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Inbound marketing y valor de marca
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RESUMEN

La presente investigacion abordé como objetivo general, determinar la relacion entre el
inbound marketing y el valor de marca en el hotel del distrito de Chota, 2020. Por tanto, se plante
una investigacion de enfoque cuantitativo, con un estudio no experimental y de disefio
transaccional — correlacional. Esta investigacion conto con una poblacion de 2200 clientes
registrados en la base de datos del afio 2020 del hotel, donde la muestra fue 238 clientes. Para
obtener resultados se empled la técnica de encuesta por medio de un cuestionario virtual el cual
estd compuesto por 16 preguntas dividas entre ambas variables, ademas de ello, este instrumento
se validd por 3 expertos especializados en dichos temas a estudiar. Como resultado de la aplicacion
del cuestionario y mediante la prueba de correlacion estadistica de Pearson, se establecié que, con
un nivel de significancia de 0.000, menor al valor de P de 0.05 establecido, existe relacion entre el
inbound marketing y el valor de marca. Ademas, segun el valor de 0.666 obtenido, existe una
asociacion positiva y una alta relacién entre ambas. De este modo, se puede decir que, el valor de
marca del hotel incrementara nitidamente a medida que las acciones de inbound marketing se
apliquen.

Palabras clave: inbound marketing, marketing, valor de marca, sector hotelero.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

Los avances tecnoldgicos han evolucionado y mejorado de manera acelerada en el ultimo
siglo, esto ha servido para la constante mejora de distintas ramas de estudio en el mundo y a
perfeccionar los resultados de estos, por ello, el marketing es una disciplina que ayuda a distintas
empresas a lograr sus objetivos de una manera mas eficaz y dptima; con ayuda de la tecnologia se
han desarrollado nuevas estrategias, como el inbound marketing, el cual, se ha convertido en una
pieza clave y fundamental de muchas industrias. Asimismo, con la ayuda de la tecnologia y
estrategias de marketing se puede visualizar de una mejor manera el valor de marca que tiene un
negocio ante sus consumidores.

En los Gltimos afios el sector hotelero ha sufrido diferentes cambios y se ha visto obligado
a adaptarse a las nuevas tecnologias, el inbound marketing es una de la estrategia de marketing
que se ha adoptado para tener una mayor relacion con los clientes. De acuerdo con Fishkin (2013,
como se citd en Castro, 2018), “el inbound marketing se basa en ganar atencion y amor” (p.8),
ademads, se menciona que, “la principal meta de su metodologia es que los prospectos gusten y
confien en la empresa” (Castro, 2018, p.8). Por ello, esta estrategia se basa en generar una relacion
mas cercana con los clientes, conocer sus requerimientos y adecuarse a las necesidades que estos
tienen o desean.

El rdpido crecimiento de la tecnologia, ha generado que muchas empresas dentro del sector
hotelero se adapten y desarrollen nuevas estrategias para el valor de marca, la cual, se ha
transformado en un activo muy importante en su negocio, pues, se ha convertido en una pieza
clave, ya que esta genera ventajas competitivas frente a los competidores. Escamilla, Moreno y
Calderon (2018), sefialan que, los hoteles de EI Salvador son un pilar fundamental en su economia,

por ello implementar el valor de marca se ha vuelto parte esencial en este sector para no ser
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percibidos de una manera diferente, ademas que este contribuye a poder obtener un mayor
posicionamiento en la mente de los clientes y obtener una ventaja competitiva.

Segun Fernandez (2017) por medio del portal de la agencia Artyco, menciona que, segun
estudios de Ostelea con la EAE Business School, el sector hotelero espafiol ha sufrido un gran
cambio, ya que, la oferta de lujo ha incrementado, debido a la implementacion de estrategias de
inbound marketing en los hoteles de 4 y 5 estrellas, logrando el aumento en un 27, 6 % y un 20,
8% respectivamente, ademas de incrementar el valor de marca, debido a la buena percepcién que
se ha generado entre el hotel y el cliente, todo ello ha ocasionado que se reduzcan las ofertas de
los hoteles de 1y 2 estrellas. Por tanto, la correcta aplicacion de esta estrategia logra que una
empresa genere ventajas competitivas y mejore la percepcion ante sus clientes, de esta forma deja
atras a empresas con un bajo nivel de conocimiento sobre nuevas metodologias.

Asimismo, Data Social (2019) demuestra que, en el sector hotelero de Londres, una forma
de crear valor de marca es hacer que su comunidad interactte entre ellos, por medio del inbound
marketing en redes sociales, generando asi un aumento del 36% de los ingresos, es decir, fomentar
algo que la competencia no puede copiar, esto, con el fin de crear un valor adicional y un vinculo
emocional con la marca. Por otro lado, no solo se incrementaran los huéspedes, sino también
incrementara la imagen del hotel.

Ademas, Ahues (2021) por medio del portal web de la agencia taller digital, menciona que,
el inbound marketing juega un papel importante en el sector gastronémico chileno, ya que este
promueve contenidos de alto valor para los clientes, donde se podréa encontrar a las marcas por
medio de distintas plataformas. Asimismo, aseguran que el inbound marketing genera hasta 4
veces mas clientes que el marketing digital y que el 92% de clientes prefieren marcas que sean

auténticas en sus publicaciones en redes sociales. De este modo, se comenta que, al generar un
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contenido de valor en las plataformas adecuadas, se podra conectar de una mejor manera con los
clientes con el fin de llegar a fidelizar.

Por otra parte, la web Lions (2021) comenta que, el 67% de peruanos busca que las marcas
los conozcan, el 69% quiere que les traten de forma individual y personalizada. Asimismo, el 82%
de consumidores le da un valor adicional a la empresa 0 marca cuando reciben una buena atencion.
Ademas, menciona que un estudio de Arellano Marketing arroj6o como resultado que el 50% de los
consumidores peruanos no encuentran publicidad digital que vaya de acorde a sus intereses. Sin
embargo, se puede decir que, las pocas empresas que han aplicado efectivamente el inbound
marketing como estrategia, se han enfocado en brindar contenido especialmente para cada tipo de
cliente, logrando generar valor de marca para su crecimiento.

De la misma forma, la agencia de marketing, Impulse (2020), menciona que, el hotel
Peruano Hotel Golf Los Incas, opté por implementar el inbound marketing teniendo una gran
oportunidad para innovar e implementar estrategias de contenidos. Esta nueva estrategia logro
mejorar el engagement en redes sociales en un 50% al abarcar todos los temas que a la audiencia
le interesa, generando valor de marca e interés por sus clientes. Dicho de otra manera, ejecutar un
plan de contenidos bien estructurado con base en los intereses del publico objetivo mejora el
compromiso de la marca con el usuario, siendo recompensado con la lealtad de estos hacia la
empresa.

En los dltimos afios, la region Cajamarca como muchas otras, se vio afectado por la
covidl9, sin embargo, tras la reactivacion del turismo, volvid a iniciar sus actividades; segun el
gobierno regional de Cajamarca (2021) el 28% de visitantes se aloja en la casa de algin familiar o
amigo, el 72% busca hospedajes, y 3 de cada 4 visitantes hara uso de los servicios de un guia de

turismo o agencia de tours. El hotel en el distrito de Chota es uno de los 26 establecimientos de
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hospedaje gue se encuentra habilitado durante todo el afio; a pesar de que el hotel tiene presencia
en el mundo digital, como plataformas o redes sociales, esto no es suficiente debido a la poca
practica de nuevas estrategias para crear y mejorar vinculos con futuros clientes o clientes. Por
ello, es necesario tomar estrategias de inbound marketing, para implementar el valor de marca de
una forma mas compleja y desarrollada, con el fin de obtener resultados eficaces.

En vista de lo expuesto, el presente trabajo muestra dos variables, la primera variable es
inbound marketing y la segunda es valor de marca, aplicadas en el sector hotelero. Por ello, el
propdsito de la investigacion es conocer la relacion existente entre ambas variables, lo cual se
expresa en la siguiente pregunta de investigacion ¢Existe relacion entre el inbound marketing y el
valor de marca en un hotel del distrito de Chota, 20207

Después de revisar la literatura existente en diversas bases de datos, no se encontraron
investigaciones que vinculen ambas variables, inbound marketing y valor de marca, ademas de
ello, no se encontraron estudios sobre una de las variables en el dmbito local, por tanto, se
presentardn investigaciones previas de cada variable.

. Entre los antecedentes encontrados y revisados sobre la variable inbound marketing
en el &mbito internacional, se encuentran los siguientes: Baranchenko, Aksom, Zhylinska, Firsova
y Datskova (2019) en su articulo de investigacion titulado “Inbound Marketing: Aspectos practicos
de promocién de bienes y servicios e-commerce”, concluyd que, el inbound marketing es una
influencia continua intencionada en una audiencia motivada al proporcionarle contenido relevante
y de alta calidad, lo que aumenta significativamente la probabilidad de generacion y conversion
de leads, lo cual, da respuesta al siguiente objetivo, construir fundamentos para la promocion de
las tiendas electrdnica con las Gltimas técnicas de inbound marketing. EI método empleado es

COPRAS, aplicado a 20 directores de las tiendas e - commerce, ademas de una encuesta a 50
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padres de familia de nifios entre O - 3 afios, esta encuesta se baso en escala de Likert. De tal forma
se pudo llegar a que, el 60% de encuestados se enfoca en las calificaciones sobre un producto,
ademas de ello se determind que el peso de este criterio es de 0.1; asimismo, un 51% se basa en
resefias de un sitio web, recibiendo como peso de criterio 0.1; deduciendo asi, que estas son muy
importantes para el proceso de toma de decisiones, ya que el consumidor desea conocer las
opiniones de otros usuarios que ya han comprado y utilizado el producto. Existe una correlacion
entre las calificaciones positivas en linea y la calidad del producto del potencial consumidor. Este
antecedente sirve, ya que, se relaciona con uno de nuestros objetivos, pues menciona que, emplear
el kit de herramientas de inbound marketing proporciona no solo una promocién efectiva de los
productos o servicios, sino que también contribuye a aumentar la calidad de su contenido y
servicios, ademas de generar confianza del publico objetivo, lo que aporta popularizacion a la
marca.

Sales (2019), en su estudio titulado “Estrategias de inbound marketing en una industria
3.0”, concluy6 que, las empresas deben invertir cada vez mas en acciones de redes sociales y
estrategias de SEO, facilitadas por herramientas y técnicas en linea, ya que, es esencial para que
entiendan la influencia que internet esta dando a la vida de las personas y de lo que ocurre en el
mercado, manteniéndose al dia; lo cual responde al objetivo de, proponer un debate sobre el uso y
la aplicacion de las estrategias de inbound marketing y verificar la aplicacion de esta nueva
filosofia de marketing por parte de una industria 3.0. La metodologia aplicada consistié en la
ejecucion de un cuestionario con 21 preguntas, entre abiertas y cerradas, aplicada a distribuidores,
revendedores, fabricantes de maquinaria - equipo y empresas de mantenimiento industrial, donde
se obtuvo que, las acciones de fidelizacion y relacionamiento, indican un nivel de satisfaccién muy

alto entre el 95% y el 99% en los clientes. Este antecedente es conveniente, ya que, muestra el tipo
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de técnica e instrumento que se puede emplear para obtener resultados con respecto a la variable
de inbound marketing, ademas de que sus resultados determinaron que, las estrategias de adwords
de Google como las estrategias de marketing de relacién directa, son los medios mas empleados
para fidelizar a los clientes.

Mohammadi, Mohammad y Mahmoud (2018), en su articulo titulado “Efecto de los
factores de inbound marketing en el rendimiento de marketing: el caso de la industria de
restaurantes y catering en Rasht con énfasis en restaurantes con nombres gilaki”, concluyen que,
las organizaciones que pueden gestionar bien la visibilidad en internet pueden atraer facilmente a
estos clientes porque se preocupan por el sabor de los alimentos, las preferencias subjetivas y los
patrones de comportamiento en el contexto de los alimentos. Ademas, descubrieron que la
intencion de WOM es el mediador de la relacidn entre la gestion de visibilidad y la intencion de
compra del cliente, respondiendo a su objetivo de, explorar el efecto de los factores de inbound
marketing en el rendimiento del marketing. Para la investigacion, se encuest6 a 430 clientes
mediante técnicas de muestreo de conveniencia, la herramienta fue un cuestionario estandar
derivado con escala de Likert obteniendo que, la escucha activa (0.231), construccion de
comunidad (0.222), gestién de visibilidad (0.194) y la intencion de WOM (0.426) influyé en la
compra e intencion de manera significativa y directa. Por ello, las organizaciones de servicios,
deben gestionar sus patrones de comportamiento en el ciberespacio, ya que, a medida que las redes
virtuales se expanden e internet y el comercio electronico estan recibiendo una atencién cada vez
mayor, los clientes navegan por los canales y sitios web sociales para encontrar servicios mejores
y de mayor calidad. Esta investigacion es Gtil para contrastar uno de los objetivos del presente

estudio, pues menciona que, emplear nuevas acciones de inbound en el ciberespacio, como generar
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visibilidad, brindar importancia a sus consumidores e incluirlos de alguna manera, hace que el
cliente note y valore la marca sin la necesidad de tener contacto con sus productos o servicios.

Irffi, De Souza, Castro y Pereira (2018), en su articulo de investigacion “La aplicacion de
inbound marketing en organizaciones”, concluyen que, el uso del inbound marketing ofrece
competitividad a la empresa en el segmento en el que opere y que es posible, percibir diferenciales
importantes en las compafiias que usan esta herramienta como diferencial competitivo, esto se
obtuvo con base en su objetivo, el cual es, demostrar la percepcion de los empresarios con respecto
a la aplicacion de la herramienta inbound marketing en empresas ubicadas en un barrio de clase
media alta. La metodologia aplicada en este trabajo consistid en una entrevista, cuyo instrumento
de analisis fue la aplicacion de un cuestionario con preguntas abiertas a los 14 empresarios activos
en el comercio de la regién. Como resultado se obtuvo que, el 57% de las organizaciones se
acercan a los clientes por medio de internet y el 43% utiliza métodos tradicionales como el contacto
telefonico, ademas, el 75% de gerentes son conscientes del potencial del inbound marketing, sin
embargo, el 25% restante desconoce sobre el tema. De los que conocen la herramienta inbound
marketing (75%), solo el 33% utiliza los beneficios de la herramienta en su negocio, aunque
reconocen que la aplican de forma incorrecta. Este antecedente es de provecho, ya que emplea la
misma técnica e instrumento de recoleccién de datos, los que proporciona resultados y gréficos de
una estructura semejante a la que se quiere mostrar en el presente estudio, ademas de ello da a
conocer beneficios de la aplicacion de inbound, como el diferencial competitivo, pues es de suma
importancia para el ascenso de las organizaciones en el mercado.

. Por otra parte, entre los antecedentes hallados en el aspecto nacional, encontramos
a: Cabello y Salas (2019) con su articulo titulado “Estrategia de inbound marketing de la empresa

Chevrolet Automotriz cisne, a través de su fanpage, Arequipa, 2019”, donde se concluy6 que
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desarrolla su contenido centrado principalmente en publicidad sobre sus productos y servicios,
generando una relacién netamente comercial con sus usuarios, sin embargo, publica de manera
escasa temas generales sobre la industria automotriz, acorde a su objetivo planteado, el cual es
conocer las estrategias de inbound marketing que utiliza la empresa, a través de su fanpage. El
estudio se realiz6 mediante una metodologia cualitativa, aplicando fichas documental y
cuestionarios a 190 clientes, obtenidos de una muestra no probabilistica por conveniencia. Como
resultado se obtuvo que el 52.76% de encuestados considera que la fanpage a veces tiene contenido
importante para ellos, y el 38.58% opina sobre un contenido netamente importante, de estos el
62% brindo datos y solicitd informacién debido a las publicaciones, ademas el 44.19% confirma
la preocupacién de la empresa por el usuario, por lo cual el 77.17% confirm6 que volveria a
ponerse en contacto con la empresa, ya que brindo una respuesta satisfactoria. Deduciendo que la
empresa podria realizar el proceso completo del inbound marketing, implementando la etapa de
complacencia a través de la educacion, innovacion y comunicacion con sus clientes, ademas de
ello, hacer uso de las herramientas de la etapa de cierre como son el contact center, ya que, este
ofrece resultados inmediatos por el contacto directo el cual es generador de clientes. En este caso,
el antecedente es de utilidad, pues tiene una similitud con uno de los objetivos planteados en el
estudio, ya que comenta sobre la variable inbound y de alguna forma habla sobre la asociacion de
marca, pues menciona que, emplear una buena estrategia de inbound marketing mediante una
fanpage es muy importante, debido a que un buen contenido genera una buena percepcion del hotel
y la marca, ademas se puede llegar a asociar el contenido con la marca.

Caldua (2018), es su proyecto titulado, “Propuesta de aplicacion del inbound marketing
para el mercado aleman de una nueva agencia de viajes virtual peruana. Caso Latido Tours 2018,

concluye que al aplicar inbound se genera visitas a la web, gracias al contenido que se genero, el
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cual luego de analizar los buyer persona se determiné que eran textos que la gente busca y quiere
leer. Luego esas mismas visitas se convierten en leads, ya que la gente comienza a buscar tu pagina
y luego en clientes, dando asi respuesta al objetivo de disefiar una estrategia de inbound marketing
para la nueva agencia de viajes virtual Latido Tours. La metodologia usada en esta investigacion
fue el disefio explicativo secuencial DEXPLIS. Se empled un muestreo no aleatorio para la
herramienta cuantitativa con la aplicacion de encuestas virtuales a través de redes sociales a 306
profesionales relacionados con el inbound marketing. El aporte fue respecto al buyer persona,
debido a que, segun los expertos, esto es lo inicial que tendria que hacer una agencia, pues, se
demostro que, el 93% de encuestados se informa por medio de internet, ademas que un 55% busca
el nivel de aceptacion en péginas turisticas y el 69% busca recomendaciones, estos son necesarios
para luego plantear el proceso de crear contenido, aplicar la metodologia y disefiar estrategias. Este
antecedente es de utilidad, ya que, demuestra la factibilidad de emplear una encuesta virtual a
través de un medio social, puesto que, este es el medio que se planea emplear en el presente estudio
a consecuencia de la situacion que se atraviesa.

. Con relacion a los antecedentes sobre la variable valor de marca, se encontr6 en el
ambito internacional, lo siguiente: Araya (2022), con su estudio titulado “Valor de marca del pisco
chileno: aportes desde la region pisquera de Chile”, donde concluye que, existen atributos
determinantes del valor de marca para los consumidores, cuyo develamiento y gestion adecuada
permitirian mejorar el posicionamiento y la competitividad del pisco chileno en el mercado , el
cual responde a su objetivo el cual es, analizar el valor de marca del pisco chileno (el destilado
mas importante de Chile) en la principal zona pisquera del pais: la Region de Coquimbo.
Asimismo, la investigacion es cuantitativa y se elaboré un instrumento de medicion, basado en el

modelo multidimensional de valor de marca de Aaker (1991), el cual fue aplicado a una muestra
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probabilistica de 254 consumidores del destilado. La consistencia interna de la escala del
instrumento se midio a través del coeficiente alfa de Cronbach, cuyo computo demostro una alta
fiabilidad (mayor a .7) en términos globales y dimensionales (global: o = .94; notoriedad: o = .83;
calidad percibida: a = .95; lealtad: a = .81; asociaciones de la marca: o = .85; personalidad de
marca: o= .77 y asociaciones organizacionales: o = .87). Asimismo, todos los factores mostraron
correlaciones significativas (p <.01) y directas. Por ello, los resultados mostraron que, los factores
con mayor y menor relevancia son de tipo comportamental: notoriedad y lealtad de marca,
respectivamente. Esto devela un cliente cuya lealtad es mayormente cognitiva, que valora y
reconoce las caracteristicas del producto, pero no necesariamente adquiere la bebida (lealtad
conductual). Es decir, algunas acciones ya sean de manera online u offline generan lealtad
cognitiva, el cliente valorara la marca y compartira su opinion con otros por algunos medios, esto
permitira posicionar a la empresa. Este antecedente es de utilidad ya que, muestra las dimensiones
empleadas con respecto a la variable valor de marca, ademés, muestra el tipo de técnica e
instrumento semejante a la que se quiere mostrar en el estudio para poder obtener los resultados
adecuados, asimismo, sus resultados determinaron que, con los atributos indicados y una gestion
bien realizada en la utilizacion del valor de marca ayuda al posicionamiento y competitividad.
Ruiz, Bonilla y Masaquiza (2018), en su estudio titulado “Ajuste estratégico en la cadena
de suministros para la creacion de valor de marca Jean Up”, concluye que la mejor manera de
penetrar en la mente del consumidor es siendo el primero en llegar, hacerlo con un buen nombre
que lo identifique y entregando un producto novedoso de calidad, cumpliendo con su objetivo de,
conocer las actividades de valor que se estan realizando en el mercado actualmente. La
metodologia aplicada, es una investigacion cuantitativa, en la cual se aplicé una encuesta

estructurada a 15 000 clientes para conocer la realidad del estudio. Los resultados obtenidos fueron,
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el 62% de las personas encuestadas respondieron que la empresa debe mejorar la distribucion de
sus productos, seguido de mejorar en el precio con 26% y mejorar la calidad con un 12%,
asimismo, el 53% menciona que la atencion al cliente es excelente. Por lo tanto, es necesario
mantener una buena calidad tanto en los productos como servicios, una buena atencién al cliente
generara una calidad superior, es por ello, que toda empresa debe mantener contacto en publico
para saber lo que desea y complacerlo en los aspectos de calidad y atencion. Este antecedente es
conveniente, ya que emplea la misma técnica e instrumento de recoleccién de datos en donde
estuvo conformada por los clientes que estan en el registro interno de la empresa, ademas de ello
da a conocer que una empresa debe de resaltar todos sus atributos que brinda para que su valor de
marca sea el 6ptimo en la persuasion de los clientes.

. Por otro lado, en relacion a los antecedentes nacionales se identificaron los
siguientes: Gomez (2019), en su estudio titulado “El efecto de las resefias del social medias sobre
el valor de marca de los hoteles de lujo en Lima Metropolitano”, concluye que, a mayor experiencia
del cliente con las plataformas donde el consumidor participa y crea contenido, esta influira en sus
actitudes hacia valor de marca de los hoteles, por ello, el objetivo del estudio es, analizar como las
resefias en el social media afectan al valor de marca de los hoteles 5 estrellas en el distrito de
Miraflores de la ciudad de Lima. La investigacion emplea una metodologia mixta (cualitativa y
cuantitativa) con un alcance exploratorio y correlacional. En la fase cualitativa, se realizan
entrevistas a profundidad y estructuradas a expertos digitales del social media, branding y a
usuarios representantes del servicio hotelero. Finalmente, en la fase cuantitativa se aplica un
cuestionario a una muestra de 282 personas hospedadas en los 9 hoteles de cinco estrellas de
Miraflores. Como resultados tantos cualitativos como cuantitativos se obtiene que, el 36% de las

personas encuestadas buscan hoteles por Facebook y el 24% por booking.com; asimismo, el 96%
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de los encuestados revisan resefias de los hoteles en diferentes plataformas (TripAdvisor,
Facebook, trivago, booking). Por ende, lamuestra indica que las resefias en las plataformas afectan
mucho en la decision del consumidor mejorando el valor de la marca de los hoteles (67.8%). Por
tanto, se puede decir que igual que la atencion que se brinda el establecimiento, como la presencia
y estrategias adecuadas en los medios sociales, los internautas podran tener una mejor experiencia
y brindaran su opinion por diferentes medios, lo que mejorara el valor de marca de la empresa.
Este antecedente sirve, ya que, su método e instrumento es parecido al que queremos mostrar en
el estudio de manera cuantitativa. Ademas, menciona las dimensiones representativas del valor de
marca que se quiere mostrar en el estudio. Por otro lado, da a conocer que, los comentarios
positivos o negativos afectan al valor de marca, cambiando la perspectiva de esta frente a otros
consumidores y que influye en la decisién de estos mismos.

Horna, Ledn, Martinez y Torres (2019) en su tesis titulada, “Relacion entre valor de marca
basado en el cliente e intencion de compra para restaurantes”, concluyen que, existe una
correlacion entre el valor de marca basado en el cliente y la intencion de compra, con una
significancia menor de 0.01, también sefialan que existe una correlacion entre la lealtad de marca
y el valor de marca basado en el cliente, con una significancia menor de 0.01, ademas, afirman que
existe una correlacion entre la conciencia de marca y el valor de marca basado en el cliente, con
una significancia en el nivel de 0.01, también determinan que existe una correlacion entre la
calidad percibiday el valor de marca basado en el cliente, con una significancia en el nivel de 0.01,
por ultimo mencionan que existe una correlacion entre la asociacion de marca y el valor de marca
basado en el cliente, con una significancia en el nivel de 0.01, esto se obtuvo con base en su
objetivo, el cual es , determinar si existe una correlacion entre el valor de marca basado en el

cliente y la intencién de compra en el contexto de restaurantes, asimismo, la metodologia es
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cuantitativa y el alcance de la investigacion es correlacional; se emple6 como herramienta una
encuesta en donde se tuvo como muestra 384 personas con edades a partir de los 18 afios, quienes
residen en los distritos de Lima Centro y que habian realizado un consumo en alguno de los
siguientes restaurantes: Amoramar, Costanera 700, ElI Mercado, Francesco y La Mar. En este
sentido, se puede entender que la lealtad de marca, la calidad percibida, la conciencia de marca y
la asociacion de marca permiten desarrollar el valor de marca. Este antecedente es (til, pues tiene
una semejanza con los objetivos planteados en el estudio, ya que comenta sobre la variable valor
de marcay sus dimensiones, de igual manera con el método y el instrumento, ademas, se menciona
que el fortalecimiento del valor de marca de una empresa es fundamental para incrementar el valor
de esta misma obteniendo mayores ventas.

Silva (2019) en su tesis titulada, “El valor de marca como estrategia para incrementar el
posicionamiento de la empresa Pronatur S.A.C. — Chiclayo 2018”, concluye que las estrategias de
valor de marca que se han propuesto a la empresa contribuirdn a la solucién del problema, logrando
un incremento del posicionamiento de 12% por medio de redes sociales y 10% a través de
merchandising y un beneficio de S/. 1, 488, 345.10 soles para la organizacion, esto se obtuvo con
base en el objetivo de proponer estrategias referidas a valor de marca para incrementar el
posicionamiento de la empresa Pronatur S.A.C. Chiclayo — 2018, asimismo, la metodologia es
cuantitativa con un disefio no experimental transversal descriptiva, empleando como herramienta,
un cuestionario estructurado con escala de Likert, el cual fue aplicado a una muestra de 115
personas. Por otro lado, los resultados obtenidos son que el valor de marca es reconocido
regularmente por un 40% vy al analizar el posicionamiento un 54.8%. En este marco, se puede
entender que es necesario reforzar el valor de marca en una empresa, ya sea de manera offline u

online, pues esto permitira el posicionamiento, fidelizacion y la atraccion de nuevos clientes. Este
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antecedente sirve, ya que emplea la misma técnica e instrumento, ademas de las dimensiones e
indicadores del valor de marca mencionadas que se quiere mostrar en el estudio. Del mismo modo,
se dice que, las redes sociales es el punto mas viable para difundir una marca y lograr que tenga
valor, y de igual manera posicionarse en la mente del consumidor.

. Por Gltimo, como antecedente local, se encontré el siguiente: Barboza, Miranda,
Céspedes y Esparza (2022) en su estudio titulado “Marketing Experiencial y Valor de Marca en
una empresa del sector Gastronomico”, concluye que, los consumidores del sector gastronémico
valoran una marca con base en los beneficios experienciales, se puede decir que existe un vinculo
directo entre la calidad de la experiencia que se desarrolla en el restaurante y la capitalizacién del
valor de marca. Esto se obtuvo con base en su objetivo el cual es, identificar la relacion entre el
marketing experiencial, sus dimensiones y el valor de marca en una empresa del sector
gastrondmico. La metodologia aplicada es una investigacion descriptiva, transversal y
correlacional, en la cual se emple6 como técnica una encuesta aplicada mediante un cuestionario.
Como resultado se obtuvo que, existe una correlacion positiva media entre la variable marketing
experiencial y valor de marca, tomando el valor de coeficiente de Pearson de 0,578, asimismo, se
obtuvo un valor de 0,423 en la dimension sensaciones y valor de marca, también, se tiene el valor
de 0,203 en la dimension sentimientos y valor de marca, en la dimension pensamientos y valor de
marca se tiene el valor 0,193, por Gltimo, se obtuvo un valor de 0,093 en la dimension actuaciones
y valor de marca. Por ello, el antecedente es de provecho, pues tiene una similitud con uno de los
objetivos planteados en el estudio, ya que comenta sobre la variable valor de marca y menciona
sus dimensiones de esta misma. Ademas, se utilizd el mismo método e instrumento que se quiere

mostrar en el estudio. Asimismo, sus resultados determinan que, los consumidores de hoy en dia
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valoran una marca con beneficios, que les permitan sentir una experiencia positiva dentro de una
empresa.

Entre las teorias cientificas encontradas sobre inbound marketing, las cuales sirven como
base para el desarrollo del presente estudio, encontramos las siguientes definiciones de esta
variable: Llopis (2016), define al inbound marketing como “un conjunto de técnicas de marketing
no intrusivas que permiten conseguir captar clientes aportando valor, a través de la combinacién

de varias acciones de marketing digital” (p.89).

Ademas, Opreana y Vinerean (2015), sefialan que inbound marketing es “el proceso de
alcanzar y convertir clientes calificados mediante la creacion y la practica de tacticas organicas en

la configuracion online” (p.30).

Mohammadi, Mohammad y Mahmoud (2018) sefiala al inbound marketing como ‘“una

estrategia para vincular las capacidades de los clientes a través de experiencias que ellos valoran”

(p.364).

Por otro lado, el inbound marketing se caracteriza como la inica metodologia de marketing
que, invirtiendo los mismos recursos cada mes, consiguiendo un flujo creciente de visitas,
registros, oportunidades comerciales y ventas; todo mediante la combinacion de contenidos y

distintos softwares de marketing. (InboundCycle).

De la misma forma, “el inbound Marketing busca posicionar a una empresa como experta
en el tema, donde ofrece informacion al publico objetivo, con el fin de que estos, se dirijan a la
marca para consumir lo que ésta ofrece” (Sales, 2019). De igual importancia, el inbound marketing
es un tipo de estrategia de marketing digital que utiliza pull marketing en el mundo online actual,
con esta estrategia las empresas, grandes o pequefias, pueden crear conciencia de marcay, por lo

tanto, atraer nuevos negocios. (Patel y Chugan, 2018).

Castillo, J.; Chuquilin, A. 24



Inbound marketing y valor de marca
en un hotel del distrito de Chota, 2020

De acuerdo a las teorias encontradas, existen diferentes tipologias del inbound marketing,
las cuales se ven reflejadas en el siguiente contenido: La metodologia inbound se basa
principalmente en tres tipologias estratégicas para ser un sistema planificado y coordinado de
acciones y estrategias que son, el posicionamiento en buscadores SEO (Search Engine

Optimization), marketing de contenidos y social media marketing. (Zurita, 2015).

En el mismo orden de ideas, Petrutiu (2016) también expresa que las campafias mas
exitosas del inbound marketing se conforma por tres componentes y todos van unificados bajo una
misma estrategia, el autor sefiala que estos componentes son el contenido de valor, la optimizacion
en los buscadores y los nuevos medios de comunicacion social (social media).

Una de las tipologias encontradas en las teorias estudiadas, es el marketing de contenido,
la cual es definida de la siguiente manera, Moraes y Rez (2016, como se cité en Irffi, et al., 2018)
destacan que el marketing de contenidos es la forma méas efectiva de organizacion para
identificarse con su publico objetivo al ofrecer su producto o servicio en una simple y con calidad,
generando contenido adecuado y de valor para una- audiencia cada vez mas precisa y exigente, de

esta manera, mantiene una interaccion mas fija con su futuro cliente.

El marketing de contenidos es compartir contenidos de interés con los clientes y potenciales
clientes, contenidos que ayuden a resolver problemas y faciliten el trabajo o un aspecto de la vida,

esto llevara a generar una recompensa por parte de los clientes. (Zurita, 2015)

El Search Engine Optimization es otra tipologia encontrada en el estudio, de la cual se dice
que, es un conjunto de técnicas que tienen como objetivo mejorar el posicionamiento de las paginas
en los buscadores online. EI SEO hace que una o varias paginas de su sitio web sean encontradas

y aparezcan entre los primeros resultados de las busquedas organicas. (Sales, 2019)
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Asimismo, Zurita (2015) menciona que, “cualquier accion SEO, asi como cualquier
estrategia search, llevaran asociada una serie de keywords especificas, que definidas correctamente
lograran el doble del objetivo de campafia y se acercard a los objetivos de conversion” (p.19).

Por altimo, se encontré como tipologia al social media de la cual se dice que, este tipo de
sitios web no son méas que una enorme sala de intercambio de informacién donde los usuarios
comparten con otros todas las actividades que realizan, asi como contenidos multimedia o bien
simplemente textos, estando en contacto constante, asi como con actualizaciones en tiempo real,
realizando intercambios de informacion y dando lugar a debates, ademas de comentarios sobre un
contenido en particular. (Rivero, 2017)

Ademas, los medios sociales tienen un gran alcance, sin embargo, estos se diferencian
debido a que su comunicacidn puede ser bidireccional y que permiten una comunicacion uno a
uno. (Zurita, 2015)

El inbound marketing se basa en cuatro dimensiones segun los autores encontrados, estas
son: atraer, convertir, cerrar y complacer, dichas acciones son lo que diferencia a las empresas de
otras, esto debido a que consiguen visitas, oportunidades de venta y clientes. (Cabello y Salas,
2019)

HubSpot (s.f) menciona que la metodologia inbound permite, atraer extrafios a visitar la
marca; convertir las visitas del sitio web en prospectos, y estos a clientes; ademas de deleitarlos
para que se conviertan en promotores de la marca. Todo esto, midiendo los resultados a través de
una variedad de canales como: SEO, blogging, medios sociales, paginas de destino, formas, e-
mail, lead nurturing, scoring, analytics, etc.

Acorde a lo revisado anteriormente, el inbound marketing tiene 4 dimensiones, las cuales

son las siguientes: atraer, esta, tiene los siguientes conceptos: es conseguir el “trafico ideal” en
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funcién a la empresa que lo emplea, debido a que lo mas importante en este punto es obtener
calidad mas no cantidad, es decir, se busca atraer a los clientes potenciales. Por lo tanto, para
conseguir resultados se puede emplear: SEO, marketing de contenidos, social media y campafias
de PPC. (Mifana, 2020) Ademas de ello, atraer no solo es cuestion de generar visitas e
interacciones mediante contenido relevante en el momento y sitio adecuado, es también aumentar
el reconocimiento de la marca entre el publico objetivo. (HubSpot) Por lo tanto, la dimension atraer
no solo implica generar una mayor cantidad de clientes, si no atraer a los correctos quienes generen
reconocimiento de la marca.

Otra de las dimensiones es convertir, de la cual se dice que, se necesita convertir los
visitantes obtenidos en leads, esta es la tarea mas complicada, debido a que se requieren los datos
de contacto. Para ello, para mejorar resultados se puede aplicar: Formularios de contacto,
contenido relevante y landing pages. (Mifiana, 2020) De igual manera, las herramientas tickets y
conversaciones estd completamente integrada con los chatbots y chats en directo, asi los clientes
pueden solicitar ayuda y consejos en tiempo real para recibir asistencia de los expertos en distintos
canales. (HubSpot) Ante lo encontrado, convertir, consiste en mantener contacto con el cliente,

mostrarle y darle lo que quiere y hacerlo sentir importante para convertirlo en lead.

Cerrar, también forma parte de estas, en esta dimension se menciona que, es permitir saber
quiénes se estan convirtiendo en clientes, para poder brindarles contenido Util y personalizado.

Esto puede ser por medio de formularios directos en la web. (Mifiana, 2020)

Ademas, Cabello y Salas (2019) mencionan que atraer es “utilizar distintas herramientas
acordes a los usuarios para lograr su maduracion final a clientes. Se debe conocer los resultados
de cada una de las acciones puestas en marcha, esto es, el posicionamiento SEO y las interacciones

en redes sociales”. (p.22) Ante esto, cerrar consiste en conocer quienes estan en contacto con la
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empresa, es decir quiénes son nuestros futuros clientes para brindarle el contenido adecuado y que

puedan llegar a adquirir el producto o servicio, o también un seguidor de la marca.

Por Gltimo, se encuentra la Gltima dimension la cual es, fidelizar, esta es la parte donde no
dejas escapar a tu cliente, no se quiere que solo sea un comprador recurrente, se busca que este se
convierta en un evangelizador de la marca. Puedes evaluar esto mediante la fidelidad y haciéndote
visible tanto en redes sociales como en un circulo social. (Mifiana, 2020). Por otra parte, Vargas
(2014) menciona que, “Con el inbound marketing las empresas logran entrar en sincronia con la
intencion de compra de los consumidores, al mismo tiempo que incrementan la percepcion de
marca Yy construyen autoridad en Internet y generan crecimiento en sus ventas”. Por ello, fidelizar
consiste en hacer que tu cliente, lleve tu marca a otros espacios, redes 0 grupos sociales; esto con

el fin de atraer nuevos clientes e incrementar ventas.

Figura 1.
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Interpretacion. Dimensiones del inbound marketing basada en la teoria
expuesta en el estudio de Cabello y Salas (2019).

Fuente: Elaboracién propia del estudio.
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Para la variable valor de marca, se encontraron las siguientes teorias cientificas, de las
cuales encontramos las estas definiciones: Aaker (1991 citado en Pelaez, 2019) sefiala que, el valor
de marca es un “conjunto de activos y pasivos vinculados al nombre de una marca y un simbolo
que se afiade o se sustraen valor suministrado por un producto o servicio a la compafiia y/o sus
consumidores” (p. 23).

Asimismo, Gupta et al. (2020), considera al valor de la marca como el resultado estratégico
de las acciones de marketing que emplea una empresa y que son Utiles para medir la eficiencia de
otras estrategias organizativas.

Romanello (2020) define al valor de la marca como algo que representa lo que la marca
significa en una empresa.

De la misma forma, Gil —Saura et al. (2016) menciona que el valor de marca se presenta
como un factor clave de diferenciacion en el comercio minorista. (p.118)

Por otro lado, se sefialan dos tipologias cuando se estudia el valor de marca, los cuales son:

El valor de marca para empresas, en esta, las empresas que cuentan con un alto valor de
marca disfrutan de mayores ventajas frente a su competencia tales como tener clientes fieles,
credibilidad, menor vulnerabilidad dentro de la competencia y mayor reputacion e imagen
(Llopis,2011, citado en Silva, 2019, p.43).

Por otro lado, est4 el valor de marca para el cliente, en la cual Llopis (2011, citado en Silva,
2019), comenta que, “las empresas deben desarrollar estrategias orientadas a crear valor de marca,
es decir, capital de marca para sus consumidores, situando a los mismos en el centro y eje de su

estrategia. De este modo hay que estudiar cbmo se genera valor de marca para el consumidor.”.

(p.41).
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De acuerdo a la teoria encontrada, el valor de marca cuentas diferentes dimensiones, tal
como lo menciona, Aaker (1991, citado en Ldpez, et.al., 2015) en su propuesta de evaluacion del
valor de marca, determina que: El valor de marca cuenta con cinco dimensiones vinculadas al
nombre y logotipo que son la lealtad hacia la marca, la notoriedad de marca, la calidad percibida,
las asociaciones de la marca y otros activos vinculados a la marca, con base en la perspectiva del
cliente.

Por otro lado, distintos autores opinan que la quinta dimension antes mencionada no es
necesaria porque no es un factor notable en la percepcién del cliente.

La primera dimension es, lealtad hacia la marca, con respecto a esta, se encontrd lo
siguiente, Silva (2019), menciona que, reduce la vulnerabilidad a las acciones de la competencia.
Es decir, el consumidor reacciona de acuerdo a la accion de preferencia, donde se relaciona la
actitud y el comportamiento del agrado por objeto, identificAndose con la marca y el producto,
eligiendo una y otra vez para su consumo.

Asimismo, Jacob y Kynner (1973 citados en Silva, 2019), consideran la lealtad como un
comportamiento de compra, no aleatorio, expresado a lo largo del tiempo por una unidad de
decision con respecto a una marca 0 mas marcas alternativas. Por lo expuesto, la lealtad hacia una

marca es una posicion de confianza en donde el cliente siente afecto por una marca en especifico.

La siguiente es, notoriedad de marca, sobre esta dimension, Silva (2019) menciona que, las
personas adquieren marcas debido a que se sienten reconfortadas con lo que les resulta familiar.
Una marca conocida serad seleccionada mas que una desconocida. En este caso se refiere a la
capacidad de reconocer una marca a traves de una categoria de productos. Por ello, la notoriedad
de marca consiste en distinguir una marca frente a otras de forma facil y sencilla, teniendo un alto

conocimiento de esta misma.
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Sobre la dimension calidad percibida, se encontro lo siguiente, es el juicio del consumidor
sobre la excelencia o superioridad de un servicio (Zeithaml, et al., 2003 citado en Lopez, et al.,
2015). Asimismo, Silva (2019) comenta que la calidad percibida influye directamente en la
decision de compra y en la fidelidad de la marca. Se da desde la percepcidn subjetiva del cliente,
es decir que la marca influya a muchos por los valores, materiales y los procesos de los productos,
por ejemplo, el disefio de un producto, la marca, el marketing promocional que se haya utilizado,
entre otros. Asimismo, la calidad percibida es la sensacidn positiva 0 negativa que tiene un
consumidor frente a un producto o servicio por distintas caracteristicas que se muestran antes y

después de una compra.

Por ultimo, sobre la dimensidn asociacion de marca, Jiménez (2004 citado en Ldpez, et al.
2015), menciona que, “las asociaciones de marca son algo vinculado al recuerdo de marca,
percepciones que pueden o no reflejar la realidad objetiva”. Ademas, una asociacion de marca
llega a ser util para verificar una percepcion del consumidor acerca de la marca de una empresa o
producto, generando identidad con ella. (Silva, 2019). Ante esto, las asociaciones de marca son la
reunion de diferentes rasgos y atributos que tiene un producto o servicio, por lo que, una persona

lo puede asociar para identificar una marca en especifico causando reconocimiento de esta.
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Figura 2.

Dimensiones del valor de marca

NOTORIEDAD
DE MARCA

CALIDAD ASOCIACION

PERCIBIDA DE MARCA

LEALTAD
HACIA LA
MARCA

Interpretacion. Dimensiones del valor de marca segun la teoria
encontrada en el estudio de Aaker (1991).

Fuente: Elaboracidn propia del estudio.

Es conveniente realizar esta investigacion, ya que, el inbound marketing y el valor de marca
se han convertido en los conceptos que mas se han desarrollado en los Gltimos afios, esto debido a
que, los mercados se han digitalizado de gran forma, generando impacto y aportando valor a las
empresas, del cual, el hotel en estudio no es la excepcion a ello. Por lo tanto, con los resultados

obtenidos se busca aportar a futuras investigaciones y ser de utilidad para la presente empresa.

Por implicancias préacticas, el uso de estos conceptos se ha vuelto indispensable para las
empresas hoy en dia, de igual forma para el hotel en estudio. De hecho, esto es importante para los
negocios que se quieren dar a conocer y que por motivos ajenos aun desconocen sobre el tema.
Por ello, la aplicacion del inbound marketing y valor de marca en las plataformas adecuadas ayuda
a captar una gran cantidad de usuarios que se convertiran en potenciales clientes, con el fin de

persuadir para la adquisicion de algin servicio o producto.
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Por valor tedrico, proponemos investigar la evolucion de los conceptos del inbound
marketing y valor de marca. Segun las teorias encontradas sobre las variables, Llopis (2016), sobre
el inbound marketing, lo define como un conjunto de técnicas digitales que permiten captar clientes
de tal forma que se genere valor. Por otro lado, el concepto de valor de marca, segun, Aaker (1991)
son un conjunto de activos y pasivos con relacién al nombre de una marca o a un simbolo que
afade valor a un producto o servicio; sin embargo, con el paso de los afios los conceptos de estas
variables se han ampliado, por tanto, este estudio se busca complementar a las teorias preexistentes
con los resultados obtenidos, ademas de ello con nuevos conceptos se quiere despertar el interés
de nuevos investigadores en el transcurso de los afios.

Por utilidad metodoldgica, es decir, para lograr los objetivos propuestos en este trabajo, se
recurrira a emplear como técnica de investigacién una encuesta, por medio de un cuestionario
virtual, el cual se ha convertido en un instrumento necesario dada la coyuntura que se atraviesa
por la covidl19, esta nueva metodologia permite llegar a espacios de manera menos conflictiva que
aplicar un cuestionario tradicional; ya que este recoge informacion de una poblacion determinada
y exacta, lo que permitira conocer si existe relacion o no entre las variables inbound marketing y
valor de marca del hotel en estudio.

Por ultimo, por relevancia social, los resultados obtenidos del estudio no solo serviran en
beneficio del hotel en cuestion; sino también, para el rubro hotelero o afines que busquen tener
una referencia sobre el manejo de las variables estudiadas en sus negocios. De igual manera, para
los futuros autores que estén realizando o realizaran investigaciones similares y para toda aquella

persona interesada en conocer sobre las variables estudiadas.

El problema planteado en la presente investigacion es:
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¢Existe relacion entre el inbound marketing y el valor de marca del hotel en el distrito de
Chota, 2020?

Como objetivo general para el estudio, se planteo el siguiente:

Determinar la relacion entre el inbound marketing y el valor de marca de un hotel del
distrito de Chota, 2020.

Como objetivos especificos, tenemos cuatro, los cuales son:

Determinar la relacién entre inbound marketing y la dimension notoriedad de marca de un
hotel del distrito de Chota, 2020.

Establecer la relacién entre inbound marketing y la dimension calidad de un hotel del
distrito de Chota, 2020.

Delimitar la relacion entre inbound marketing y la dimension asociacién de marca de un
hotel del distrito de Chota, 2020.

Precisar la relacion entre inbound marketing y la dimension lealtad de marca de un hotel
del distrito de Chota, 2020.

En la presente investigacion se plantearon dos hipétesis, la hipdtesis alternativa y la
hipotesis nula, las cuales son las siguientes:

H1: Existe relacion directa y significativa entre el inbound marketing y el valor de marca
de un hotel del distrito de Chota, 2020.

HO: No existe relacion directa, ni significativa entre el inbound marketing y el valor de

marca de un hotel del distrito de Chota, 2020.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA

La presente investigacion es de enfoque cuantitativo, el cual, Hernandez, Fernandez y
Baptista (2004) definen que, “los estudios cuantitativos proponen relaciones entre variables con la

finalidad de arribar a proposiciones precisas y hacer recomendaciones” (p.3).

De la misma forma es un estudio no experimental, el cual se centrd en analizar la presencia
de una o mas variables en un momento dado, evalUa la situacion, comunidad, evento, fendmeno
en un determinado tiempo, para asi, poder conocer la relacién entre un conjunto de variables en un
momento dado. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2004)

Asimismo, este estudio es transaccional - correlacional, es decir, recolectan datos en un
tiempo unico. Su proposito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un
momento determinado; también evalla la relacion que existe entre dos 0 mas variables, es decir,
los estudios cuantitativos correlacionales miden el grado de relacion entre variables. (Hernandez,

Fernandez y Baptista, 2014)

04

/ M= Clientes del hotel
R

O1= Inbound marketing

M
\ O2= Valor de marca
0,

Con respecto a la poblacién del estudio, el hotel cuenta con una base de datos, por la cual
se consiguid informacidn para generar contacto con los clientes, ya que, la persona es registrada
al momento de realizar la reserva e ingresar al establecimiento. Segun lo mencionado por el gerente

del hotel, la base de datos del afio 2020 desde enero a diciembre, mantiene registrada a 2200
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clientes entre hombres y mujeres de 18 a 80 afios de edad pertenecientes a un nivel socioeconémico

By C, que se alojan en el hotel por motivos de negocio, trabajo o turismo.

Para un mejor estudio, requerimos de una muestra de la cual, Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014) mencionan que, en las muestras probabilisticas todos los elementos de la poblacion
tienen la misma posibilidad de ser escogidos, ademas, mencionan que, las muestras probabilisticas
son esenciales en los dos disefios de investigacion transaccionales cuantitativos.

Después de realizar el analisis se obtiene que la muestra para el presente estudio consta de

238 personas.

Z 1.96 95% "= (1.962)(2200)(0.5)(0.5)
(0.062)(2200 — 1) + (1.962)(0.5)(0.5)
p 0.5
_ 2112.88
Q 0.5 "= 88768
N 2200

Con los datos obtenidos, se puede obtener la prueba piloto, la cual es un proceso de
validacion basado en la evidencia con el fin de probar la fiabilidad, esta, se centra en conocer el
grado en que un procedimiento determinado produciria los mismos resultados en pruebas repetidas
con la misma técnica o parecidas (Ruiz, 2014).

La prueba piloto para el presente trabajo se basé en el nimero de personas que conforman

la muestra la cual es consta de 238 usuarios, dando asi un resultado de 12 personas a encuestar.

Prueba piloto = 238 * 5% =119 =12
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De acuerdo a los estudios revisados anteriormente podemos emplear las siguientes técnicas
e instrumentos, de la cual, Rovalino (2013) menciona que, la encuesta es un método que incluye
un cuestionario de preguntas previamente establecidas que se les brinda a personas que cumplen
los requisitos de una investigacion con el objetivo de obtener una informacién especifica de algun

tema.

Ademas, las encuestas online son una herramienta para recoger informacion de la
poblacion determinada y exacta de estudio, para que asi, los resultados puedan ser extrapolables y

que limiten los efectos de los diferentes tipos de muestreo. (Alarco, Esmilsinia y Alvarez, 2012)

Por otro lado, Malhotra (2009) dice que “el disefio de preguntas depende de la profundidad

y la relacion previa estadistica que se quiera obtener de los datos”.

Con respecto a la informacion recabada en el capitulo 1, pagina 26, la variable inbound
marketing, posee las siguientes dimensiones, atraer, convertir, cerrar y complacer o fidelizar a los
clientes, dichas dimensiones se midieron mediante una lista de cotejo, la cual segun Lezcano y
Vilanova (2017), mencionan que, “se debe emplear una lista de cotejo cuando se trata de obtener
informacion sobre actividades, conductas manifiestas e indicadores, ya que son listas de categorias

prefijadas, es decir, registran la presencia o ausencia de conductas que requieran baja inferencia”
(p.14).

Asimismo, segun la informacion con base en los antecedentes y el analisis de la literatura
en el capitulo 1, pagina 30, obtenidos sobre la variable valor de marca, se determiné que tiene las
siguientes dimensiones, notoriedad de marca, calidad percibida, lealtad de marca y asociacion de
marca; para las cuales se emple6 una encuesta en escala de Likert, la cual, segiin Hernandez, et al

(2014), consiste en un conjunto de items presentado en formas de afirmaciones, en donde se le
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pide a una persona gue elija uno de los cinco puntos de la escala mostrados en un cuestionario y

cada punto se le asigna un valor numérico.

Los investigadores Carmines y Zeller (1979) consideran, que, como regla general, las
confiabilidades no deben ser inferiores a 0.80; por ello, realizar el alfa de cronbach, con un
resultado igual o superior a este, demostrara que nuestro instrumento es valido y confiable. Por
ello, se realiz6 una encuesta de manera virtual a 238 clientes que se hospedaron en algin momento
en el hotel, esto, con la finalidad de aplicar la prueba de alfa de cronbach, donde el resultado
obtenido es un valor superior a 0.80 siendo asi 0.81 (ANEXO 6), concluyendo que el instrumento

es confiable, de tal forma es valido emplear estos resultados.

Tabla 1

Confiabilidad del inbound marketing y valor de marca

Alfa de Cronbach N de elementos

,812 16

Interpretacion. La prueba de alfa de cronbach realizada para ambas variables,
alcanzé un resultado de 0.81; demostrando asi, una confiabilidad aceptable.

Elaboracion propia del estudio.

Ademas de ello, el instrumento que se empled fue validado por 3 expertos (ANEXO 5), los

cuales fueron comunicados por medios digitales, brindando asi su aprobacion.

- Cristian Tirado Galarreta — Magister de Marketing
- Gonzalo Antonio Escalante Figueroa — Magister en Administracion
- Patricia Barinotto Roncal — Doctorado en Administracion
Para el proceso de recoleccién de datos se considerd lo siguiente:
- Se comprobd que el instrumento esté apto para la aplicacién a las 238 personas que

conforman la muestra del estudio, donde el alpha de cronbach fue positivo.
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- Se consulto al gerente y se solicitd la base de datos de la empresa para el uso de
informacion de los clientes como, nimero de contacto y correo electronico.

- Se brindd informacion por medio de WhatsApp y correos electronicos, sobre el
tema de la aplicacién de la encuesta.

- Se realiz6 un cuestionario por medio de Google Forms, ya que este, brinda una
mayor probabilidad de respuesta dada la coyuntura que se atravesaba; ademas
facilito la comunicacién debido al lugar de origen de los clientes, ya que, los
cuestionarios fueron enviados por medio de un link a WhatsApp y correos
correspondientes.

- Al obtener las respuestas, los datos se guardaron de manera automatica en el
almacenamiento de Google; permitiendo asi, descargarlos en un archivo excel para
su posterior analisis en los programas correspondientes.

Teniendo en cuenta que el estudio es cuantitativo, se llevo a cabo el andlisis, tabulacion y
procesamiento de los datos recolectados mediante el programa estadistico IBM SPSS Statistics,

sin embargo, previamente se realizd lo siguiente:

- Se ordend en una hoja de calculo de excel los datos resultantes del cuestionario de
la muestra, acorde a los items de cada variable.

- Al tenerse los datos se importd el archivo desde el mismo SPSS, asimismo, dentro
del software se le asignaron los valores correspondientes para que este realice el
procesamiento adecuado, en donde, se hizo una suma de cada item de acuerdo a la
dimension de cada variable.

- Para dar respuesta a los objetivos, ya con todos los datos obtenidos por la muestra,

se hizo la prueba de coeficiente de correlacion de Pearson; dado que, es una prueba
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no parameétrica y las preguntas del cuestionario estan en escala de Likert, asimismo,
se realizd un grafico de dispersidn para cada objetivo tanto general como especifico.

- En el objetivo general, de acuerdo a la correlacion de Pearson obtenida del
programa SPSS hay una relacion significativa de 0.01 y una correlacion de 0.666
entre las variables inbound marketing y valor de marca, del mismo modo, en el
grafico de dispersion se nota que a mayor uso de inbound marketing se obtendra
mayor valor de una marca, en donde, el R — cuadrado es de 0.443.

- En el primer objetivo especifico, de acuerdo a la correlacién de Pearson obtenida
del programa SPSS hay una relacion significativa de 0.01 y una correlacion de
0.544 entre la variable inbound marketing y la dimensién notoriedad de marca, del
mismo modo, en el grafico de dispersion se nota que a mayor uso de inbound
marketing se obtendr& mayor notoriedad de marca, en donde, el R — cuadrado es de
0.443.

- Enel segundo objetivo especifico, de acuerdo a la correlacion de Pearson obtenida
del programa SPSS hay una relacion significativa de 0.01 y una correlacion de
0.505 entre la variable inbound marketing y la dimension calidad percibida, del
mismo modo, en el gréafico de dispersion se nota que a mayor uso de inbound
marketing se obtendrd mayor calidad percibida de una marca, en donde, el R —
cuadrado es de 0.255.

- Eneltercer objetivo especifico, de acuerdo a la correlacion de Pearson obtenida del
programa SPSS hay una relacion significativa de 0.01 y una correlacion de 0.422

entre la variable inbound marketing y la dimension asociacion de marca, del mismo
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modo, en el gréafico de dispersion se nota que a mayor uso de inbound marketing se
obtendra mayor asociacion de la marca, en donde, el R — cuadrado es de 0.178.

- En el cuarto objetivo especifico, de acuerdo a la correlacién de Pearson obtenida
del programa SPSS hay una relacion significativa de 0.01 y una correlacion de
0.618 entre la variable inbound marketing y la dimension lealtad de marca, del
mismo modo, en el grafico de dispersion se nota que a mayor uso de inbound
marketing se obtendrd mayor asociacion de la marca, en donde, el R — cuadrado es
de 0.382.

- La prueba de coeficiente de correlacion de Pearson sirvio para encontrar si habia
una relacién entre la variable dependiente inbound marketing y las dimensiones de
la variable independiente valor de marca.

- Por Gltimo, se realiz6 la prueba de normalidad de Kolmogorv Smirnov, en donde se
rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis general, ya que el resultado de
significancia fue de 0.000 < 0,05 entre las variables inbound marketing y valor de

marca.
En torno a los aspectos éticos del estudio, se realizd una investigacién ética en todos los

niveles, desde la formulacién hasta la ejecucidn, se mantuvo en cuenta las siguientes directrices:

- Toda informacion brindada por parte del hotel se manejé bajo discrecion y solo se
empleo con fines académicos.
- Se solicité la autorizacion de los clientes que formaron parte del estudio.

- Laidentidad de los clientes se mantuvo de forma anénima.
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CAPITULO IIl. RESULTADOS
Como resultado para objetivo general, el cual es, determinar la relacion entre el inbound

marketing y el valor de marca de un hotel del distrito de Chota, 2020; se obtuvo que:

Tabla 2

Relacion entre inbound marketing y valor de marca

VRI VRA
Correlacion de Pearson 1 ,666™
VRI Sig. (bilateral) 0.000
N 238 238
Correlacion de Pearson ,666™ 1
VRA Sig. (bilateral) 0.000
N 238 238

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacidn. Se establece que, con un nivel de significancia de 0.000, menor al valor de P de 0.05
establecido, existe relacion entre el inbound marketing y el valor de marca. Ademas, segun el valor de
0.666 obtenido, se puede decir que existe una asociacion positiva y una alta relacion entre ambas. De
este modo, se concluye que, si existe una relacion entre ambas variables, es decir si existe relacion entre
las estrategias de inbound marketing y el valor de marca del hotel de chota.

Fuente: Elaboracién propia del estudio.
Figura 3

Dispersion de inbound marketing y el valor de marca
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Interpretacion. Se observa que, existe una alta correlacién positiva moderada (0.443) entre
ambas variables, es decir, el valor de marca del hotel incrementara de manera moderada a medida
gue las acciones de inbound marketing se apliguen y aumenten.

Fuente: Elaboracién propia del estudio.

Castillo, J.; Chuquilin, A. 42



Inbound marketing y valor de marca
en un hotel del distrito de Chota, 2020

Con relacion al objetivo especifico 1, determinar la relacion entre inbound marketing y la

dimensién notoriedad de marca de un hotel del distrito de Chota, 2020, resulto que:

Tabla 3

Relacion entre inbound marketing y la dimension notoriedad de marca

Inbound Marketing Notoriedad de marca

Correlacion de Pearson 1 ,544™
Inbound Marketing Sig. (bilateral) 0.000
N 238 238
Correlacién de Pearson ,544™ 1

Notoriedad de marca  Sig. (bilateral) 0.000
N 238 238

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacién. Segln la prueba de correlacién estadistica de Pearson, se determina que, con un nivel de
significancia de 0.000, menor al valor de P de 0.05 establecido, existe relacion entre el inbound
marketing y la dimensién notoriedad de marca. ademas, segun el valor de 0.544 obtenido, se puede decir
gue existe una asociacion positiva y moderadamente significativa. Por lo tanto, se concluye que,
mientras mayor sea la aplicacion de inbound marketing en redes sociales, mayor sera la notoriedad de
marca entre los clientes.

Fuente: Elaboracién propia del estudio.

Figura 4

Dispersion del inbound marketing y la dimension notoriedad de marca
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Interpretacion. Se observa que, existe una correlacion positiva baja (0.255) entre ambas
variables, es decir, la notoriedad de la marca del hotel incrementara nitidamente a medida que
las acciones de inbound marketing se apliquen.

Fuente: Elaboracion propia del estudio.

Castillo, J.; Chuquilin, A. 43



Inbound marketing y valor de marca
en un hotel del distrito de Chota, 2020

Para el objetivo especifico 2, el cual es, determinar la relacion entre inbound marketing y
la dimension calidad percibida de un hotel del distrito de Chota, 2020, se obtuvo como resultado

lo siguiente:

Tabla 4

Relacion entre inbound marketing y la dimension calidad percibida
Inbound Marketing Calidad Percibida

Correlacion de Pearson 1 ,505™
Inbound Marketing Sig. (bilateral) 0.000

N 238 238

Correlacion de Pearson ,505™ 1
Calidad Percibida Sig. (bilateral) 0.000

N 238 238

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion. Segun la prueba de correlacion estadistica de Pearson, se establece que, con un nivel de
significancia de 0.000, menor al valor de P de 0.05 establecido, existe relacion entre el inbound
marketing y la dimension calidad percibida. Ademas, segun el valor de 0.505 obtenido, se puede decir
que existe una asociacion positiva y moderadamente significativa. De este modo, mientras mas se
apligue el inbound marketing en redes sociales, mejor seré la calidad percibida sobre la marca.

Fuente: Elaboracion propia del estudio.

Figura5

Dispersion del inbound marketing y la dimensidon calidad percibida
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Interpretacién. Se obtuvo que, existe una correlacion positiva baja (0.255) entre ambas
variables, es decir, la calidad percibida del hotel incrementara nitidamente a medida que se
apliquen las acciones de inbound marketing.

Fuente: Elaboracién propia del estudio.
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Con respecto al objetivo especifico 3, que es, delimitar la relacion entre inbound marketing

y la dimensidn asociacion de marca de un hotel del distrito de Chota, 2020, se obtuvo que:

Tabla 5

Relacion entre inbound marketing y la dimension asociacion de marca

Inbour]d Asociacion de marca
Marketing
Correlacion de Pearson 1 422"
Inbound Marketing Sig. (bilateral) 0.000
N 238 238
Correlacion de Pearson 422" 1
Asociacion de marca  Sig. (bilateral) 0.000
N 238 238

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacién. Segun la prueba de correlacion estadistica de Pearson, se establece que, con un nivel de
significancia de 0.000, menor al valor de P de 0.05 establecido, existe relacién entre el inbound
marketing y la asociacion de marca. Ademas, segln el valor de 0.422 obtenido, se puede decir que existe
una asociacién positiva y moderadamente significativa. De este modo, mientras mayor sea el uso de
inbound marketing en redes sociales, mayor seré la asociacién de marca que tenga el cliente.

Fuente: Elaboracién propia del estudio.

Figura 6

Dispersion del inbound marketing y la asociacion de marca
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Interpretacion. Se obtuvo que, existe una correlacion positiva muy baja (0.178) entre ambas
variables, es decir, la asociacién de la marca del hotel incrementara nitidamente a medida que
las acciones de inbound marketing se implementen.

Fuente: Elaboracion propia del estudio.
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Por ultimo, para el objetivo especifico 4, que es, precisar la relacion entre inbound

marketing y la dimension lealtad de marca de un hotel del distrito de Chota, 2020, se tiene que:

Tabla 6
Relacion entre inbound marketing y la dimension lealtad de marca
Inbound Marketing Le&l:igade
Correlacién de Pearson 1 ,618™
Inbound Marketing Sig. (bilateral) 0.000
N 238 238
Correlacion de Pearson ,618™ 1
Lealtad de Marca Sig. (bilateral) 0.000
N 238 238

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion. Segun la prueba de correlacion estadistica de Pearson, se establece que, con un
nivel de significancia de 0.000, menor al valor de P de 0.05 establecido, existe relacion entre el
inbound marketing y la lealtad de marca. Ademas, segun el valor de 0.618 obtenido, se puede decir
gue existe una asociacion positiva y moderadamente significativa. De este modo, mientras mayor
sea la aplicacion de técnicas de inbound marketing en redes sociales se creara mucho mas rapido
la lealtad de marca.

Fuente: Elaboracion propia del estudio.

Figura7

Dispersion del inbound marketing y la lealtad de marca
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Interpretacion. Se observa que, existe una correlacion positiva baja (0.382) entre ambas
variables, es decir, la lealtad de la marca del hotel incrementara a medida que se desarrollen
acciones de inbound marketing.
Fuente: Elaboracion propia del estudio.
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Se continuo a realizar la prueba de normalidad para poder analizar cuanto difiere la
distribucion de los datos observados, respecto a lo esperado, donde se concluy6 que:
Tabla 7

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico al Sig.
Inbound Marketing 0.134 238 0.000
Valor de Marca 0.133 238 0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Interpretacion. En la prueba de normalidad de Kolmogorov Smirnov, se observa que las variables

inbound marketing y valor de marca, no siguen una distribuciéon normal (Sig<0.05), determinandose
que las pruebas de relacion de variables se realizaran con la prueba estadistica de correlacion.

Fuente: Elaboracién propia del estudio.

Después de haberse realizado las pruebas correspondientes a las variables de la presente
investigacion, se opta por aceptar la hipotesis general; en la cual, se afirma que existe una relacion
directa y significativa entre el inbound marketing y el valor de marca de un hotel del distrito de
Chota, 2020. Puesto que, la significancia fue de 0,000 rechazando la hipotesis nula que debe ser <
0,05, ademas, se encontro una relacion significativa entre ambas variables (sig. < 0.01) con una

correlacion de 0.666.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Con respecto a la discusion o interpretacion de los diferentes resultados en la presente
investigacion, se planted para el objetivo general, el cual es, determinar la relacion entre el inbound
marketing y valor de marca de un hotel del distrito de Chota, 2020, que de acuerdo a la prueba de
correlacion estadistica de Pearson mostrada en la tabla 2, se establece que, con un nivel de
significancia de 0.000, menor a | valor de P de 0.05 establecido, existe relacién entre el inbound
marketing y el valor de marca, confirmando asi, la hipotesis alternativa planteada. Ademas, segun
el valor de 0.666 obtenido en la correlacion de Pearson, se puede decir que existe una asociacion
positiva y una alta relacion entre ambas. De este modo, se concluye que, si existe una relacion
entre ambas variables, es decir si existe relacion entre las estrategias de inbound marketing vy el

valor de marca del hotel.

Asimismo, en los resultados obtenidos por Gémez (2019) concluye que, a mayor
experiencia del cliente con las plataformas donde el consumidor participa y crea contenido, esta
influird en sus actitudes hacia valor de marca de los hoteles, esto respaldado con sus resultados,
los cuales fueron que, el 36% de las personas encuestadas buscan hoteles por facebook y el 24%
por booking.com; asimismo, el 96% de los encuestados revisan resefias de los hoteles en diferentes
plataformas; indicando asi, que las resefias en las plataformas afectan mucho en la decision del
consumidor mejorando el valor de la marca de los hoteles (67.8%). De igual manera, de forma
teorica, Llopis (2016), define al inbound marketing como “un conjunto de técnicas de marketing
no intrusivas que permiten conseguir captar clientes aportando valor, a traves de la combinacién
de varias acciones de marketing digital” (p.89) y Gupta et al. (2020), considera al valor de la marca
como el resultado estratégico de las acciones de marketing que emplea una empresa y que son

atiles para medir la eficiencia de otras estrategias organizativas.
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Por lo tanto, acorde a los resultados obtenidos en el presente estudio y a los extraidos de
otros autores, se determino que, si existe relacion entre ambas variables, es decir entre el inbound
marketing y el valor de marca, esto debido a que, por medio de estrategias estructuradas del
inbound marketing , como son las estrategias de marketing de contenidos, donde se muestra lo que
busca y necesita el cliente y ademas de comentarios o resefias de experiencias encontrados en los
medios digitales, aquellos mencionados, son los que influyen en la decision de las personas,
ademas de generar valor de marca, ya que se crean atributos positivos, fuertes y Gnicos que los
consumidores retendran en sus mentes, confirmando las teorias previas del estudio, las cuales
mencionan que, el inbound marketing por medio de acciones capta clientes y ademas mejora el

valor de marca de las empresas.

Con respecto al primer objetivo especifico, el cual es, determinar la relacion entre inbound
marketing y la dimension notoriedad de marca de un hotel del distrito de Chota, 2020, de acuerdo
a los resultados obtenidos en la tabla 3 del presente trabajo y con respecto a la prueba de correlacion
estadistica de Pearson, se determind que, con un nivel de significancia de 0.000, menor al valor de
P de 0.05 establecido, existe relacion entre el inbound marketing y la dimension notoriedad de
marca. Ademas de ello, segun el valor obtenido de correlacidn de Pearson de 0.544 obtenido, se
puede decir que existe una asociacion positiva y moderadamente significativa, debido a que el
89.08% de clientes dice reconocer la marca ante otras, ademas de ello, el 81.94% esta familiarizada
con la marca del hotel, todo esto gracias las estrategias del inbound marketing correctamente
aplicadas en el ciberespacio.

Mohammadi, Mohammad y Mahmoud (2018), en su articulo titulado “Efecto de los
factores de inbound marketing en el rendimiento de marketing: el caso de la industria de

restaurantes y catering en Rasht con énfasis en restaurantes con nombres gilaki”, concluyen que,
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las organizaciones que pueden gestionar bien la visibilidad en internet pueden atraer facilmente a
estos clientes porque se preocupan por lo ofrecido, las preferencias subjetivas y los patrones de
comportamiento en el contexto. Ademas, descubrieron gue la intencién de WOM es el mediador
de la relacidn entre la gestidn de visibilidad y la intencion de compra del cliente, respondiendo a
su objetivo de, explorar el efecto de los factores de inbound marketing en el rendimiento del
marketing. Para la investigacion, se encuestd a 430 clientes mediante técnicas de muestreo de
conveniencia, la herramienta fue un cuestionario estdndar derivado con escala de Likert obteniendo
que, la escucha activa (0.231), construccién de comunidad (0.222), gestion de visibilidad (0.194)
y la intencion de WOM (0.426) influy6 en la compra e intencion de manera significativa y directa.

De acuerdo a estos autores, las organizaciones de servicios, deben gestionar sus patrones
de comportamiento en el ciberespacio, ya que, a medida que las redes virtuales se expanden e
Internet y el comercio electronico estan recibiendo una atencion cada vez mayor, los clientes
navegan por los canales y sitios web sociales para encontrar mejores servicios y de mayor calidad.
Silva (2019), de manera tedrica menciona que, las personas adquieren marcas debido a que se
sienten reconfortadas con lo que les resulta familiar. Una marca conocida sera seleccionada méas
que una desconocida. En base a todo lo expuesto en este apartado, se confirma que, existe relacion
entre el inbound marketing y la dimension notoriedad de marca, ya que, al realizar estrategias de
inbound marketing que generen impacto y hagan que la empresa destaque sobre la competencia,
se generara reconocimiento, familiarizacion, visibilidad y comunidad, lo que conforma a la
dimension notoriedad marca.

Para el segundo objetivo especifico de, establecer la relacion entre inbound marketing y la
dimension calidad percibida de un hotel del distrito de Chota, 2020, se tiene los siguientes

resultados reflejados en la tabla 4 del estudio, donde, la prueba de correlacion estadistica de
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Pearson, establece que, con un nivel de significancia de 0.000, menor al valor de P de 0.05
establecido, existe relacion entre el inbound marketing y la dimension calidad percibida. Ademas,
segun el valor de correlacién de Pearson de 0.505 obtenido, se puede decir que existe una
asociacion positiva y moderadamente significativa, ya que, de acuerdo a lo obtenido en la encuesta
realizada se obtuvo que, el 89.5% de clientes tiene confianza en el servicio brindado por el hotel,
ademas de ello el 91.6% considera que el hotel tiene una calidad superior frente a otros, esto debido
a que lo observado y percibido en las estrategias de inbound son realistas.

Segun Baranchenko, Aksom, Zhylinska, Firsova y Datskova (2019) en su investigacién
“Inbound marketing: Aspectos practicos de promocion de bienes y servicios e-commerce”,
concluyé que, el inbound marketing es una influencia continua intencionada en una audiencia
motivada al proporcionarle contenido relevante y de alta calidad, lo que aumenta la probabilidad
de generacion y conversion de leads, lo cual, responde al objetivo de, construir fundamentos para
la promocion de las tiendas electronica con las ultimas técnicas de inbound marketing. EI método
empleado es COPRAS, aplicado a 20 directores de las tiendas e - commerce, ademéas de una
encuesta a 50 padres de familia, esta encuesta se baso en escala de Likert. Obteniendo que, el 60%
de encuestados se enfoca en las calificaciones sobre un producto, ademas de ello se determiné que
el peso de este criterio es de 0.1; asimismo, un 51% se basa en resefias de un sitio web, recibiendo
0.1; por lo cual son muy importantes para el proceso de toma de decisiones, ya que el consumidor
desea conocer las opiniones de otros usuarios que ya han comprado y utilizado el producto.

De acuerdo a la teoria, Silva (2019) comenta que la calidad percibida influye directamente
en la decisién de compra y en la fidelidad de la marca. Se da desde la percepcion subjetiva del
cliente, es decir que la marca influya a muchos por los valores, materiales y los procesos de los

productos, por ejemplo, el disefio de un producto, la marca, el marketing promocional que se haya
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utilizado, entre otros. Por lo tanto, segun lo obtenido en este objetivo, existe una asociacion
positiva y moderadamente significativa entre el inbound marketing y la dimension calidad
percibida, debido a que, segun los resultados, existe confianza y se considera que el hotel en
estudio mantiene una calidad superior ya sea en un su servicio o experiencia del cliente con
respecto a otros, debido a lo percibido en las estrategias de inbound en el ciberespacio, ademas de
ello, el antecedente en estudio menciona que existe una correlacion entre las calificaciones
positivas en linea y la calidad del producto del potencial consumidor.

Con relacion al tercer objetivo especifico, que consiste en, delimitar la relacién entre
inbound marketing y la dimension asociacion de marca de un hotel del distrito de Chota, 2020. Se
tiene los siguientes datos mostrados en la tabla 5 del estudio, donde, la prueba de correlacion
estadistica de Pearson, establece que, con un nivel de significancia de 0.000, menor al valor de P
de 0.05 establecido, existe relacion entre el inbound marketing y la asociacién de marca. Ademas,
segun el valor obtenido de correlacion de Pearson de 0.422, se puede decir que existe una
asociacion positiva y moderadamente significativa, ya que, de acuerdo a los resultados obtenido
en la encuesta aplicada, el 91.18% de clientes tiene una buena percepcion del hotel debido a la
implementacion de estrategias de inbound marketing, ademéas de ello, el 88.24% de clientes
asocian diferentes caracteristicas para reconocer la marca del hotel.

Cabello y Salas (2019) en su articulo “Estrategia de inbound marketing de la empresa
Chevrolet Automotriz cisne, a través de su fanpage, Arequipa, 2019”, concluyen que desarrolla su
contenido centrado en publicidad sobre sus productos y servicios, generando una relacion
comercial con sus usuarios, sin embargo, publica de manera escasa temas generales sobre la
industria; respondiendo a su objetivo, el cual es, conocer las estrategias de inbound marketing que

utiliza laempresa, a través de su fanpage. El estudio empleo una metodologia cualitativa, aplicando
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fichas documental y cuestionarios a 190 clientes, obtenidos de una muestra no probabilistica por
conveniencia. Como resultado se obtuvo que el 52.76% de encuestados considera que la fanpage
a veces tiene contenido importante para ellos, y el 38.58% opina sobre un contenido netamente
importante, de estos el 62% brindd datos y solicit6 informacion debido a las publicaciones, ademas
el 44.19% confirma la preocupacion de la empresa por el usuario, por lo cual el 77.17% confirmé
que volveria a ponerse en contacto con la empresa, ya que brindo una respuesta satisfactoria.

Deduciendo que la empresa podria realizar el proceso completo del inbound marketing,
implementando la etapa de complacencia a través de la educacion, innovacién y comunicacién con
sus clientes, ademas de ello, hacer uso de las herramientas de la etapa de cierre como son el contact
center, ya que, este ofrece resultados inmediatos por el contacto directo el cual es generador de
clientes. Dentro del contexto tedrico, Jiménez (2004 citado en Lopez, et al. 2015), menciona que,
las asociaciones de marca son algo vinculado al recuerdo de marca, percepciones que pueden o no
reflejar la realidad objetiva, refiriéndose a asociar una marca con respecto a otra con la ayuda de
distintos rasgos y caracteristicas. En base a lo expuesto, en este apartado, se confirma que, existe
relacion entre el inbound marketing y la dimensién asociaciones de marca, pues los resultados
obtenidos muestran que, al aplicar estrategias de inbound marketing en las redes sociales, que
genere relaciones involucrando sentimientos, ya sea positivos o negativos, generar visibilidad e
incrementara la asociacion de marca que tengan los consumidores hacia la empresa.

Por altimo, sobre el cuarto objetivo especifico, el cual es, precisar la relacion entre inbound
marketing y la dimension lealtad de marca de un hotel del distrito de Chota, 2020. Segun los
resultados obtenidos en la tabla 6 del estudio, la prueba de correlacién estadistica de Pearson,
establece que, con un nivel de significancia de 0.000, menor al valor de P de 0.05 establecido,

existe relacion entre el inbound marketing y la dimensién lealtad de marca. Ademas, segln el valor
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obtenido de correlacidn de Pearson de 0.618, se puede decir que existe una asociacion positiva y
moderadamente significativa, pues los resultados obtenidos de la encuesta del estudio demuestran
que, el 78.98% de clientes se considera leal a la marca del hotel, por otra parte, el 76.05% considera
al hotel como la primera opcion entre la competencia, esto obtenido de la correcta aplicacion de
técnicas y estrategias inbound en medios digitales.

Araya (2022), en su estudio titulado “Valor de marca del pisco chileno: aportes desde la
region pisquera de Chile”, concluye que, existen atributos determinantes del valor de marca para
los consumidores, cuyo develamiento y gestion adecuada permitirian mejorar el posicionamiento
y la competitividad del pisco chileno en el mercado, respondiendo a su objetivo de, analizar el
valor de marca del pisco chileno (el destilado mas importante de Chile) en la principal zona
pisquera del pais: la Region de Coquimbo. Asimismo, la investigacion es cuantitativa y se elabord
un instrumento de medicion, basado en el modelo multidimensional de valor de marca de Aaker
(1991), el cual fue aplicado a una muestra probabilistica de 254 consumidores del destilado. La
consistencia interna de la escala del instrumento se midio a través del coeficiente alfa de cronbach,
cuyo computo demostrd una alta fiabilidad (mayor a .7) en términos globales y dimensionales
(global: a = .94; notoriedad: o = .83; calidad percibida: o = .95; lealtad: a. = .81; asociaciones de
la marca: a = .85; personalidad de marca: a = .77 y asociaciones organizacionales: o = .87).

Por ello, los resultados mostraron que, los factores con mayor y menor relevancia son de
tipo comportamental: notoriedad y lealtad de marca, respectivamente. Esto devela un cliente cuya
lealtad es mayormente cognitiva, que valora y reconoce las caracteristicas del producto, pero no
necesariamente adquiere la bebida (lealtad conductual). Tedricamente Silva (2019), habla de
lealtad diciendo que, el consumidor reacciona de acuerdo a la accion de preferencia, donde se

relaciona la actitud y el comportamiento del agrado por objeto, identificAndose con la marca y el
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producto, eligiendo una y otra vez para su consumo. De acuerdo a lo obtenido, existe una
correlacion positiva entre el inbound marketing y la dimension lealtad de marca, es debido a que
los usos de diferentes estrategias empleadas en redes sociales son necesarias para poder generar
mayor lealtad de marca y establecer un vinculo emocional con los consumidores, ya que esta
conexién se demuestra con recomendaciones a futuros clientes.

En cuanto a las implicancias, de la investigacion que se realizd, tanto en el inbound
marketing como en el valor de marca de un hotel, mostraron un alto nivel de relacion segun el
punto de vista de los clientes, este resultado obtenido es el reflejo del correcto uso que se viene
dando de las acciones de inbound en las plataformas digitales; sin embargo, la empresa deberia de
emplear de manera notoria y correcta el uso de facebook, para generar un mayor trafico e
interaccion que una a la marca con el cliente, haciéndolo parte de ella con el fin de que este pueda
aportar al valor de marca.

Los hallazgos obtenidos en el presente estudio mostraron como limitacion, la poca
literatura existente que relacionen de manera directa ambas variables de estudio, debido a que el
inbound marketing es un tema nuevo y poco estudiado, pese a ello, se realizé la bldsqueda de
investigaciones con temas semejantes y que dentro de su estructura apliquen cierta relacion con
nuestra segunda variable, ademas, se extrajo investigaciones de valor de marca con relacion a
técnicas inbound.

Las conclusiones del presente estudio son las siguientes: Para el objetivo general,
determinar la relacién entre el inbound marketing y valor de marca de un hotel del distrito de
Chota, 2020, se concluy6 que, existe relacién entre las variables inbound marketing y valor de
marca de un hotel del distrito de Chota, aceptando asi la hip6tesis alternativa, debido a que, se

obtuvo un valor de 0.666 es decir que existe una asociacion positiva y una alta relacion entre
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ambas. De este modo, al existir una alta correlacion positiva entre ambas variables, se puede decir
que, el valor de marca del hotel incrementara nitidamente a medida que las acciones de inbound
marketing se apliquen. En base a esto, se recomienda ejecutar de manera continua planes de accion
de atraccion de clientes, donde el inbound marketing sea la principal herramienta a utilizar, ya que
los resultados muestran que se debe emplear dicha variable para fortalecer el valor de marca.
Asimismo, las acciones a realizar se deben revisar trimestralmente por el encargado de marketing
del hotel para poder verificar si estas siguen influyendo positivamente.

Con respecto al primer objetivo especifico, el cual es, determinar la relacion entre inbound
marketing y la dimensién notoriedad de marca de un hotel del distrito de Chota, 2020, se encontrd
que, la relacién entre estas, es de 0.544, segun la prueba de relacion de Pearson, por lo cual, se
puede decir que mientras mayor sea la aplicacion de técnicas y estrategias de inbound marketing
en redes sociales, mayor sera la notoriedad de marca entre los clientes. Por ello, se recomienda
aplicar una estrategia, como es marketing de contenido, con el fin de generar un contenido
diferente y de manera constante en las diferentes plataformas para poder ser reconocidos por los
usuarios y resultarles familiar. Del mismo modo, todo resultado del contenido que se genere se
debe revisar cada mes de acuerdo a tendencias y planificacion realizada por el encargado de
marketing.

Para el segundo objetivo especifico de, establecer la relacién entre inbound marketing y la
dimension calidad percibida de un hotel del distrito de Chota, 2020, se concluy6 que, existe una
asociacion positiva y moderadamente significativa de 0.505, es decir, si las técnicas de inbound
marketing en redes sociales son aplicadas de manera correcta, constante y realista, mayor sera la
calidad percibida de los clientes con respecto a la marca. Por lo tanto, se recomienda continuar

ejecutando estrategias donde se pueda captar a clientes y demostrarles la calidad del servicio desde
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el primer contacto hasta la fidelizacién y demostrar que se tiene una mejor calidad que la
competencia. Todas las estrategias planteadas y realizadas deben ser revisadas, y analizadas
trimestralmente por el encargado de marketing para poder observar los resultados obtenidos por el
bien del hotel.

Con relacion al tercer objetivo especifico, que consiste en, delimitar la relacién entre
inbound marketing y la dimension asociacion de marca de un hotel del distrito de Chota, 2020, se
obtuvo un valor de 0.422, es decir, una asociacion positiva y moderadamente significativa. De este
modo, mientras mas agresiva sean las técnicas y estrategias de inbound marketing en el
ciberespacio, mayor sera la asociacion de marca que tenga el cliente, pues se generara la
percepcién de marca y asociacion de caracteristicas. No obstante, se recomienda desarrollar
tacticas no intrusivas para el publico objetivo, donde se refuerce la propuesta del valor de la marca
en el ciberespacio, para que el cliente al momento de ingresar a diferentes plataformas pueda
diferenciar y de la misma forma asociar ciertas caracteristicas de otras empresas con las del hotel,
ya que el resultado nos da a conocer que mientras mas estrategias de inbound marketing se utilice
mayor serd la asociacion que tendran los clientes. Por ello, las tacticas a utilizarse deben ser
planificadas con un mes de anticipacion y ser ejecutadas por 6 meses para que el encargado de
marketing del hotel pueda ver qué caracteristicas o particularidades debe tener en cuenta para que
los clientes asocien al hotel con respecto a otras.

Por altimo, sobre el cuarto objetivo especifico, el cual es, precisar la relacion entre inbound
marketing y la dimension lealtad de marca de un hotel del distrito de Chota, 2020, se obtuvo un
valor de 0.618 es decir que existe una asociacion positiva y moderadamente significativa, pues,
mientras la aplicacion de técnicas de inbound marketing sea constante e intensiva, se creard mucho

mas rapido la lealtad de marca en los clientes lo que generara un gran valor. Por ello, es necesario

Castillo, J.; Chuquilin, A. 57



Inbound marketing y valor de marca
en un hotel del distrito de Chota, 2020

ejecutar estrategias y planes de retencion de clientes para poder captar de una mejor manera a
nuestra audiencia meta, y mantener a los clientes ya habituales del hotel, para generar una relacién
mas estrecha y duradera con la empresa, convirtiéndose asi, en la primera opcién. Asimismo, el
resultado que se obtuvo fue que a mayor uso de inbound marketing se creara mas lealtad por parte
de los clientes, del mismo modo, las estrategias a utilizarse deben ser estudiadas, controladas y
supervisadas por el encargado de marketing, y el gerente del hotel en un rango de 6 meses en donde
los primeros 3 meses sean de planificacion y los otros 3 meses de ejecucion para poder encontrar
las diferencias de un semestre a otro en cuanto a la obtencién y retencion de clientes.

En cuanto a la importancia de la presente investigacion se demostrd que las acciones de
Inbound Marketing del hotel en estudio influencian el valor de marca de esta, ademas de demostrar
gue se pueden mejorar acorde a las opiniones encontradas en la encuesta a sus clientes. Por otro
lado, este estudio repercute principalmente en el fortalecimiento de conocimientos sobre estas
variables y servird como base para discutir los resultados encontrados; ademas puede ser replicado

o tomado como punto de guia para otros autores.
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ANEXO 1. MATRIZ DE CONSISTENCIA
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TITULO: INBOUND MARKETING Y VALOR DE MARCA DE UN HOTEL DEL DISTRITO DE CHOTA, 2020.

PROBLEMA

¢Existe relacién entre
el inbound marketing
y el valor de marca de
un hotel del distrito de
Chota, 2020?

Castillo, J.; Chuquilin, A.

HIPOTESIS

H1: Existe relacion
directa y significativa
entre el inbound
marketing y el valor de
marca de un hotel del
distrito de Chota, 2020.

HO: No existe relacion
directa, ni significativa
entre el inbound
marketing y el valor de
marca de un del distrito
de Chota, 2020.

OBJETIVOS
GENERAL:
Determinar la relacién
entre el inbound

marketing y el valor de
marca de un hotel del
distrito de Chota, 2020.

ESPECIFICOS:

. Determinar la relacién
entre inbound marketing
y la dimensién
notoriedad de marca de
un hotel del distrito de
Chota, 2020.

Establecer la relacion
entre inbound marketing
y la dimension calidad
de un hotel del distrito de
Chota, 2020.

Delimitar la relacion
entre inbound marketing
y la dimension
asociacion de marca de
un hotel del distrito de
Chota, 2020.

Precisar la relacion entre
inbound marketing y la
dimension lealtad de
marca de un hotel del
distrito de Chota, 2020.

VARIABLES

VARIABLE 1:

Inbound marketing

VARIABLE 2:
Valor de marca

METODOLOGIA
Tipo de investigacion:
. No experimental

Disefio:
. Correlacional

Técnica:
Encuesta

Instrumento:
. Cuestionario

Método de analisis de
datos:

. Alfa de cronbach

. Pearson

POBLACION

POBLACION

La base de datos del
hotel estd conformada
por 2200 personas que
se hospedaron.

MUESTRA

La muestra es
probabilistica y esta
conformada por 238
personas.
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ANEXO 2. MATRIZ DE OPERACIONALIZACION
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TITULO: INBOUND MARKETING Y VALOR DE MARCA EN UN HOTEL DEL DISTRITO DE CHOTA, 2020

DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDICION
Aaker (1991, citado en _— .
. ' . Reconocimiento de Ordinal — Escala de
Aaker (1991 citado en Lopez,_ etal., 2015) Notoriedad de marca marca Likert
Peldez, 2019) sefiala determina que: el valor
’ de marca cuenta con .
ue el valor de marcaes *. . . . i . L . -
9 conjunto de activos y  CiNco dimensiones Calidad percibida Satisfaccion del cliente Ordmall_ikgstcala de
VARIABLE pasivos vinculados al vinculadas al nombre y

DEPENDIENTE:
VALOR DE MARCA

VARIABLE
INDEPENDIENTE:

INBOUND
MARKETING

nombre de una marca y
un simbolo que se afiade
0 se sustraen valor
suministrado  por un
producto o servicio a la
compafila  y/o  sus
consumidores ”’

Opreana y Vinerean
(2015), sefiala al digital
inbound marketing
COmo un nuevo término
conceptual en lo que se
refiere al marketing
online, y lo explican asi:
“Digital inbound
marketing representa el
proceso de alcanzar y
convertir clientes
calificados mediante la
creacion y la practica de
tacticas organicas en la
configuracion online”.

logotipo que son la
lealtad hacia la marca, la
notoriedad de marca, la
calidad percibida, las
asociaciones de la marca
y otros activos
vinculados a la marca,
con base en la
perspectiva del cliente.

Cabello y Salas (2019)
mencionan  que, el
inbound marketing se
basa en cuatro
dimensiones, estas son:
atraer, convertir, cerrar
y complacer, dichas
acciones son lo que
diferencia a las
empresas de otras, esto
debido que consiguen
visitas,  oportunidades
de venta y clientes.

Asociacion de marca

Lealtad de Marca

Atraer

Convertir

Cerrar

Fidelizar

Percepcién de marca

Vinculo generado

Relevancia de

Ordinal — Escala de
Likert

Ordinal — Escala de
Likert

Nominal — Lista de

contenido Cotejo
., Nominal — Lista de
Interaccion .
Cotejo
Efectividad Nominal —.Llsta de
Cotejo
Fidelidad Nominal — Lista de

Cotejo
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ANEXO 3. MATRIZ DE INSTRUMENTO
CUESTIONARIO

“INBOUND MARKETING Y VALOR DE MARCA EN EL HOTEL DEL DISTRITO DE
CHOTA, 2020”.

Edad: Género: F M

Instrucciones: A continuacién, usted encontrara una serie de afirmaciones acerca del HOTEL
. Se le solicita responder marcando con un aspa “X” eligiendo la opcioén que usted considere
adecuada.

1= Nunca

2= Casi nunca
3= A veces

4= Casi siempre
5= Siempre

Variable Dimensién | Indicador | Nro. Pregunta 112(3|4|5

Encontré informacién importante

Inbound
Marketing

Atraer

Relevancia
de
contenido

en el contenido de la Fanpage.

El contenido en redes sociales
me dio a conocer como son los
servicios brindados del Hotel.

Convertir

Interaccion

La fanpage me brindo la
informacién requerida ante mis
inquietudes.

Brinde mis datos para recibir
informacién sobre los servicios
del Hotel.

Cerrar

Efectividad

El contenido de la fanpage del
Hotel me impulsé a hacer
reservas.

Reservé por medio de la
fanpage del Hotel.

Fidelizar

Fidelidad

Comparti el contenido de la
fanpage del Hotel.

Recomendé los servicios del
Hotel por el motor de busqueda
de Google.
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Variable Dimension Indicador Nro. items
o 1 Reconozco la marca del hotel
Notoriedad Recin%um frente a otras empresas.
ento de
de marca marca 5 | Me resulto familiar la marca del
hotel.
3 Tengo confianza en el servicio
Calidad Satisfaccion brindado por el hotel.
percibida | del usuario 4 | El hotel tiene una calidad de
Valor de servicio superior a otros.
Marca 5 Tengo una buena percepcion de
o . la marca del hotel.
Asociacion | Percepcion S —
de marca de marca Asocio diferentes caracteristicas
6 para reconocer la marca del
hotel.
. 7 Me considero leal a este hotel.
Lealtad de Vinculo de — — .
marca marca 8 Mi primera opcion de hospedaje

es este hotel.
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ANEXO 4. CUESTIONARIO

LINK:https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpOQLSetyiD-PYfroH2E-

597dqtBssNiZqlZSZ71c824VTOPwDRIcQ/viewform

A contireac dn, usted enoonirens une serls de afirmackonss aoeros dal HOTEL EL ANGEL
COMFOAT. 54 ke solicta responder & sigulants cuzstionaria diglanda k& cpcldn qua wabad
CONECENE SCEtUETE, N e esala dal 7 &l 5. an donda T(Munzal, 2(Casl Munza), 2
[Avacas) , 4 (Tasl slampra) v § [Fampra).

o

. La fanpage me brindo ba informacion neguerida ante mis Inquistudes, *

1 z k: = ]

ws O O O O O  sems
Grénaro
() Mascsiing 4. Brinde mis datos para recibir Informackan sobre los servicios dal Haotel. *
() Famanina 1 2 3 i 5

Huncs 9] 9] 9] 9] o Slemipra
Edad
TU respUREtE E. El ontenido de la fanpage del Hotal &l Argel Confort me Impuled & hacer

resarvas.

INBOUND MARKETIMNG

Hunza D ':' ':' ':' ':' Slempra

1. Encontré informacion iImportante an &l contenido de la Fanpags. *

Y 2 - - s & Rezarad por medio da la fanpage del Hotsl, *

i

Hunza D ':‘-' D D D Slampra ! = : N
Hunza o0 o O O o Slempra

2. Bl contanida en redes soclales me dio a cancoer oMo son los sarvickas

brindados del Hatel. *
7. Comparti el contenido d= la fanpage del Hotel *

1 z E; = 5

Hunes o 8] o o 9] Slamipre

1 z i 4

Hunza o0 o O O o Slempra

i

2. La fanpage me brindo la informacion reguerida ante mis Inquistudss. *
E. Fecomende los serviclos dal Hotel por 2l motar de busgueda da Google. *

1 z k= = 5

Hunza D D D D D Slampra

1 z E; = 5

Hunes o o 8] 8] o Sleminre
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VALOR DE MARCA

% Reoonozoo la maroa del hotel frente a otras emprosas ©
1 z 3 = 5

Huncs 9] 9] o 9] O Slempra

10. Me resulto famillar la maroa del hotel *
1 z : |

Huncs D D D D '::' Slempra

i

11. Tamga confianca en al sarvicio brindadio por ol hated. *
1 z 3 = 5

Huncs 9] 9] o 9] O Slempra

12 El hortal tiare una oalidad de sarvake superior a otros. ©
1 z = = 5

Huncs D D D D '::' Slempra

12. Tango una buena peroapclon de la marca del hotsl. *
1 z 3 = 5

Huncs 9] 9] o 9] O Slempra

14. Ascalo difsrertss caracteristioas para reconocer la marca dal hatel. ®
1 z z = ]

Huncs D D '::' D D Slamore

15, bia coreldera leal a eote hotel, *
1 z E; =

Hunca 9] 8] 9] 8] o Slamipre

n

14. Wi primera opalon da hospedaje e sxte hotel. *
1 z z = ]

Huncs D D '::' D D Slamore
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ANEXO 5. VALIDACION DE INSTRUMENTO

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

MATRIZ DE EVALUACION DE EXPERTOS
Titulo de la i GaaGsi: Inbound Marketing y Valor de Marca en el Hotel El
ftulo de fa Investigacion: Angel Confort del distrito de Chota, 2020
Linea de investigacion: Tecnologias Emergentes
El instrumento de medicién pertenece a la variable: I Inbound Marketing
Mediante la matriz de evaluacién de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con
una “x" en las columnas de Si o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items, indicando sus observaciones
y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.
it Pr ta Aprecia ob "
ems eguntas si | NO servaciones
1 ;El instrumento de medicién presenta el disefio adecuado? X
2 ¢Elinstrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el titulo %
de la investigacion?
3 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las "
variables de investigaciéon?
4 ;El instrumento de recoleccion de datos facilitara el logro de los 4
objetivos de la investigacion?
5 ¢Elinstrumento de recoleccion de datos se relaciona con las "
variables de estudio?
6 ¢La redaccion de las preguntas tienen un sentido coherente y no "
estan sesgadas?
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se
7 : Lo X
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?
8 ¢;El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y y
procesamiento de datos?
9 ¢Son entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de "
medicion?
¢Elinstrumento de medicién serd accesible a la poblacion sujeto
10 : X
de estudio?
¢El instrumento de medicién es claro, preciso y sencillo de
11 : X
responder para, de esta manera, obtener los datos requeridos?
Sugerencias:
Nombre completo:...CRISTIAN TIRADO GALARRETA ¥~ Firma del Experto
DNI..........41578586
Profesion: .....MARKETING
Grado:..siis MG MARKETING
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UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

MATRIZ DE EVALUACION DE EXPERTOS
Titulo de I i s Inbound Marketing y Valor de Marca en el Hotel El
iR G0 R InyasngReon Angel Confort del distrito de Chota, 2020
Linea de investigacion: Tecnologias Emergentes
El instrumento de medicion pertenece a la variable: | Valor de Marca
Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con
una “x" en las columnas de Si o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items, indicando sus observaciones
y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.
it Pr - Aprecia ob .
ems eguntas si | NO servaciones
1 ;Elinstrumento de medicion presenta el disefio adecuado? X
2 ;Elinstrumento de recoleccién de datos tiene relacion con el titulo X
de la investigacion?
3 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las X
variables de investigacion?
4 ;Elinstrumento de recoleccién de datos facilitara el logro de los X
objetivos de la investigacion?
5 ;Elinstrumento de recoleccién de datos se relaciona con las X
variables de estudio?
6 ;La redaccion de las preguntas tienen un sentido coherente y no X
estan sesgadas?
;Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se
7 . . X
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?
;El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y
8 : X
procesamiento de datos?
° ;Son entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de X
medicién?
;Elinstrumento de medicion sera accesible a la poblacion sujeto
10 . X
de estudio?
;Elinstrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de
11 . X
responder para, de esta manera, obtener los datos requeridos?
Sugerencias:
ESB.T R
N\ A .
Nombre completo........CRISTIAN TIRADO GALARRETA [ -Firma del Experto
DNI...............41578586
Profesion: ...MARKETING
Grado: .....MG MARKETING
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UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

Inbound marketing y valor de marca
en un hotel del distrito de Chota, 2020

MATRIZ DE EVALUACION DE EXPERTOS
Tiiils de la iniestica ciie Inbound Marketing y Valor de Marca en el Hotel El
9 ) Angel Confort del distrito de Chota, 2020
Linea de investigacion: Tecnologias Emergentes
El instrumento de medicion pertenece a la variable: Inbound Marketing
Mediante la matriz de evaluaciéon de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con
una “x" en las columnas de Si o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items, indicando sus observaciones
y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.
Aprecia :
Items Preguntas P Observaciones
SI | NO
1 ;El instrumento de medicién presenta el disefio adecuado? X
2 ;El instrumento de recoleccién de datos tiene relacion con el titulo X
de la investigacion?
3 (En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las X
variables de investigacion?
4 ;El instrumento de recoleccién de datos facilitara el logro de los X
objetivos de la investigacién?
5 ;El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las X
variables de estudio?
6 ;La redaccién de las preguntas tienen un sentido coherente y no X
estan sesgadas?
;Cada una de las preguntas del instrumento de medicién se
7 ) - X
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?
s ¢;El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y X
procesamiento de datos?
9 ;Son entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de X
medicién?
10 ;Elinstrumento de medicién sera accesible a la poblacién sujeto X
de estudio?
1 ;Elinstrumento de medicién es claro, preciso y sencillo de X
responder para, de esta manera, obtener los datos requeridos?
Sugerencias:
f'/'xrw‘
( R ;,_’
/ ;
Nombre complete: ....... Gonzalo Antonio Escalante Figueroa Firma del Experto
DNI: ....... 17891980
Profesion: ......... Economista
Grado: ......... MG Administracion
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UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

MATRIZ DE EVALUACION DE EXPERTOS
Tnilodeda vesticasns: Inbound Marketing y Valor de Marca en el Hotel El
9 . Angel Confort del distrito de Chota, 2020
Linea de investigacion: Tecnologias Emergentes
El instrumento de medicion pertenece a la variable: | Valor de Marca
Mediante la matriz de evaluacién de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con
una “x” en las columnas de Si o NO. Asimismo, le exhortamos en la correcciéon de los items, indicando sus observaciones
y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.
Aprecia .
Items Preguntas P Observaciones
SI | NO
1 ;Elinstrumento de medicion presenta el disefio adecuado? X
2 ;Elinstrumento de recoleccion de datos tiene relaciéon con el titulo X
de la investigacion?
3 ¢En el instrumento de recolecciéon de datos se mencionan las X
variables de investigacion?
4 ;El instrumento de recoleccién de datos facilitara el logro de los X
objetivos de la investigacion?
5 ;Elinstrumento de recoleccion de datos se relaciona con las X
variables de estudio?
6 ;La redaccion de las preguntas tienen un sentido coherente y no X
estan sesgadas?
7 ;Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se X
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?
s ;El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y X
procesamiento de datos?
9 :Son entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de X
medicion?
10 ;El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion sujeto X
de estudio?
1 ;Elinstrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de X
responder para, de esta manera, obtener los datos requeridos?
Sugerencias:
‘\‘
LY
( WD
2]
.
Nombre completo: ..... Gonzalo Antonio Escalante Figueroa Firma del Experto
DNI: ....... 17891980
Profesion: ....... Economista
Grado: .......... MG Administracién
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Y
o
N UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

MATRIZ DE EVALUACION DE EXPERTOS

Inbound Marketing y Valor de Marca en el Hotel El
Angel Confort del distrito de Chota, 2020

Linea de investigacion: Tecnologias Emergentes

El instrumento de medicion pertenece a la variable: I Inbound Marketing

Titulo de la investigacion:

Mediante la matriz de evaluacién de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con
una “x” en las columnas de Si o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items, indicando sus observaciones
y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

it Aprecia )
ems Preguntas si | NO Observaciones
1 ;Elinstrumento de medicién presenta el disefio adecuado? X
2 ;El instrumento de recoleccion de datos tiene relacién con el titulo X
de la investigacion?
3 ;En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan las X
variables de investigacion?
i ;Elinstrumento de recoleccion de datos facilitara el logro de los X
objetivos de la investigacion?
5 ;El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las X
variables de estudio?
6 ;La redaccién de las preguntas tienen un sentido coherente y no X
estan sesgadas?
7 ;Cada una de las preguntas del instrumento de medicién se X
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?
s ;El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y X
procesamiento de datos?
9 ;Son entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de X
medicion?
10 ;Elinstrumento de medicién sera accesible a la poblacién sujeto X
de estudio?
1 ;El instrumento de medicién es claro, preciso y sencillo de X
responder para, de esta manera, obtener los datos requeridos?
Sugerencias:

%m’@"
Nombre completo: Patricia Barinotto Roncal m%
DNI: 47097971 EN

Profesion: Administracién DWt. 47087971
Grado: Doctora
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UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

MATRIZ DE EVALUACION DE EXPERTOS

Titiilo dé I fvestiaacioi: Inbound Marketing y Valor de Marca en el Hotel El
9 = Angel Confort del distrito de Chota, 2020
Linea de investigacion: Tecnologias Emergentes
El instrumento de medicion pertenece a la variable: | Valor de Marca
Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con
una “x” en las columnas de Si o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items, indicando sus observaciones
y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.
Aprecia <
Items Preguntas - Observaciones
Sl | NO
1 ;Elinstrumento de medicién presenta el disefio adecuado? X
2 ;El instrumento de recoleccion de datos tiene relaciéon con el titulo X
de la investigacion?
3 ;En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan las X
variables de investigacion?
4 ;Elinstrumento de recoleccion de datos facilitara el logro de los X
objetivos de la investigacion?
;Elinstrumento de recoleccién de datos se relaciona con las
5 ) ) X
variables de estudio?
6 ;La redaccion de las preguntas tienen un sentido coherente y no X
estan sesgadas?
7 ;Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se X
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?
8 ;El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y X
procesamiento de datos?
9 ;Son entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de X
medicién?
10 ;El instrumento de medicion sera accesible a la poblacién sujeto X
de estudio?
1 ;Elinstrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de X
responder para, de esta manera, obtener los datos requeridos?
Sugerencias:

- ~ ey
Nombre completo: Patricia Barinotto Roncal

Profesion: Administracion DM 47087971
Grado: Doctora
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ANEXO 6. CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO
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ANEXO 7. BASE DE DATOS 2020 (enero — diciembre)

ADO DE PASAJEROC

“‘ Del: CAAYO0 A Fochis Loap rec wn: SONOS2022
B 2ag
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ANEXO 8. ESTADISTICAS DE RESULTADOS DE APLICACION DE INSTRUMENTO

Figura 8

Resultado del reconocimiento de marca
Reconocimiento de Marca

43.28%

30% 24.37%
21.43%

20%
L0 8.82% I
2.10% .
0% -

Nunca Casinunca  Aveces Casisiempre Siempre

Porcentaje

Reconozco la marca del hotel frente a otras empresas.

Nota. En la figura se observa que el 43.28% de clientes encuestados casi siempre reconoce la marca frente
a otros hoteles, el 24.37% sostiene que siempre, un 21.43% considera que a veces la reconoce, sin
embargo, el 8.82% casi nunca, de igual manera la poblacion restante nunca reconoce la marca frente a
otros hoteles. Por tanto, se puede decir que, los clientes tienen un alto indice de reconocimiento de marca,
sin embargo, existe un porcentaje de clientes con un bajo reconocimiento de ella, debido a la poca
interaccion que existe 0 a experiencias poco agradables que debilitan a la marca ante los clientes.

Figura 9

Resultados de la familiarizacién de marca
Familiarizacion de Marca

45% 41.18%
40%
35%
% 30% :
£ 25% Zhaas 19.33%
O 20%
& 15% 10.92%
10% 7.14% I I
0
N
Nunca Casinunca  Aveces Casi Siempre
siempre

Me resulto familiar la marca del hotel.

Nota. Se observa que el 41.18% de clientes encuestados casi siempre le resulto familiar la marca del hotel,
el 21.43% mencionan que a veces, el 19.33% considera que siempre le resulto familiar, sin embargo, al
10.92% casi nunca le resulto familiar, y al 7.14% restante nunca le resulto familiar la marca del hotel. Por
consiguiente, existe un porcentaje de clientes a los que le resulta poco familiar la marca, lo que genera
que el hotel pierda reservaciones y poco a poco pierda clientes.
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Figura 10

Resultados de la calidad de servicio

Calidad de Servicio

45% 42.02%

40%

35%

28.99%

o 30%
©
£ 25% 20.59%
S 20%
<)
8 15%

10% 7.98%

5% 0.42% l

0% —

Nunca Casi nunca Aveces Casisiempre Siempre

El hotel tiene una calidad de servicio superior a otros.

Nota. En la figura se muestra que, el 42.02% de clientes encuestados casi siempre considera que el hotel
tiene una calidad superior frente a otros, el 20.59% sostiene que siempre, un 28.99% considera que a
veces, sin embargo, el 7.98% casi nunca y la poblacion restante de 0.42% nunca considera que el hotel
tiene una calidad superior frente a otros. Por consiguiente, muchos consideran que el hotel tiene una
calidad en el servicio que es superior con los de su alrededor.

Figura 11

Resultados de la confianza en el servicio

Confianza en el servicio

45% 42.86%

40%

35%

30% 25.63%

25% 21.01%

20%
15% -
10% 8.82%
()
5% 1.68% l
0% |

Nunca Casi nunca Aveces Casisiempre Siempre

Porcentaje

Tengo confianza en el servicio brindado por el hotel.

Nota. Se puede observar que el 42.86% de clientes encuestados casi siempre tiene confianza en el servicio
del hotel, el 25.63% mencionan que a veces, el 21.01% considera que siempre tiene confianza, sin
embargo, al 8.82% casi nunca tiene confianza, y el 7.14% restante nunca tiene confianza en los servicios
del hotel. Por lo que, los clientes confian en el hotel, sin embargo, el mayor porcentaje de estos ain no
han establecido confianza con los servicios, ya sea por las experiencias vividas.
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Resultados de la percepcion de marca

60%

50%

w e
LS
X R

Porcentaje

20%

10%

0%

Percepcion de Marca

47.90%
24.37%
18.91%
m I l
Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Tengo una buena percepcién de la marca del hotel.

Nota. Se observa que el 47.90% casi siempre tiene una buena percepcion de la marca, seguido del 24.37%
quien siempre la tiene, el 18.91% a veces tiene una buena percepcién, sin embargo, el 8.82% opina de
casi nunca tiene una buena percepcion de marca. Por tanto, el mayor nimero de encuestados tienen una
buena percepcidn sobre la marca, sea debido a experiencias, redes sociales u otras.

Figura 13

Resultados de la asociacion de caracteristicas

45%
40%
35%
30%
5%

NN
o
X

Porcentaje

15%
10%
5%
0%

Asociacion de caracteristicas

4118%  39.92%
9.249
2 7.14%
2.52% I .
|
Nunca Casi nunca Aveces  Casisiempre Siempre

Asocio diferentes caracteristicas para reconocer la marca del hotel.

Nota. La figura muestra que el 41.18% a veces asocia diferentes caracteristicas para reconocer la marca,
el 39.92% casi siempre asocia caracteristicas, el 7.14% siempre las asocia, ademas el 9.24% casi nunca
las asocias, asimismo el 2.52% restante nunca asocia las caracteristicas. Por tanto, seguln los resultados la
mayor parte de clientes asocian diferentes caracteristicas para reconocer la marca del hotel, lo que
ocasiona la recordacion de la marca.
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Figura 14

Resultados de la lealtad de marca

40%
35%
30%

2 25%

20%

15%

10%

5%
0%

Porcent

Lealtad de marca

35.71% 34459

13.87%
o)
7.14% Siﬁ

Nunca Casi nunca Aveces Casisiempre Siempre

Me considero leal a este hotel.

Nota. Se observa que el 35.71% a veces se consideran leal a la marca, el 34.45% casi siempre se considera,
sin embargo, el 13.87% casi nunca y el 7.14% nunca se considera leal, pero, caso contrario el 8.82% de
encuestados siempre se considera leal a la marca del hotel. Por tal motivo, se puede decir que, méas del
50% de encuestas se considera leal, ya sea por caracteristicas que le agraden y que consiguieron se

posiciones en su mente.

Figura 15

Resultados de la primera opcion
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Mi primera opcién de hospedaje es este hotel.

Nota. Se observa que el 34.03% casi siempre tiene como primera opcion al hotel, el 28.15% a veces es su
primera opcidn, el 13.87% siempre tiene como primera opcidn al hotel, sin embargo, el 14.29% casi nunca
y el 9.66% de encuestados nunca tiene como primera opcidn al hotel. Por tal motivo, se puede decir que,
mas del 50% de encuestados tiene como primera opcidn al hotel.
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