
M A veces

Casi Nunca

B Nunca

50%

Figura 25: ¢, Con qué frecuencia ha visualizado alguna publicacion compartida de la fanpage de Hotel Sparza?

Elaboracion propia.
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Opciones Frecuencia %
Siempre 16 4.17%
Casi siempre 101 26.30%
A veces 193 50.26%
Casi Nunca 68 17.71%
Nunca 6 1.56%
Total 384 100.00%

Tabla 12: ¢ Con qué frecuencia ha visualizado alguna publicacion compartida de la fanpage de Hotel Sparza?
Elaboracion propia.

Interpretacion: En la llustracion, se puede visualizar que el 26% de encuestados de
Hotel Sparza, casi siempre han visualizado algun tipo de publicacién en la red social
Facebook, mientras que, un 50% de encuestados a veces ha visualizado, ademas

mencionan no estar seguros cuantas veces ha visualizado algun tipo de contenido.

e NP° visita a la red social

¢Con qué frecuencia ha realizado alguna visita de
la fanpage de Hotel Sparza para obtener
informacion?

3% 2%

27% W Siempre
M Casi siempre
A veces

Casi Nunca

B Nunca

46%

Figura 26: ¢(Con qué frecuencia ha realizado alguna visita de la fanpage de Hotel Sparza para obtener
informacién?

Elaboracion Propia.
Opciones Frecuencia %
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Siempre 8 2.08%
Casi siempre 83 21.61%
A veces 176 45.83%
Casi Nunca 104 27.08%
Nunca 13 3.39%
Total 384 100.00%

Tabla 13: ¢(Con qué frecuencia ha realizado alguna visita de la fanpage de Hotel Sparza para obtener
informacién?

Elaboracion propia.

Interpretacion: En la llustracion, el 22% de los encuestados casi siempre realizo
alguna visita a la fanpage de Hotel Sparza para obtener informacion, mientras que el
46% menciona que a veces realiza visita de la fanpage. Esto menciona que, si existe

una interaccion de los usuarios en cuanto a visitas de la fanpage.

e N° de reaccién por publicacion

éCon qué frecuencia ha realizado alguna reaccion
en la fanpage de Hotel Sparza?

7% 3%

23% W Siempre
M Casi siempre
W A veces

Casi Nunca

M Nunca

47%

Figura 27: ¢ Con qué frecuencia ha realizado alguna reaccion en la fanpage de Hotel Sparza?

Elaboracion Propia.
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Opciones Frecuencia %
Siempre 9 2.34%
Casi siempre 77 20.05%
A veces 181 47.14%
Casi Nunca 89 23.18%
Nunca 28 7.29%
Total 384 100.00%

Tabla 14: ¢ Con qué frecuencia ha realizado alguna reaccion en la fanpage de Hotel Sparza?

Elaboracion Propia.
Interpretacion: En la llustracion, el 20% de los encuestados casi siempre realizo alguna
reaccion en la fanpage de Hotel Sparza mientras que, 47% sefala estar indecisos de
cuantas veces han generado una reaccion en la red social Facebook, esto manifiesta

que existe algun tipo de participacion de los usuarios.

e N° de comentarios

éCon qué frecuencia ha realizado algun tipo de
comentario en la fanpage de Hotel Sparza?

15% 2% 5%

22% M Siempre
MW Casi siempre
A veces
Casi Nunca

B Nunca

56%

Figura 28: ¢, Con qué frecuencia ha realizado algun tipo de comentario en la fanpage de Hotel Sparza?

Elaboracion Propia.
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Opciones Frecuencia %
Siempre 9 2.34%
Casi siempre 18 4.69%
A veces 84 21.88%
Casi Nunca 216 56.25%
Nunca 57 14.84%
Total 384 100.00%

Tabla 15: ¢, Con qué frecuencia ha realizado algun tipo de comentario en la fanpage de Hotel Sparza?
Elaboracion Propia.
Interpretacion: En la llustracién, el 56% de los encuestados mencionaron que casi
nunca, han realizado comentarios en la fanpage de Hotel Sparza mientras que, el 5 %
manifiesta que a veces lo hace, esto significa que no existe una gran participacion, en

cuanto a la generacion de comentarios en la red social Facebook.

e N° de mensajes

éCon qué frecuencia emplea WhatsApp para
contactar al Hotel Sparza?
1%

4%

W Siempre
30%
M Casi siempre
M A veces

Casi Nunca

B Nunca

47%

Figura 29: ¢, Con qué frecuencia emplea WhatsApp para contactar al Hotel Sparza?

Elaboracion Propia.
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Siempre
Casi siempre
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Casi Nunca
Nunca
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Frecuencia
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%

6 1.56%
68 17.71%
180 46.88%
114 29.69%
16 4.17%
384 100.00%

Tabla 16: ¢, Con qué frecuencia emplea WhatsApp para contactar al Hotel Sparza?

Elaboracion Propia.

Interpretacion: En la llustracion, se visualiza que el 18% de los participantes de la

encuesta de Hotel Sparza, sefiala qué casi siempre, realizdé alguna bdsqueda de

informacion por medio del emple6 de WhatsApp, mientras que el 47%, menciona que

en ocasiones lo hace, esto significa que si existe una gran cantidad de usuarios, que

emplean WhatsApp, para buscar informacién en cuanto a disponibilidad de camas,

horarios y precios.

O3. Analizar las métricas de las Redes Sociales Facebook, Instagram, WhatsApp.

Como consecuencia de la aplicacion de las estrategias E1. Identificar las redes sociales para

publicidad, promocion y comunicacion de los beneficios del hotel. E2: Especificar el

contenido inicial y la frecuencia para mejora de interaccién por medio de las plataformas

digitales disponibles, E6: Implementar indicadores de medicion, logr6 medir los datos

estadisticos de las redes sociales.

e Engagement en redes sociales: Se emple6 para conocer el compromiso de usuarios

dentro de las redes sociales Facebook e Instagram. Este indicador informa el

porcentaje de interaccion aplicados a cualquier red social.
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= 1
Alcance de publicacién 00
Ecuacion 2: Engagement en redes sociales
Elaboracion Propia.
Ratio
Red_ Publicacion | Fecha | Alcance Me Comentarios | Compartir
Social gusta Engagement
Precios  de|20- 0
Hotel Sparza |Nov 26 9 0 0 34.62%
Catedral  de|16- 1,0, |15 |4 1 7.78%
Trujillo Nov
Descubre 115- 1,4, |15 |o 0 4.35%
Trujillo Nov
Descubre 14- 0
Instagram Chan-Chan Nov 190 9 0 0 4.74%
Promocion  [12- 0
Navidad NoV 180 4 0 0 2.22%
Descuento 11-
reserva 150 2 0 0 1.33%
. Nov
anticipada
Foto de | 08- 0
habitacion Nov 270 13 0 0 4.81%
Publ_|C|dad 19- 468 9 9 4 3.21%
precios Nov
Atuservicio |0 |68 |8 |1 1 5.95%
Nov
Comunicado | 11- 115 og |4 6 21.83%
pandemia Nov
Publicidad 11-
nuestro 321 28 1 2 9.66%
. Nov
Facebook | destino
Fachada 07- 0
Hotel Nov 168 33 2 9 26.19%
Foto de | 05- 0
habitacion Nov 137 29 1 1 22.63%
Publicidad —103- 1, /7, |33 |4 1 2.37%
habitacion Nov
Publicidad -~ 103- 1,07 o5 | 0 23.36%
habitacion Nov
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|27 |O |O 27.84%

recepcion Nov
Tabla 17: Engagement en redes sociales

Elaboracion propia.

Se puedo obtener el Ratio Engagement varios resultados de interaccion con

los usuarios de Hotel Sparza entre el alcance por publicacion y las reacciones

que generan los usuarios, cabe sefialar que entre mas grande sea la

comunidad, el ratio alcanzara niveles inferiores. Mientras que en Facebook,

el ratio promedio alcanz6 15.89% e Instagram un ratio promedio por

publicacién de 8.55%.

e Formula de engagement por seguidores: Tiene como finalidad verificar el nivel de

aceptacion en cada publicacion.

Total de Interacciones

= 00
Total seguidores actuales x
Ecuacién 3: Engagement por seguidores
Elaboracion propia.
Red . Total de|Total Ratio
. Publicacion |Fecha . . .
Social Interacclon | usuarios Engagement
Precios de
Hotel 20-Nov |9 180 5.00%
Instagram | Sparza
Catedral de |, Noy |14 180 7.78%
Trujillo
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Descubre 115 Nov |10 180 5.56%
Trujillo
Descubre 0
Chan-Chan 14-Nov |9 180 5.00%
Promocion 1., oy (4 180 2.22%
Navidad
Descuento
reserva 11-Nov |2 180 1.11%
anticipada
Foto  delng Noy |13 180 7.22%
habitacion
Publicidad 1,9 oy 115 280 5.36%
precios
A tu servicio|16-Nov |10 280 3.57%
Comunicado |, 0 |31 280 11.07%
pandemia
Publicidad
nuestro 11-Nov |31 280 11.07%
destino

Facebook |Fachada |47 oy |44 280 15.71%
Hotel
Foto  deoe Nov |31 280 11.07%
habitacion
Publicidad 55 \ 01 135 280 12.50%
habitacion
Publicidad |43\ [ 25 280 8.93%
habitacion
Imagen 13 Nov |27 280 9.64%
recepcion

Se pudo obtener el porcentaje de ratio por seguidores podemos observar, qué

en la red social de Instagram el ratio promedio es de 4.84%, mientras que en

Facebook el logro un ratio promedio de 9.88 %. Cabe sefialar, que mientras

mas grande sea la comunidad los porcentajes serdn menos.
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e NuUmero publicacion de oferta:

Se realiz6 una publicacion ofertas en el perfil de la red social Instagram,
sobre campanas navidefias, debido a que la finalidad de dicha red social era
para promociones de Hotel Sparza.

e Numero de aplicacion de descuentos:
Se realiz6 una publicacion ofertas en el perfil de la red social Instagram,
sobre campanas navidefias, debido a que la finalidad de dicha red social era

para promociones de Hotel Sparza.

e NuUmero de nuevos seguidores por incentivos: Debido a que el perfil de Instagram es

nuevo no se logré realizar incentivos.

e NuUmero de seguidores:
En Facebook la cantidad de seguidores obtenido es de 280 seguidores,

mientras que en el antiguo perfil de Hotel Sparza es 62 seguidores. Mientras

que, en la red social Instagram se alcanzé 180 seguidores.

e Promedio me gusta por publicacion:

Se mide por la cantidad de reaccion me gusta en un tiempo
determinado entre el total de publicaciones en el mismo periodo.

# Me gusta

x= Total de publicaciones

Ecuacion 4: Promedio me gusta por publicaciones

Elaboracion propia.
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En Facebook la cantidad de reaccion promedio de me gusta entre total de

publicaciones es de 25 me gusta.

220 _ 27.50
8 - .

Ecuacion 5: Promedio compartidos por publicacién

Elaboracion propia.

En Facebook antiguo la cantidad de reaccion promedio de me gusta por
publicacion es de 1.65 me gusta.

43—165
26

En Instagram la cantidad de reaccién promedio de me gusta entre total de

publicaciones es de 8.71 me gusta.
ol 8.71
7 - "

e Promedio compartidos por publicacion:

CPP= Cantidad de compartidos en determinado tiempo/ total de

publicaciones mismo periodo.

# Publicaciones compartidas
X =

Total de publicaciones

Ecuacién 6: Promedio compartidos por publicacién

Elaboracion propia.

:_:3
XT3

En Facebook la cantidad de publicaciones compartidas entre total de
publicaciones es de 3, esto se debe a que la pagina recién esta en

funcionamiento.
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En Facebook antiguo la cantidad de publicaciones compartidas entre total de
publicaciones era de 0, esto se debe a que la pagina no compartia temas

En Instagram la cantidad de publicaciones compartidas entre total de
publicaciones es de 0.28, esto se debe a que la pagina recién esta en

funcionamiento.

e Comentarios promedio por publicacion:
Se obtuvo la cantidad de comentarios en un tiempo determinado entre el total
de publicaciones en un mismo periodo.

# Comentarios

x= Total de publicaciones

Ecuacién 7: Comentarios promedio por publicacion

Elaboracion propia.
En Facebook se obtuvo un promedio de 1 comentarios por publicacion
g 1
X =—-—=
8

En Facebook antiguo se obtuvo un promedio de 0.12 comentario por

publicacién

3—012
x=--=0.

Mientras que en Instagram se obtuvo 1 comentario entre el total de

publicaciones, debido a la reciente implementacion de la red social.
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e Promedio de alcance de usuarios por publicacion.
Se identifico la cantidad de usuarios en un periodo determinado entre el total
de publicaciones.

# usuarios alcanzados

x= Total de publicaciones

Ecuacion 8: Promedio de alcance de usuarios por publicacion

Elaboracion propia
En Facebook se obtuvo un promedio de 115 personas alcanzadas entre el total
de publicaciones.

3082
x= e 385.25

En Facebook antiguo se obtuvo un promedio de 5 personas alcanzadas entre

el total de publicaciones.

Mientras que en Instagram se alcanzé un promedio de 31 usuarios alcanzados

por publicacién

e NUmeros de mensajes
Empleando la herramienta de la red social de WhatsApp, hasta el momento de la
transcripcion se obtuvo un total de 4 mensajes de posibles huéspedes solicitando

informacidn, relacionado a precio, ubicacion, tipo de servicio asi como un
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mensaje de una colaboradora. Mientras que en la red social Facebook se obtuvo

21 mensajes de usuarios.

Analisis Pre — Post Test

Indicador Férmula Antes | Después | Resultado

# Publicacién | Cantidad de oferta publicadas en 0 1 +1

de oferta: Instagram

# Aplicacion Cantidad de oferta publicadas en 0 1 +1

de descuentos: | Instagram

# Incentivos Cantidad de oferta publicadas en 0 0 +0
Instagram

# Seguidores Cantidad seguidores en Facebook 62 280 +218

# Seguidores Cantidad seguidores en Instagram 0 180 +180

Promedio me # Me gusta 1.65 | 27.50 +25.85

gusta por Total de publicaciones

publicacién

Facebook

Promedio me # Me gusta 0 8.71 +8.71

gusta por Total de publicaciones

publicacion

Instagram

Promedio # Publicaciones compartidas 0 3 +3

compartidos Total de publicaciones

por

publicacion

Facebook

Promedio # Publicaciones compartidas 0 0.28 +0.28

compartidos Total de publicaciones

por

publicacion

Instagram

Promedio # Comentarios 0.12 1 +0.88

comentarios en Total de publicaciones

Facebook

Promedio # Comentarios 0 0.12 +0.12

comentarios Total de publicaciones

Instagram

Usuarios # usuarios alcanzados 5.46 | 385.25 +379.79

alcanzados en Total de publicaciones

Facebook

Usuarios 0 31 +31

alcanzados en # usuarios alcanzados

Instagram Total de publicaciones

Mensajes NUmeros de mensajes en WhatsApp 0 4 +4

Tabla 18: Analisis pre-post test

Elaboracion propia
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Ademas, se elaboré un anélisis de comparacion, por medio de una evaluacion pre
— post test, en donde se pudo identificar las mejoras, en cuanto a la variable
independiente de marketing digital en redes sociales, en la cual podemos
observar que aumento significativamente la interaccion de los usuarios en
relacion a las dimensiones analizadas en la investigacion.

No obstante, a pesar de ser nuevas los perfiles en redes sociales, se tiene
proyectado, el manejo de las mismas, invirtiendo un total de 50 soles mensuales,

para ir incrementando la interaccion con los usuarios.

O4. Analizar el posicionamiento del Hotel Sparza de la ciudad de Trujillo 2020.

Posterior a la implementacion del marketing digital

e Tipo de servicio
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N

éCon qué frecuencia califica usted el precio por
los servicios ofertados?
0%

3%/—

10%

W Siempre

M Casi siempre

| A veces
Casi Nunca
B Nunca
74%
Figura 30: Frecuencia califica usted el precio por los servicios ofertados
Elaboracion Propia.
Opciones Frecuencia %
Siempre 2 0.52%
Casi siempre 38 9.90%
A veces 283 73.70%
Casi Nunca 50 13.02%
Nunca 11 2.86%
Total 384 100.00%

Tabla 19: Frecuencia califica usted el precio por los servicios ofertados

Interpretacion: En la llustracion, se visualiza que el 10% de los participantes de la
encuesta de Hotel Sparza, sefiala qué casi siempre, califica el precio de por los
servicios ofertados como accesibles, el 74% de los encuestados sefialan que a veces,

los precios por los servicios ofertados son adecuados.

e Por Calidad
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N

¢Como califica la infraestructura de las
habitaciones del Hotel Sparza?

2% 7%

M Siempre
M Casi siempre
| A veces

Casi Nunca

B Nunca

53%

Figura 31: ¢ Como califica la infraestructura de las habitaciones del Hotel Sparza?

Elaboracion Propia.

Opciones Frecuencia %

Siempre 28 7.29%
Casi siempre 78 20.31%
A veces 204 53.13%
Casi Nunca 66 17.19%
Nunca 8 2.08%
Total 384 100.00%

Tabla 20: ¢ Como califica la infraestructura de las habitaciones del Hotel Sparza?

Interpretacion: En la llustracién, el 21% de los huéspedes encuestados del Hotel
Sparza sefiala que casi siempre, se siente comodos con la infraestructura del Hotel,
mientras que un 53% sefiala que a veces, esto significa que existe un nivel de

aceptacion en cuanto a la comodidad por la infraestructura del Hotel.
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¢Cual es su nivel de satisfaccion después de
utilizar los servicios Sparza Hotel?

7% 2% 5%

25% W Siempre
M Casi siempre
W A veces

Casi Nunca

B Nunca

Figura 32: ¢ Cual es su nivel de satisfaccion después de utilizar los servicios Sparza Hotel?

Opciones Frecuencia
Siempre

Casi siempre

A veces

Casi Nunca

Nunca

Total

%
17 4.43%
97 25.26%
234 60.94%
28 7.29%
8 2.08%
384 100.00%

Tabla 21: ¢ Cudl es su nivel de satisfaccion después de utilizar los servicios Sparza Hotel?

Interpretacion: En la llustracion, el 25% de encuestados los huéspedes del Hotel

Sparza menciona que casi siempre se siente satisfecho, después de emplear los
servicios, mientras que aun se puede mejorar con el 61% de huéspedes qué a veces

sienten la satisfaccion al emplear los servicios del Hotel.
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Frecuencia de visita del cliente

N

¢Con qué frecuencia se hospeda en Sparza Hotel?

4%

W Siempre

M Casi siempre

| A veces
Casi Nunca
26% B Nunca
Figura 33: ¢,Con qué frecuencia se hospeda en Sparza Hotel?
Elaboracion Propia
Opciones Frecuencia %
Siempre 87 22.66%
Casi siempre 127 33.07%
A veces 99 25.78%
Casi Nunca 56 14.58%
Nunca 15 3.91%
Total 384 100.00%

Tabla 22: ¢ Con qué frecuencia se hospeda en Sparza Hotel?

Interpretacion: En la llustracion, el 23% de encuestados menciona que siempre se
hospeda en Sparza Hotel e incluso un 33% sefiala que casi siempre se hospeda en Hotel
Sparza, esto menciona que la gente por lo general frecuenta el Hotel.
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e Reconocimiento de marca

¢Qué tan identificado se encuentra con el
reconocimiento del nombre Hotel Sparzal?

3%

12%

H Siempre

M Casi siempre

22%

M A veces
Casi Nunca

B Nunca

Figura 34: ¢ Qué tan identificado se encuentra con el reconocimiento del nombre Hotel Sparzal?

Elaboracion Propia.

Opciones Frecuencia %

Siempre 12 3.13%
Casi siempre 63 16.41%
A veces 177 46.09%
Casi Nunca 86 22.40%
Nunca 46 11.98%
Total 384 100.00%

Tabla 23: ¢ Qué tan identificado se encuentra con el reconocimiento del nombre Hotel Sparzal?

Interpretacion: En la llustracion, se visualiza que el 17% de los participantes de la
encuesta de Hotel Sparza, sefiala qué casi siempre, se encuentra identificado con la
marca, mientras que un 46% sefiala que, a veces se siente identificado con el
reconocimiento de la marca, esto menciona que la empresa puede aun mejorar su

reconocimiento.
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Seguidore | Frecuencia
S publicaciones Tipo de contenido Total engagement desde su creacién Tipo de promociones
Facebook
# Posteo Me
Fecha Cantidad | semanal Foto Video gusta | Comentarios Compartir | Organico |Promo | Incentivos | Sorteo
03-Nov-
20 Hotel Sparza 280 3 8 0 216 9 24 | No Si No Si
21-Ago- | Hostal Media
15 Noche 1537 0 19 2 557 69 77| Si No No No
Le Saint-Etienne,
17-Jun-15 | Hostal
641 0 23 0 106 21 22 | No No No No

Tabla 24: Comparacion de posicionamiento con otros hoteles en Facebook.

Interpretacion: En la Tabla , se puede observar que dentro de todo el contenido manejado por los administradores de redes sociales de la
competencia Hostal Media Noche, asi como Le Saint-Etienme Hostal son a nivel de Fotos, ademas se debe mencionar que las cuentas de
Facebook fueron creadas el 21 de Agosto del 2015 en Hostal Media Noche, de igual forma Le Saint- Etienme Hostal el 17 de Junio del 2015
realiz6 su primera publicacién, cabe sefialar que la cantidad de seguidores de Hotel Sparza es de 280, mientras que Le Saint-Etienme Hostal
es de 1938, Hotel Sparza realiza constantes publicaciones semanalmente en promedio 3 por semana, mientras que la competencia lo realiza
1 por semana, Le Saint- Etienme Hostal tiene la mayor cantidad de fotos posteadas, mientras que Hostal Media Noche subié 2 videos
promocionales con la participacion de 2 personajes conocidos por la farandula nacional, lo cual le permitié obtener mas reacciones en cuanto
a like, comentarios y compartir. Cabe mencionar que, ninguna de las dos empresas competidoras en el sector hotelero publica alguna
promocion, descuento o incentivo en sus redes sociales. También se identifico, que la cantidad de interaccion con las redes sociales del Hotel

Sparza son menores, debido a que recién empezé a operar desde el 3 de Noviembre 2020.
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Frecuencia Tipo de
Instagram Seguidores | publicaciones contenido Total engagement desde su creacion Tipo de promociones
Cantidad # Posteo semanal | Foto | Video Me gusta | Comentarios Compartir Organico | Promo Incentivos | Sorteos
Hotel Sparza 180 6 19 0 301 1 1|No Si No Si
Hostal Media Noche 10 0 0 0 0 0 0| No No No No
Le Saint-Etienne,
Hostal
0 0 0 0 0 0 0|No No No No

Tabla 25: Comparacion posicionamiento con otros hoteles en Instagram

Interpretacion: Se identifico que las empresas competidoras dentro del sector hotelero como Hostal Media Noche carece de una estrategia,
para promocionar su empresa en la red social de Instagram, debido a que solo cuenta con 10 seguidores sin ningun otro tipo de contenido
para atraer a posibles huéspedes, ademéas Le Saint-Etienne, Hostal no se encuentra afiliada a la red social Instagram, debido a ello no se
pudo analizar algun tipo de interaccion con posibles huéspedes, no obstante , Hotel Sparza cuenta con 180 seguidores , asi mismo postea
semanalmente 6 publicaciones entre 19 fotos y 1 video , obtuvo 301 reacciones de me gusta, 1 comentario y una publicacion compartida, asi

mismo se publico ofertas, descuentos e incentivos para participar en dicha red social .
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O5. Elaborar la factibilidad economica de la implementacion de marketing digital.

Para elaborar la factibilidad econémica se elaboré un presupuesto total del proyecto, en
donde se considerd las herramientas tecnologicas necesarias para la elaboracion del
proyecto, asi como articulos de oficina, alimentacion, servicios basicos, inversion en redes

sociales, capital de ofertas, descuentos o incentivos para la generacion de promocion.

PRESUPUESTO TOTAL DEL PROYECTO en S/.
ITEMS Afo 0 Aol | Aiio2 | Afio3 | Aiio4 | Afio5
Laptop Core i5 Lenovo 2200
Impresora multifuncional Epson 500
Smartphone 800
Depreciacion 875 875 875 875 875
Cartuchos de impresora C/N 79.8 79.8 79.8 79.8 79.8 79.8
Internet ilimitado 40 mb. 559.2
Telefonia movil 160
Alimentacion 1,200.00
Servicio basicos 400 400 400 400 400 400
Capacitacion 250
Inversion redes sociales 600 600 600 600 600 600
Capital ofertas descuento 640 640 640 640 640 640
Hojas bond A4, 75 gr. 50 50 50 50 50 50
Lapiceros color azul 25 25 2.5 2.5 2.5 25
SUMA 74415 | 2647.3 | 2647.3 | 2647.3 | 2647.3 | 2647.3

Tabla 26: Presupuesto total del proyecto

Asi mismo, se identificé que la empresa considera dentro de su presupuesto la generacién
de publicidad en medios radiales para la generacidn de presencia dentro del sector hotelero,
la cantidad maxima de inversion anual en emisoras radiales, es de S/.8,640.00. Se realiz6 un
calcul6 entre el precio por segundo y la cantidad de segundos, asi como la cantidad de de
veces que se realiza mensualmente tanto en publicidad de emisoras radiales como Radio

Exitosa y Radio La Kalle

Radio Exitosa S/ Seg. Costo S/.
1 15 15
Costo S/. Veces Costo Mensual
.S
15 30 450
Costo Mensual S/. | Meses | Costo Anual S/.
450 12 5400
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Radio La S/. Seg. Costo S/.
Kalle 03 15 45
Costo S/. Veces Costo Mensual
S/.
45 60 270
Costo Mensual S/. | Meses | Costo Anual S/.
270 12 3240
Ahorro en publicidad en S/. 8640
Tabla 27: Ahorro en publicidad en radios locales.
FLUJO DE CAJA LIBRE INCREMENTAL
DESCRIPCION afo 0 afio 1 afio 2 afio 3 afio 4 afio 5
Ingresos 8,640.00 8,640.00 8,640.00 | 8,640.00 8,640.00
Costos 2,647.30 2,647.30 2,647.30 | 2,647.30 2,647.30
UTILIDAD BRUTA 5,992.70 5,992.70 5,992.70 | 5,992.70 5,992.70
UTILIDAD O 5,992.70 5,992.70 5,992.70 | 5,992.70 5,992.70 -
PERDIDAD
OPERATIVA
Inversiones 7,441.50
Activo Fijo 7441.50
Intangible
Capital de Trabajo
FLUJO DE CAJA - 5,992.70 5,992.70 5,992.70 | 5,992.70 5,992.70 -
LIBRE 7441.50
5565 5168.00 4800.00 | 4457.00 4139.00 24130.3
- 5565.00 5168.00 4800.00 | 4457.00 4139.00 16688.8
7442.00

Tabla 28: Flujo de caja incremental

Ademas, se definio la tasa de interés impuesta por la empresa al 7.68%

WACC 7.68%
TASA DE CRECIMIENTO 5.00%
CONSTANTE
VALOR RESIDUAL (VALOR S/.3.01
CONTINUO)
VALOR PRESENTE DEL VALOR
RESIDUAL
VALOR PRESENTE DE LOS FLUJOS | S/.24,130.28
DE CAJA
VALOR ACTUAL NETO S/.16,688.78
TASA INTERNA DE RETORNO 75.72%
NDICE DE RENTABILIDAD 3.24

Tabla 29: Tasa de la empresa
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Dentro de la evaluacion financiera se consideré el flujo neto de efectivo, los afios de operacion,
ingresos totales, asi como los egresos, asi como flujo neto de efectivo.

INDICADORES FINANCIEROS
FLUJO NETO DE EFECTIVO
Inversiones para el proyecto Valor de Rescate Flujo
Afiode | Ingresos | Egresos | Fija | Diferida Capital de Valor Recup. De Neto de
Operaci | totales* totales trabajo Residual Cap. De Trab. Efectivo
on
0 7,442 -7,442
1 8,640 2,647 - - 5,993
2 8,640 2,647 5,993
3 8,640 2,647 5,993
4 8,640 2,647 5,993
5 8,640 2,647 0 0 5,993

Tabla 30: Flujo neto de efectivo

Ademas, se calcul6 el VAN, TIR, B/C, VA, IR

CALCULO DEL VAN, ITRB/CY TIR CON UNA TASA DE DESCUENTO DEL 9.45%
Afio Costos Beneficios Factor de Costos Beneficios Flujo neto de
De totales totales Actualizacion actualizados actualizados Efectivo actual
Operacion ©) (%) 7.68% () () 6))]
0 7,442 0 1.00 7,442 0 -7,442
1 2,647 8,640 0.93 2,458 8,024 5,565
2 2,647 8,640 0.86 2,283 7,451 5,168
3 2,647 8,640 0.80 2,120 6,920 4,800
4 2,647 8,640 0.74 1,969 6,426 4,457
5 2,647 8,640 0.69 1,829 5,968 4,139
Total 18,031 43,200 18,101 34,790 16,689
Tabla 31: Calculo VAN, TIR, B/C, VA, IR
VAN= 16,688.78
TIR = 75.72%
B/C = 1.92
VA= 24,130.28
IR= 3.24

Tabla 32: Resultados VAN, TIR, B/C, VA, IR

El van calculado fue de 16,688.78 soles lo que representa que el proyecto es viable,

por ser mayor a cero, es resultado que se obtendria si hoy se invirtiera en 7,442 soles.

La Tasa interna de retorno es de 75.72%, lo que indica que el proyecto es viable,

porque es superior al coste de oportunidad Cok de 7.68%. El Cok de 7.68% representa

la tasa minima que exige el inversionista. EI B/C es el costo beneficio es de 1.92 soles,

la cual representa que por cada 1.00 sol invertido se genera una ganancia de 0.92 soles

de ingresos. La IR es de rentabilidad es igual a 3.24, lo cual es viable para el proyecto.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

4.1 Discusién

Para una empresa dentro del sector hotelero es importante generar algun tipo de
estrategia que permita generar el interés de los posibles huéspedes, la publicidad con
elevados precios, puede ser minimizado si se plantea estrategias de marketing digital en las
redes sociales, debido a que buscan brindar experiencias a los usuarios, con la finalidad de
encontrar informacion. Nuestro resultado se puede relacionar a la investigacion de
"Estrategia de posicionamiento para hoteles de lujo” por Fernandez, D. (2018). Donde
concluye que implementar una estrategia que este dirigido al trato del huésped brinda
trascendencia del valor del hotel, otorgando experiencias Unicas como diferenciacion de
otros hoteles, para poder fidelizar al cliente, ademas la publicidad de lujo no solo esta
dirigido para atraer incrementos de ventas masivas, sino que la importancia del mercadeo
estd en generar el interés de los clientes indicados, una estrategia se enfocd en construir
historias con los que los clientes se puedan sentir identificados.

La aplicacion de marketing digital en redes sociales trae beneficios para las empresas
del sector hotelero, debido a su bajo costo de funcionamiento y la segmentacidn de usuarios
a los que se quiere alcanzar, en comparacion a la publicidad tradicional como emisoras
radiales, esto se puedo evidenciar en la investigacion de Parvez k., Moyeenudin, H., Arun,S.,
Anandan, R., Senthil, J. (2018). En donde concluyd que realizar el marketing digital es de
bajo costo y bueno en material promocional, un sitio web optimizado mejora de manera
significativa el negocio, los videos promocionales son buenas ideas, estas deben estar

alojados en YouTube e Instagram.
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Para lograr un mejor posicionamiento de marca, se debe poner énfasis en la
determinacion de los clientes objetivos dentro del sector hotelero para ejecutar estrategias,
esto ocurrio en la investigacion de Branding Strategies within International Hotel Chains”
por Georgiev, P., Gueorguieva N. & Maseviciute K. (2015). Donde se concluyé en la
identificacion del principal grupo objetivo del hotel, Ademas, se reconoce que los operadores
hoteleros examinados estandarizan su estructura y operaciones, asi mismo personalizan sus
estrategias de marketing, por ultimo se determind que las cadenas de hoteles determinan su
propia identidad de marca.

Se pudo identificar que en Hotel Sparza no contaba con estrategias de marketing
digital en redes sociales, la cual repercutia en la interaccion con los posibles clientes que
buscaban informacion detallada sobre precio, tipo de servicio, calidad de servicio,
reconocimiento de marca, por ello es importante establecer estrategias que definan un
planificacion de qué hacer, en referencia a la importancia de contar con un experto en
marketing digital, dentro de Hotel Sparza se logr6 capacitar a un trabajador para cumplir las
funciones de community manager. Esto se relaciona con “Desarrollo de estrategias de
marketing para mejorar el posicionamiento del hotel malecén Inn de la ciudad de Guayaquil,
Ecuador Afio 2016” por Santillan, G. (2017)., en donde concluyé que el hotel no tiene buen
posicionamiento dentro del sector, tuvo la necesidad de explotar las caracteristicas como la
ubicacién que pueda atraer e incentivar a través de ofertas, ademas es necesario la
implementacién de estrategias para dar a conocer las caracteristicas de diferenciacion del
hotel en relacion de sus competidores estableciendo productos acorde con la realidad
econdmica del sector hotelero, el empleo de medios digitales pueden ser aprovechados para
mejorar el posicionamiento, No obstante, se necesita un profesional de marketing digital con

experiencia para dirigir campafias promocionales.
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Es importante para una empresa dentro del sector hotelero emplear redes sociales
como Facebook, Instagram y WhatsApp, debido a que estas permiten la generacion de
publicidad llamativa para mejorar el posicionamiento, esto se puede ver reflejado en el
estudio “Estrategias de marketing digital y el posicionamiento SEO en el sector hotelero en
la provincia de Tungurahua”. Hurtado, C. (2017). Donde la aplicacion de marketing digital
para posicionar el hotel en el mercado permite dar a conocer los servicios que ofrece. A
través del estudio se determiné que el sector hotelero de la provincia de Tungurahua, el 51%
de clientes emplea internet para buscar un lugar donde pernoctar. La publicidad mas
Ilamativa se encuentra dentro de la plataforma de Facebook con un 52% de posicionamiento.

La publicidad generada en medios tradicionales como emisoras radiales permite
generar algun tipo de posicionamiento dentro del sector hotelero, pero debido a su elevado
costo, se identifico que el manejo de redes sociales es importante para la reduccion de costos
de publicidad. Esto hace referencia a la investigacion “Elaboracion de estrategias
publicitarias para el posicionamiento en el mercado turistico del Hotel EI Gran Bosque —
Chiclayo 2016, Pert” por Arévalo, E. & Chavez, J. (2017). Donde concluyé que el 39% de
clientes sostienen que redes sociales y paginas web es el medio indicado para publicitar a la
empresa, el 25% considera que la radio es un medio idoneo, pero debido a sus altos costos
los beneficios no se veran reflejados, el 19% sostuvo que paneles ofrecen grandes beneficios
para atraer al publico objetivo. Ademas, el 54% de clientes dan una valoracién buena al
servicio recibido y un 36% dan una valoracion de muy satisfechos.

En la investigacion se identificd que las redes sociales del Hotel Sparza no estan bien
posicionadas con respecto a su competencia, se debe considerar que por el factor de tiempo
es un limitacion, debido a que, su competencia tiene creado perfiles en redes sociales desde

el aflo 2015, pero a diferencia de Hotel Sparza, estos no generan contenido semanal, por ello
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es importante la creacion de un cronograma de publicacion, esto se relaciona con el estudio
de

El articulo cientifico titulado La Gestion De Las Redes Sociales Y El
Posicionamiento De La Empresa Koi Maki Bar Mendo, P. (2017). en donde se concluy6 que
la administracion de redes sociales de la empresa no permite mejorar el posicionamiento,
porque no existe participacion de 26,000 seguidores aproximadamente, en Facebook, asi
mismo cerca de 3100 seguidores en Instagram, a pesar de que la competencia genera
contenido similar, no lo superan.

Es importante la generacion de marketing digital dentro de las organizaciones porque
estas permiten conocer el retorno de inversion, después de su ejecucion, ademas es
importante analizar a la competencia, para su aplicacion, Esto se identifica en la
investigacion de Marketing digital como estrategia para la comercializacién de calzado de
las empresas Industrias Gian Pierre y Sandalias Latina de Trujillo, 2019 por Flores, K. &
Ulloa, S. (2019). Donde se concluy6, que el nivel de comunicacion llega a 72% de los
clientes de Industrias Gian Pierre de una manera negativa, debido a que , no emplea ni
promociona en redes sociales, ni paginas web, en contraste a Sandalias Latina, con un nivel
de aceptacién de 83%, debido a que toma como base plataformas digitales para su
promocion, Industrias Gian Pierre carece de una promocion para todos sus productos
alcanzando un 54% como regular, diferente a Sandalias Latina, como excelente de 82%, pese
a generar actualizaciones en sus redes sociales. Cabe mencionar que, es importante para una
empresa comparar su realidad con otras, porque permite medir su nivel de comunicacion,

promocion y publicidad.
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4.2 Conclusiones

ALINEAR LAS CONCLUSIONES CON LOS OBJETIVOS ESTABLECIDOS

Analizar el marketing digital en las redes sociales y su influencia en

posicionamiento Hotel Sparza en la ciudad de Trujillo 2020.

1.

Elaborar un diagndstico de la aplicacion del marketing digital en la empresa
Hotel Sparza.

Determinar el nivel de incidencia de la comunicaciéon, promocion y
publicidad en el posicionamiento del Hotel Sparza 2020.

Analizar las métricas de las Redes Sociales Facebook, Instagram, WhatsApp.
Analizar el posicionamiento del Hotel Sparza de la ciudad de Trujillo 2020.
Posterior a la implementacion del marketing digital

Elaborar la factibilidad econdémica de la implementacion de marketing

digital.

Se identifico que anteriormente Hotel Sparza solo empleaba la red social de

Facebook, la cual tenia un total de 62 seguidores, ademas el tipo de contenido no era el

apropiado, ahora con el perfil de Facebook se logré incrementar significativamente la

cantidad de usuarios con un total de 280 seguidores, sin embargo la curva esta en incremento

ademas de establecer un cronograma para la publicacion en dichas redes sociales, no obstante

Hotel Sparza no contaba con un perfil en Instagram, pero actualmente con la creacién de

dicho perfil logré un total de 180 seguidores, mientras que la aplicacion de WhatsApp

alcanzd 04 interacciones de comunicacion para dar informacion del Hotel. Asi mismo, se

logrd identificar que en la red social Facebook, también se interactud por medio de mensajes,

debido a que los clientes necesitaban informacion, referente a precio, ubicacion, tipo de
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servicio, calidad de servicio e infraestructura. Al invertir en publicidad pagada el radio de
clientes potenciales aumenta considerablemente. Ademas, la empresa no pretende contar por
el momento con 50,000 mil seguidores por asi decirlo, debido a su poca capacidad de
instalacion.

Se obtuvo que el posicionamiento de Hotel Sparza, en cuanto a marketing digital en
redes sociales, es inferior al de la competencia, en cuanto a seguidores en la red social de
Facebook, esto se debe a la fecha de creacion del perfil del Hotel Sparza con fecha 03 de
Noviembre 2020, mientras que la competencia cuenta con perfiles en Facebook entre Junio
y Agosto 2015, lo cual le permite tener un mejor nivel de seguidores, pero se logro identificar
que sus perfiles estan desactualizados, y no cuentan con un cronograma anual de publicacién,
asi mismo, la competencia carece de Instagram, a diferencia de Hotel Sparza en donde cuenta
hasta el momento con 180 seguidores, mientras que la competencia carece de un manejo de
WhatsApp.

Se logré definir indicadores para medir la cantidad de publicacion de oferta,
descuentos e incentivos, en donde se empled 1 publicacién cada una excepto la de incentivos
por el factor de tiempo, la cantidad de seguidores tanto en Facebook e Instagram logré un
margen adicional de 218 con la anterior red social de Facebook y 180 seguidores en
Instagram, se incrementd la cantidad promedio de me gusta por publicacién en Facebook
con un +25.85, mientras que la red social Instagram +180, promedio compartidos por
publicacién para Facebook e Instagram es de +3 y + 0.28, asi mismo promedio comentarios
por publicacion aumento en +0.88 y +0.12 respectivamente, el nivel de usuarios alcanzados
fue de +379.79 y +31 respectivamente y el nimero de mensajes de WhatsApp logro +4

mensajes de usuarios buscando informacion.
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Se logrd calcular la factibilidad econdmica, esta permite identificar que el proyecto
es viables, debido a que el presupuesto destinado a la aplicacion de marketing digital en
redes sociales, es inferior al de publicitar por medios radiales, por eso se obtuvo el van
calculado fue de 16,688.78 soles lo que representa que el proyecto es viable, por ser mayor
a cero, es resultado que se obtendria si hoy se invirtiera en 7,442 soles. La Tasa interna de
retorno es de 75.72%, lo que indica que el proyecto es viable, porque es superior al coste de
oportunidad Cok de 7.68%. El Cok de 7.68% representa la tasa minima que exige el
inversionista. EI B/C es el costo beneficio es de 1.92 soles, la cual representa que por cada
1.00 sol invertido se genera una ganancia de 0.92 soles de ingresos. La IR es de rentabilidad

es igual a 3.24, lo cual es viable para el proyecto.
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ANEXOS

“Marketing digital en las redes sociales y su
influencia en el posicionamiento de micro
pymes del sector hotelero de Trujillo: caso de
estudio Hotel Sparza 2020”

Anexo 1.

Cuestionario

Buenos dias/ tardes la presente tiene como objetivo analizar el marketing digital en las redes

sociales y su influencia en el posicionamiento del Hotel Sparza, se sugiere que responda las

preguntas de manera consiente, esta solo se realiza con fines académicos. Se garantiza la

total confidencialidad de la informacion obtenida sobre su opinion.

Marcar con un aspa (x) la alternativa que Ud. crea conveniente. , utilice las siguientes

escalas: Siempre = 5; Casi siempre =4; A veces= 3; Casi nunca =2; Nunca=1

Datos Generales: Género: Masculino () Femenino ()

Edad: 20-25 (A) 26-30 (B) 30 a mas (C)

N° Dimension Items
1 Promocién ¢Con qué frecuencia ha visualizado alguna oferta
de Sparza Hotel en Instagram?
2 ¢ Con qué frecuencia ha visualizado algun
descuento de Sparza Hotel en Instagram?
3 ¢Con que frecuencia ha visualizado red social
Instagram de Hotel Sparza por la aplicacion de
algun incentivo?
4 Publicidad ¢Ha compartido alguna publicacion de la fanpage
del Hotel Sparza?
5 ¢Con que frecuencia ha visualizado alguna
publicacion compartida de la fanpage de Hotel
Sparza?
6 ¢Con que frecuencia ha realizado alguna visita de
la fanpage de Hotel Sparza para obtener
informacion?
7 ¢ Con qué frecuencia ha realizado alguna reaccién

en la fanpage de Hotel Sparza?

543 21
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8 ¢ Con qué frecuencia ha realizado algun tipo de

comentario en la fanpage de Hotel Sparza?

9 Comunicacion ¢Con qué frecuencia emplea WhatsApp para
contactar al Hotel Sparza?

10 Calidad de ¢Como califica usted que el precio es justo por los
servicio servicios obtenidos?
11 ¢Le agrada la muebleria para su estadia en el

Hotel Sparza?

12  Satisfaccion del =~ ¢Cual es su nivel de satisfaccion dentro de Sparza
cliente Hotel?

13 ¢ Qué calificacion pone a Sparza Hotel con sus
expectativas de servicios?

14 Frecuencia de ¢Con qué frecuencia regresaria a Sparza Hotel?
visita del cliente

15 Reconocimiento ¢Qué tan identificado se encuentra con el
de marca reconocimiento del nombre Hotel Sparzal?

Tabla 33: Formato de cuestionario
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Anexo 2.

“Marketing digital en las redes sociales y su
influencia en el posicionamiento de micro
pymes del sector hotelero de Trujillo: caso de
estudio Hotel Sparza 2020”

Provincia, distritoy = Total Poblacion Total Urbana Total Rural
edades simples
Hombres = Mujeres Hombres = Mujeres Hombres = Mujeres

DEPARTAMENTO
LA LIBERTAD

1778080 867936 910 144 1403555 678 377 725178 374525 189559 184 966
De 20 a 24 afios 156 974 76 702 80272 130 273 63419 66 854 26 701 13283 13418
20 afios 31062 15132 15930 25835 12 548 13 287 5227 2584 2643
21 afos 31625 15416 16 209 26 233 12 749 13 484 5392 2 667 2725
22 afios 31528 15 495 16 033 26 126 12 804 13322 5402 2 691 2711
23 afios 30936 15208 15728 25735 12 539 13196 5201 2 669 2532
24 afios 31823 15451 16 372 26 344 12779 13 565 5479 2672 2807
De 25 a 29 afios 140 563 67 737 72 826 115 209 55012 60 197 25354 12725 12 629
25 afos 29916 14 572 15 344 24 673 11928 12 745 5243 2 644 2599
26 afios 27 552 13 242 14 310 22 642 10 865 11777 4910 2377 2533
27 afios 26 765 12 949 13 816 21907 10 447 11 460 4 858 2 502 2 356
28 afios 27586 13232 14 354 22563 10732 11831 5023 2500 2523
29 afios 28 744 13742 15002 23424 11 040 12 384 5320 2702 2618
De 30 a 34 afios 130 827 63 157 67670 105 441 50193 55248 25 386 12 964 12 422
30 afios 27 630 13 467 14 163 22 215 10671 11 544 5415 2796 2619
31 afios 25638 12 289 13 349 20683 9 802 10881 4 955 2 487 2 468
32 afios 26 510 12754 13756 21471 10 226 11245 5039 2528 2511
33 afios 24919 12 082 12 837 20077 9 585 10 492 4842 2 497 2 345
34 afios 26 130 12 565 13565 20995 9909 11 086 5135 2 656 2479
De 35 a 39 afios 120 802 57 963 62 839 98 462 46 343 52119 22 340 11620 10720
35 afios 25 848 12 522 13 326 21120 10 020 11 100 4728 2 502 2226
36 afios 23377 11196 12181 19 086 8997 10089 4291 2199 2092
37 afios 24 291 11531 12760 19 793 9177 10616 4 498 2354 2144
38 afios 24110 11 553 12 557 19 641 9242 10 399 4 469 2311 2158
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18 822

A

9915 4 354 2254 2100

8 907

23176 11161 12015

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

L
39 afios

M

Tabla 34: Habitantes de la Region La Libertad entre 18 a 39 afios de edad

Fuente segun INEI sobre habitantes Region La Libertad

Anexo 3.
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2 3 2 2 3 3 2 2 2

228 B

229 B

5

5 4 2 3 1 2 3 4 4
3 3 3 3 3 3 4 2 3

230 A

231 B

4

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

232 A

233 B

3
2

234 B

3 3 2 3 3 4 2 2 4
2 3 2 3 2 3 3 2 3
3 3 4 3 3 4 3 2 2
4 3 2 3 3 3 4 2 3

235 A

236 B

237 A

238 A

2

5 4 2 3 3 3 3 2 1

1
2 3 2 2 2 3 2 3 3

3 3 2 3 2 3 3

239 B

3
3
2
3
3
2
3
3
3
3
2
3

240 B

241 A

13 11 2 1 2 5 1
3 3 2 2 2 3 3 3 3
4 3 2 2 3 3 3 3 4
2 3 3 3 2 3 2 2 2

242 B

3
4

243 A

244 B

245 A

3
3

2 4 3 4 3 3 3 2 4

246 A

3 4 3 3 3 4 2 2 4
2 3 3 3 5 4 2 2 3
2 4 3 2 4 5 2 2 1
4 5 4 3 3 2 2 2 3
3 3 4 3 4 3 3 2 3

1 2 2 1 2 2

247 B

248 A

249 A

250 B

251 B

5 2

1

252 B

3
3
3

33 2 3 5 3 3 3 3

253 A

3

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

254 A

255 A
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4 4 2 5 4 2 3 3 4
1 2 1 2 4 4
2 3 2 2 4 3

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

G

y

3 4 3 4 5

3

C
B
C
B
C
B
C
C
C
C
C

256 B

3
3

5
3

1
1

257 A

258 B

3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3

2 4 2 3 5 2 2 3 3
2 3 3 2 4 3 2 3 2

259 B

260 A

3
3

5 4 3 3 4 3 3 2 4
4 4 3 3 4 2 4 3 4

261 A

262 A

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

263 B

264 A

3

265 B

266 B

3
4
3

B
C

267 A

268 B

3 3 2 2 4 3 3 3 4
4 3 3 2 4 2 3 3 3

B
A
A
A
A
C
C

269 B

270 A

121 2 3 3 3 2 3

271 B

3
2

2
3
3

1 2 2 2 4 5 2 2 4
3 3 3 3 4 4 3 2 4
3 4 2 2 4 3 2 3 3
2 3 3 3 3 3 3 3 3
4 4 3 3 4 4 5 4 4

272 A

273 B

274 A

2
3
3
3

275 B

4
3
5

B
A
C
C
C

276 A

2 3 3 3 4 3 4 3 4
2 3 4 2 4 5 3 4 4
1 3 1 2 2 1 2 4 2
1 2 1 2 3 4 3 3 5
2 3 4 3 4 3 3 3 3
2 2 3 2 4 3 4 3 3
3 3 2 3 4 3 4 4 5

277 A

278 B

2
2
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3

279 A

280 B

A
B
B
B
A
B
A
B
A
B
A
B
B
A
B
C
C

281 B

282 B

283 A

3

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

284 A

285 B

286 B

3

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

1 2 1 1 5 3

287 B

288 A

289 A

290 B

291 A

3
2

1 2 2 2 3 4 2 5 3
2 3 2 3 3 3 3 3 4
2 4 3 3 3 2 2 3 3

2
2 2 2 1 3 3 2 3 3

3

1
1

292 B

293 A

2
4
3
3
3

294 B

3

295 B

296 B

297 A

3

3 3 4 3 4 3 3 2 4
2 3 3 2 3 3 2 2 3

B
B

298 B

2

299 B
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2 3 3 2 3 3 2

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

G

y

4 3 3 4 4

3
3
2
3
3
3
3
3
3

3

1

B
C
B
C
B
B
B
A
A
C
C
C
B
B
B
C
B
C
B
C
B
C
B
A
A
A
B
B
B
C
C
C
C
C
B
A
A
A
B
B
A
B
C
C

300 A

1 2 2 3 3 3 2 3 3
1 31 1 4 2 3 2 3
2 3 3 2 4 3 2 2 3
3 3 3 2 5 3 2 2 2

301 A

302 B

303 B

304 A

3
2
2

2 3 2 3 4 2 3 2 4
2 3 2 2 4 3 4 2 4
2 3 3 4 3 3 3 2 4
2 3 2 3 4 3 3 3 3

1 2 2 2 4 3

305 B

306 B

307 A

308 A

1 4

1

309 A

3
4
1
3
3
3
2
1
3

33 1 2 3 2 2 3 3
3 3.3 5 3 3 3 3 5

310 B

311 A

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

312 B

4

313 B

314 A

315 B

1 3 1 2 3 3 3 2 2
2

316 B

1 2 1 4 4 2 5 1

317 A

2 3 4 3 3 3 3 2 4 3

3 3 3 2 4 4 3

318 B

3

1

319 A

3
3
3
3
3
3
3
2

2 3 2 2 4 2 3 2 2
2 3 2 3 3 2 3 2 3
3 3 3 2 4 3 3 2 2
4 3 3 3 5 4 3 2 3
3 2 2 3 4 4 2 3 3
3 3 2 3 3 2 3 2 2
4 3 3 2 4 3 3 2 3
2 2 1 1 4 3 2 2 2

320 A

321 B

322 B

323 B

324 B

325 B

326 A

327 A

2
4

1
1

3 3 2 3 4 4 3
2 3 2 3 3 3 3

328 B

329 B

3

2 3 3 2 3 3 3 2 3

1 2 2 4 3 3 3

330 A

2

1

331 B

3
3

2 21 2 4 2 2 2 2
4 3 4 3 4 3 3 2 2

2

332 A

333 B

1

4

1

1 2 1 1 3

334 A

3

3
3
3
3
3
3
2
3
3

1 2 3 3 4 3 4 2 4
3 3 2 4 4 2 5 3 3
2 3 3 3 4 4 4 2 3

335 B

336 A

337 B

3

3 3 2 2 5 4 4 2 4
1 2 1 1 4 4 4 3 2
4 3 3 2 2 3 2 3 4
3 4 2 3 3 3 3 2 3
2 3 1 3 4 2 2 2 3
3 3 2 3 3 3 3 3 3

338 A

339 B

2

340 A

341 B

3

342 A

343 A
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3 3 4 3 3 2 3 2 4
3 41 3 4 4 3 2 3

A

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

G

y

3 3 3 5 3

3
3
1

C
C
C
C
B
C
B
A
B
A
B
A
B
A
B
A
B
B
B
B
B
A
B
A
B
B
B
A
A
C
C
A
A
B
C
A
B
C
B
C
C

344 B

345 B

1 31 2 3 3 2 2 2
2 2 3 4 4 4 4 2 3
4 3 4 3 4 3 3 2 3
2 3 3 4 5 4 4 2 2
2 3 3 2 4 4 3 2 2
3 3 3 4 3 3 4 2 3
2 3 2 3 3 3 3 2 3

346 A

347 B

3
3
3
3
3
2
3
3
2
2
3
3
3
3
2
3
3
3
4

348 A

349 B

350 B

351 A

352 B

3

3 3 2 3 5 4 2 2 4
3 3 4 3 3 4 3 2 3

353 A

354 B

3

2 3 4 3 3 4 4 2 4
3 3 4 3 4 4 3 3 3

355 A

356 B

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

357 B

358 A

3

2 3 4 3 4 4 3 2 4
3 4 4 3 4 3 3 2 3

359 B

360 B

1 2 2 2 3 3 2 2 2
1 3 3 2 3 3 3 2 3
4 3 4 3 3 3 5 2 2
4 3 4 4 4 4 2 2 4
2 3 3 3 4 4 4 3 3
3 4 5 2 3 4 3 2 3

3 3 4 3 4 4 4

361 A

362 B

363 A

3

364 B

365 B

366 B

3

1

367 A

3

3

4 3 3 2 3 4 2 2 2

368 B

1

1

2 3 2 4
2 3 2 2 3 4 4 2 4
3 3 2 3 4 3 4 2 3

1

1

369 B

3

3
3
1
3

370 A

371 B

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

2 3 2 3 3 3 3

372 B

3

373 A

3

1

374 A

3
3

3 4 3 3 3 3 3 2 3

375 B

1 3 2 2 3 3 2 2 1

1 3 1 1 2 4

376 B

3 2

1

377 A

3
3
3
2
3
2

2 3 2 3 2 5 2 3 2
3 4 2 4 3 4 3 2 3
2 3 2 2 2 4 4 2 3

378 B

3719 A

380 B

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

3 4 2 1 1 3

381 B

382 B

383 B

1

4

1

384 B
Tabla 35: Resultados de encuesta a huéspedes Hotel Sparza

Elaboracion propia.
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