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RESUMEN

Las empresas hoteleras se enfrentan a retos significativos en la administracion de
la demanda debido a la variabilidad en las preferencias de los clientes y la estacionalidad.
Las estrategias de marketing convencionales no son suficientes en el actual entorno
digital, donde los consumidores buscan experiencias personalizadas y la conveniencia de
realizar reservas en linea, por lo que es crucial desarrollar estrategias de marketing digital
para aumentar la competitividad y optimizar la demanda en el sector hotelero. El objetivo
principal de la investigacion es identificar estrategias de marketing digital que permitan
optimizar la demanda en una empresa hotelera. Para ello, se ha utilizado una metodologia
mixta, que combina enfoques cualitativos y cuantitativos. Como parte del estudio, se
realizaron encuestas a 312 huéspedes de la empresa hotelera. Los resultados se destacan
que los servicios del hotel son relevantes en los motores de blusqueda y se actualizan
regularmente a través de plataformas como Booking. Aunque Booking ha aumentado sus
comisiones, el uso de estrategias de Optimizacion en Motores de Busqueda (SEO) se ha
demostrado ser beneficioso para la empresa. En conclusion, se encontré que las
estrategias de SEO efectivamente contribuyen al incremento de la demanda en la empresa

en estudio.

Palabras Claves

Servicio hotelero, incremento de la demanda, redes sociales, servicios, Per(,

Marketing digital.
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ABSTRACT

Hotel companies face significant challenges in demand management due to
variability in customer preferences and seasonality. Conventional marketing strategies
are not sufficient in today's digital environment, where consumers seek personalized
experiences and the convenience of online booking, so it is crucial to develop digital
marketing strategies to increase competitiveness and optimize demand in the hotel
industry. The main objective is to identify digital marketing strategies to optimize demand
in a hotel company. For this purpose, a mixed methodology was used, combining
qualitative and quantitative approaches. As part of the study, surveys were conducted
with 312 guests in the hotel company. The results highlighted that the hotel's services are
relevant in search engines and are regularly updated through platforms such as Booking.
Although Booking has increased its commissions, the use of Search Engine Optimization
(SEO) strategies has proven to be beneficial to the company. In conclusion, it was found

that SEO strategies do indeed contribute to increased demand in the hotel industry.

Keywords

Hotel Service, Demand Increase, Social Media, Digital Marketing, Peru
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CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1. Realidad problemética

Durante mucho tiempo, las telecomunicaciones han desempefiado un papel crucial
en la formacion de una perspectiva inicial sobre servicios o productos, el simple acto de
observar testimonios o ver especificaciones a través de videos informativos nos lleva a
reflexionar sobre el impacto significativo que estos pueden tener en el futuro, tanto
positiva como negativamente, en la actualidad, nos encontramos en una era donde cada
mensaje difundido en las redes sociales puede adquirir una relevancia inmediata para un
concepto previo especifico, dicho esto, no se puede subestimar la enorme importancia
que ha tenido Internet desde sus inicios, y aun mas hoy en dia, donde cualquier
inconveniente, ya sea grande o pequefio, no impide mantenerse conectado, la aplicacion
de la tecnologia en todos los procesos de desarrollo es una herramienta fundamental de
gran interés que ha sido muy beneficiosa a lo largo de la historia humana y mejora las

capacidades sociales a nivel mundial (Rivoir, 2019).

Dado lo anterior, se determina que la promocion digital es una herramienta
fundamental para el crecimiento empresarial. Esta estrategia es vital para mantener la
demanda debido a su efectividad comprobada, su popularidad y su capacidad de
innovacion (Méndez, 2018). La decision de adquirir un producto o contratar un servicio
no se toma de manera inmediata; esta influenciada por varios factores, como las opiniones
y valoraciones de los clientes, las publicaciones pagadas en redes sociales y la gestién
adecuada de sitios web. Existen diversas herramientas y métodos de publicidad en linea,
y para aprovechar todo su potencial, es crucial gestionarlas de forma eficiente. (Cotrina,

2018).
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Segun Méndez (2018) las redes sociales actian como espacios de interaccion,
vinculos y puntos de encuentro donde las personas se conectan para compartir todo tipo
de informacion. Aunque el hotel ocupa una posicion privilegiada en los motores de
busqueda de opciones de alojamiento en Pisco, no existe una continuidad en la demanda
ni una fidelizacion solida por parte de los clientes. De hecho, solo logra vender el 10% de
sus habitaciones mediante ofertas corporativas. Estos bajos niveles de demanda son
preocupantes, ya que las fluctuaciones en la estabilidad del negocio conllevan tanto
ventajas como desventajas, especialmente en lo relacionado con los costos y el pago al

personal.

Segun Abuin (2014) los consumidores forman parte de un mercado digitalizado,
lo que hace necesario implementar estrategias publicitarias en redes sociales que
simplifiquen la busqueda de informacidn. Las empresas disefian estas estrategias con el
propdsito principal de generar ventas y obtener beneficios, es importante considerar que
el establecimiento hotelero cuenta con una ubicacion privilegiada en una zona de gran
afluencia turistica en Pisco, cercano a la playa y atractivos como el Malecdn Miranda, asi

como a 30 minutos de la reserva de Paracas.

Ademas, el comercio electronico facilita el crecimiento de las empresas en sus
actividades comerciales, al conectarse cada vez méas con el entorno digital. Este proceso
de compra y venta de bienes y servicios se lleva a cabo de manera electrénica, utilizando
diversos medios sociales (Anteportamlatinam, 2014). Si bien se destacan las fortalezas de
las ventas en linea a través de plataformas como Booking, Expedia, Airbnb, entre otras,
debemos sefialar también las areas de mejora, como una mayor identificacion de la marca
y la necesidad de desarrollar ain mas los beneficios del entorno para crear lealtad y

estabilidad en la demanda, por otro lado, las empresas con presencia en redes sociales han

12
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aumentado considerablemente sus oportunidades de mejorar el posicionamiento de su

identidad de marca (Carpio, 2019).

1.2. Formulacion del problema

El problema general de la investigacion se presenta a través de la siguiente
interrogante: ¢Qué estrategias de marketing digital permitieron optimizar la demanda en
una empresa hotelera, Ica, 2023? Y, por otro lado, los problemas especificos son: ¢Qué
estrategias en el uso del Search Engine Optimization (SEO) permitieron optimizar la
demanda en una empresa hotelera, Ica, 2023?; ;Qué estrategias en la utilizacion del Pay
Per Click permitieron optimizar la demanda en una empresa hotelera, Ica, 2023?; ;Qué
estrategias en el uso del Email Marketing permitieron optimizar la demanda en una
empresa hotelera, Ica, 2023?; ;Qué estrategias en la utilizacion Social Media Marketing

permitieron optimizar la demanda en una empresa hotelera, Ica, 2023?

1.3. Objetivos de la investigacion

El objetivo general de la investigacion es determinar las estrategias de marketing
digital para optimizar la demanda en una empresa hotelera, Ica, 2023. Y, por otro lado,
los objetivos especificos son: Determinar hippara optimizar la demanda en una empresa
hotelera, Ica, 2023; determinar las estrategias en el uso de Pay Per Click para optimizar
la demanda en una empresa hotelera, Ica, 2023; determinar las estrategias en el uso de
Email Marketing para optimizar la demanda en una empresa hotelera, Ica, 2023; y
determinar las estrategias en el uso del Social Media Marketing para optimizar la

demanda en una empresa hotelera, Ica, 2023.

1.4. Justificacion de la investigacion
La empresa hotelera ha operado en Pisco durante cinco afios, atendiendo a turistas

de diversas categorias como familiar, aventura, cultural y naturaleza, la pandemia de
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Covid-19 impacto gravemente el turismo mundial y nacional debido al aislamiento social
y las restricciones de movilidad, reduciendo drasticamente los viajes y las ventas de
servicios, aunqgue las estrategias de marketing digital mejoraron las ventas y ayudaron a
reactivar las operaciones, los resultados esperados no se han alcanzado por la falta de
politicas gubernamentales que favorezcan la reactivacion del turismo a gran escala y
permitan un mayor aforo en los establecimientos, respetando los protocolos sanitarios, se
propone mejorar las estrategias de marketing digital de la empresa para atraer mas
clientes, aumentar la demanda y mejorar su posicionamiento. Sosa (2021) sostiene que
Pisco es un destino turistico importante por su riqueza natural y cultural. Vargas (2017)
destaca la necesidad de nuevas estrategias de mercadeo digital para adaptarse a la era

globalizada y superar los desafios actuales.

1.5. Antecedentes
Diversos estudios previos han escrito en la literatura cientifica sobre las estrategias

de marketing digital en el sector hotelero.

Fernandez (2020) aborda la necesidad urgente de redefinir la interaccion digital
de los museos debido a la crisis generada por la pandemia. Mediante un enfoque
cualitativo y la técnica de entrevistas, se investigo como el marketing turistico digital

puede revitalizar la experiencia de los visitantes y fomentar la fidelizacion.

Cuellar y Najera (2020) exploraron el impacto del marketing digital como
estrategia de comercializacion en las PYMES del distrito de Chaupimarca, Provincia de
Pasco. Mediante una investigacion descriptiva-explicativa, concluyeron que el marketing
digital influye positivamente en el incremento de ventas de las PYMES, validando sus

hipétesis en un 95%.
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Segun Panta (2019) evalud como la implementacion de herramientas de marketing
digital podria aumentar las exportaciones de la empresa. Mediante una metodologia
descriptiva y propositiva, identifico deficiencias en las estrategias digitales actuales y
propuso mejoras significativas como la creacion de una pagina web, optimizacion de

redes sociales y desarrollo de una base de datos de clientes.

Para Diaz y Rivas (2018) destacaron la influencia de las campafias de marketing
digital en la eleccién de hospedaje por parte de los turistas en Cusco. Utilizando una
metodologia descriptiva-correlacional y encuestas a 384 turistas, identificaron la

necesidad de estrategias diferenciadas para distintos perfiles de turistas.

Fernandez (2023) menciona que el marketing digital ha demostrado ser de gran
relevancia en la promocion de servicios hoteleros, enfocando su poder para la atraccion
de clientes. Sin embargo, se ha identificado la necesidad de mejorar los medios de
comunicacion y estructura un plan de redes sociales adecuado, ya que los contenidos
actuales no suelen ser alineados con los segmentos del mercado objetivo. Por lo que la
implementacién de estrategias efectivas de marketing digital puede aumentar
significativamente las visitas y la visualizacion del contenido, adicionando

significativamente al posicionamiento y demanda de los servicios hoteleros.

Flores y Cevallos (2023) investigaron las tacticas de marketing digital en el sector
hotelero de Quito (Ecuador) y aqui se encontr6 que el 100% de los alojamientos que han
sido encuestados consideraron que se debe tener estrategias de mercadeo online para
lograr satisfacer las necesidades de los usuarios. De igual manera, se estudio la relacién
entre el marketing relacional y el posicionamiento de la Cadena de Hoteles Prados de
Piura (Pert), llegando a la conclusion de que hay una estrategia de marketing relacional

efectiva que ayuda al posicionamiento competitivo.
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Valarezo Cedefio y Novillo (2020) analizaron como la gestion efectiva de redes
sociales puede impactar en el éxito empresarial. A través de encuestas, encontraron que
la correcta utilizacion de palabras clave y hashtags en redes sociales puede mejorar
significativamente la visibilidad de las empresas en los motores de busqueda, facilitando

asi la interaccion con los consumidores.

Damnjanovie et al. (2020) exploraron la estrategia de marketing digital de Accor
Hotels en su articulo mencionan que través de un estudio de casos, destacaron como
Accor Hotels utiliza campafias personalizadas por correo electrénico y otras estrategias
digitales para mejorar la captacién y retencion de clientes, adaptandose especialmente a

las circunstancias cambiantes durante la pandemia de COVID-19.

Onfiate Benalcazar y Ramos (2020) presentaron a la reputacién online como una
herramienta ética de marketing digital para hoteles en Ecuador. A través de encuestas,
identificaron que plataformas como Instagram tienen un alto potencial para atraer a un
publico joven y fortalecer la comunidad digital en torno a los servicios turisticos

ofrecidos.

Villa (2018) evalu0 la viabilidad de establecer un hotel para viajeros de negocios
y corporativos en Medellin en su investigacion utilizando una metodologia cualitativa y
descriptiva, concluyé que las tecnologias digitales, como los sistemas de gestion de
relaciones con los clientes (CRM) y el uso de Big Data, son fundamentales para mejorar

la experiencia del cliente y optimizar la gestion de reservas.

Bedon (2018) elabord estrategias de marketing digital para fortalecer la marca de
una empresa organizadora de eventos. Mediante investigaciones cuantitativas, identificd

la necesidad de mejorar la presencia en linea y la interaccién con los usuarios en redes
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sociales, con el objetivo de aumentar la visibilidad y promover de manera efectiva los

eventos organizados por la empresa.

Coloma (2018) investigé como las estrategias de marketing digital pueden mejorar
las ventas y posicionar la marca en el mercado. Utilizando métodos cuantitativos,
identificd factores clave como la competencia, la falta de presencia digital y la interaccion

limitada con usuarios como barreras a superar mediante estrategias digitales efectivas.

Pelsmacker et al. (2018) mencionan como tener un plan de marketing digital, la
capacidad de respuesta a las resefias de los huéspedes y el monitoreo de la informacion
de las resefias en linea, los autores redactan que estas estrategias afectan directamente al
rendimiento de una empresa hotelera y a su vez, afectan indirectamente a través del
volumen y la valencia de las resefias en linea. Por lo que, este estudio destaca o se enfoca
en la importancia de una gestion activa acerca de las resefias en linea para lograr una

mejora en el desempefio hotelero.

Cizmar y Weber (2000) destacaron que en un entorno generalmente competitivo,
la implementacion del marketing como filosofia empresarial que este centralizada a favor
del cliente, es esencial y también se menciona que el marketing se enfoca en crear valores
a través del bien y el servicio que los clientes o consumidores desean obtener. Por lo que,
en las industrias hoteleras, la efectividad del marketing y su gran impacto en el
rendimiento empresarial se ha convertido en un punto clave de las investigaciones, donde
se estad destacando la importancia de analizar la demanda turistica y la competencia para

lograr optimizar estrategias de marketing digital.

1.6. Bases tedricas
Diversas teorias se presentan en la literatura cientifica sobre las estrategias de

marketing digital en el sector hotelero.
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El marketing digital plantea el concepto del mismo, como el conjunto de
estrategias y técnicas que las empresas utilizan para promover sus productos o servicios
a través de medios electronicos. Estos medios incluyen principalmente internet y
dispositivos mdviles, facilitando la interaccion directa con los consumidores y
permitiendo la personalizacion de las comunicaciones segun las preferencias y
comportamientos observados (Yasmin et al., 2015). Esta disciplina no solo busca
aumentar la visibilidad de las marcas, sino también establecer relaciones duraderas con

los clientes, convirtiéndolos en fieles seguidores de la marca (Todor 2016).

El marketing digital se sumerge dentro de una amplia gama de actividades que
van desde la publicidad en linea hasta el marketing de contenido, pasando por el uso
estratégico de las redes sociales y las técnicas avanzadas de SEO y SEM (Herhausen et
al., 2020). La capacidad de las empresas para utilizar eficazmente estas herramientas
digitales se ha convertido en una ventaja competitiva crucial en el entorno comercial

actual (Colvée, 2015).

Segun Kaur (2017) el marketing digital no se limita simplemente a la promocion
de productos, sino que también implica la creacidn de experiencias significativas para los
usuarios a través de contenido relevante y personalizado. Esta integracion del marketing
digital con el marketing de atraccidn se enfoca en atraer a los consumidores de manera

natural y sutil, generando un interés genuino por parte del cliente (Patrutiu, 2016).

Mkwizu (2019) destaca que el marketing digital brinda el acceso a las empresas
no solo para llegar a un publico objetivo mas grande, sino que también permite interactuar
de manera mas directa y personalizada con los consumidores. Las plataformas de redes
sociales juegan un papel fundamental en esta estrategia, ya que proporcionan canales

eficaces para la comunicacion bidireccional y la construccion de comunidad en torno a la
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marca (Melovi¢ et al., 2020). Ademas, el marketing digital facilita la recopilacion de datos
y la medicidn de resultados en tiempo real, lo que brinda acceso a las empresas ajustar,
reajustar y optimizar constantemente sus estrategias de marketing para mejorar su

efectividad (Dwivedi et al., 2021).

En el contexto actual, tener una presencia solida en internet no solo es una opcion,
sino una necesidad para cualquier empresa que desee competir en el mercado globalizado.
Las estrategias de marketing digital no solo amplian el alcance de una empresa, sino que
también mejoran su capacidad para adaptarse rapidamente a las demandas cambiantes del

mercado y a las preferencias del consumidor (Rodriguez, 2014).

En resumen, el marketing digital representa una transformacion y/o evolucion
considerable en la forma en que las empresas se relacionan con sus clientes y gestionan
las operaciones comerciales. Al aprovechar las herramientas digitales disponibles, las
empresas pueden no solo mejorar su visibilidad y posicionamiento en el mercado, sino
también fortalecer la lealtad de los clientes y maximizar su retorno de inversién en

marketing.

Marketing digital: Las ventajas del marketing digital segun Equipo Vértice (2010)
incluyen la posibilidad para los clientes de acceder a informacion detallada sobre
productos y servicios, recibir recomendaciones personalizadas, interactuar directamente

con los vendedores y comparar informacién de manera eficiente.

Estrategias de marketing digital: Kotler (2010) proponen diversas estrategias para
el marketing digital, destacando la importancia de satisfacer completamente a los clientes
actuales mientras se atraen nuevos. Esto implica acciones especificas como camparias de

ventas, mejoras en la calidad y eficiencia de produccion, adaptacion a las necesidades del
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mercado y la incorporaciéon de personal especializado en tecnologia para mantenerse

competitivo en un entorno digital en constante evolucion.

Dimensiones del marketing digital: De acuerdo con Napanga y Quifiones (2021)
el Marketing Digital se puede desglosar en cuatro pilares fundamentales: Search Engine
Optimization (SEO): La optimizacion para Motores de Busqueda (SEO), que implica
mejorar el andlisis visual de un sitio web en los resultados de busqueda mediante
estrategias tanto dentro como fuera de la pagina. Dodson (2016) subraya que SEO es
crucial para posicionarse por encima de la competencia, destacando la importancia de
actualizar constantemente el contenido del sitio web para mantener su relevancia.
Ademas, identificar y utilizar las palabras clave adecuadas es esencial para captar trafico
organico. Pay Per Click: Dodson (2016) define el Pay Per Click (PPC) como un
instrumento que es utilizado en los motores de busqueda, donde la respectiva entidad paga
cada vez que un usuario hace clic en un anuncio publicado por la empresa. De esta
manera, realizando busquedas inorganicas a través de campafias de marketing digital, se

puede generar una considerable cantidad de negocias para las organizaciones.

El Pay Per Click y el SEO demuestran que el marketing a través de las
herramientas y/o motores de busqueda, se han convertido en una opcion atractiva para las
organizaciones. En este sentido, Chaffey y Smith (2017) diferencian el PPC del SEO
porque el primero se posiciona por encima de las busquedas organicas y estd marcado
como anuncio, lo que reduce la probabilidad de que la organizacion o la publicidad pase
desapercibida. Asi, las organizaciones deben decidir si desean posicionarse de forma
organica o mediante publicidad pagada. Ademas, Dodson (2016) también identifica
cuatro etapas clave en el proceso de Pay Per Click: a) Plantear metas: La organizacién

debe primero comprender los beneficios de implementar una estrategia de Pago por Click.
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Con esta comprension, se pueden plantear metas con claridad, realistas, alcanzables y
medibles; b) Configuracion de la cuenta: En este punto, Se debe crear una cuenta en
Google AdWords para empezar a disefiar y realizar campafias de pago por clic; c)
Campafias (gestiones): En este punto se busca la mejor viabilidad de tener una buena
administracion de las camparias ya lanzadas, evaluando diferentes opciones para
maximizar el retorno de la inversion; d) Analizar los resultados: En esta etapa se realiza

una evaluacion detallada de los resultados obtenidos a partir de las campafias de PPC.

Esta fase implica revisar métricas clave como el nimero de clics, la tasa de
conversion y el retorno de la inversion. El analisis permite identificar qué aspectos de la
campafa funcionaron bien y cudles necesitan ajustes. Basandose en estos datos, la
organizacion puede optimizar sus futuras campafias para mejorar la efectividad y
eficiencia de sus estrategias de marketing digital. E-Mail Marketing: En el ambito digital,
los correos electrénicos tienen un rol importante y crucial al representar un espacio directo
hacia los usuarios. Dodson (2016) considera el Email Marketing como uno de los espacios
digitales mas efectivos para ejecutar mensajes adecuados a los usuarios suscritos. Un E-
Mail Marketing eficaz permite a las organizaciones ganar confianza, credibilidad y
ampliar su alcance, haciendo que servicios brindados y productos ofrecidos sean mas
visibles para los usuarios. Es fundamental que las empresas cuiden la presentacion y

redaccion de los correos electronicos, especialmente cuando estan dirigidos al cliente.

Charlesworth (2018) brinda la recomendacion de que los correos electrénicos no
los redacte el personal que no tenga relacion con el marketing, ya que un mensaje mal
formulado podria dafar los esfuerzos de marketing de la organizacion en lugar de mejorar

la relacién con el cliente. Por lo tanto, es crucial resaltar la importancia de los altos
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mandos del marketing en las organizaciones, cuyo objetivo principal es conectar la

empresa con el usuario.

Segun Dodson (2016) el éxito de los correos electrénicos depende de un enfoque
en tres fases. Primero, en la fase de Inicio, se trata de crear una campafa de email
marketing orientada al cliente, donde es esencial conocer bien al publico objetivo y
determinar el contenido que se enviara a los suscriptores. Luego, en la fase de Iteracion,
se evalla el desempefio de la camparfia, permitiendo identificar errores y hacer ajustes
para mejorar en camparias futuras. Finalmente, en la fase de Integracién, se incorpora la
informacidn obtenida a partir de las campafias de email marketing con otras estrategias

de marketing para lograr una mayor efectividad.

Dodson (2016) sefiala que para desarrollar un marketing por correo electrénico
efectivo se deben seguir cuatro pasos clave. Primero, se deben recopilar datos, es decir,
obtener una lista de suscriptores que hayan aceptado recibir correos electrénicos, lo que
permite segmentar la audiencia y personalizar el contenido segln sus intereses. Luego,
en la etapa de disefio, se crea el contenido del correo, asegurandose de que sea atractivo
y llegue a la bandeja de entrada del suscriptor, evitando ser clasificado como spam. En
tercer lugar, esta la entrega, donde la empresa se encarga de enviar los correos en el
momento mas oportuno para maximizar la tasa de apertura. Finalmente, en la etapa de
descubrimiento, se analizan los resultados de la campafia utilizando herramientas que
proporcionen datos detallados, lo que permite identificar los aspectos exitosos y aquellos
gue necesitan mejora para futuras campafias. Ademas, Dodson (2016) menciona que el
surgimiento de las redes sociales ha revolucionado la comunicacion tanto personal como

empresarial, facilitando una interaccién bidireccional con los usuarios.

22



BNIVERSIBAD Marketing Digital en una empresa hotelera, Ica, 2023

PRIVADA
DEL NORTE

1 UPN Optimizacion de la Demanda a través de estrategias de

Dodson (2016) subraya que el Social Media Marketing es una estrategia de
marketing digital que aprovecha las redes sociales para atraer trafico, aumentar las ventas
y fortalecer el posicionamiento de una marca. Por ello, es crucial que las empresas
mantengan una presencia activa en estas plataformas para diferenciarse de la
competencia. Singh (2017) menciona varias ventajas del marketing en redes sociales: en
primer lugar, es un canal ideal para desarrollar una base de seguidores; en segundo lugar,
permite un efecto humanizador, ya que las personas pueden expresar sus emociones
mediante reacciones y comentarios en las publicaciones; en tercer lugar, es un medio
adecuado para comenzar con un presupuesto limitado, dado que requiere una inversion
inicial baja y ayuda a alcanzar una audiencia amplia; por Gltimo, facilita un mejor
conocimiento del cliente, ya que permite escuchar y entender los intereses,
comportamientos y reacciones de los clientes y potenciales clientes frente a las camparias
de marketing. Es esencial que las empresas presten atencién al contenido que comparten

en redes sociales para garantizar una interaccién eficaz con su audiencia.

Moschini (2012) enfatiza la importancia de desarrollar un plan de contenidos que
se mantenga consistente a lo largo del tiempo. Sugiere la creacién de un cronograma que
incluya distintos tipos de contenido distribuidos de manera estratégica durante un periodo
determinado, lo cual permite aprovechar al maximo las herramientas digitales. Asimismo,
Dodson (2016) describe cuatro pasos esenciales en el marketing en redes sociales.
Primero, establecer objetivos claros y alcanzables, asi como definir la estrategia que se
empleara para ejecutar una campafa exitosa. En segundo lugar, es crucial identificar y
seleccionar las redes sociales que mejor permitan alcanzar al publico objetivo. Una vez
seleccionados los canales, la empresa debe centrarse en crear contenido que facilite una

comunicacion efectiva con sus clientes. Los canales digitales mas utilizados por las
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organizaciones en sus estrategias de marketing digital incluyen Facebook, Twitter,
LinkedIn, Google+, YouTube y Blogs; ¢) Contenido: Crear y compartir contenido
relevante y atractivo que resuene con la audiencia y fomente la interaccion y el
compromiso. Este contenido debe alinearse con los objetivos de la campafia y las
caracteristicas de cada plataforma social; d) Evaluacion: Monitorizar y analizar los
resultados de las camparias en redes sociales utilizando métricas clave para medir el éxito
y la efectividad. Esto incluye el seguimiento del alcance, la participacion, las
conversiones y el retorno de la inversion, permitiendo ajustes y mejoras continuas en la
estrategia. Por lo que, en resumen, el marketing en redes sociales requiere una
planificacion cuidadosa y una ejecucion estratégica para aprovechar al méaximo las
ventajas que ofrecen estas plataformas, ayudando a las organizaciones a conectarse mejor

con su audiencia y alcanzar sus objetivos de marketing.

La Tabla 1 que se presenta a continuacién, compara ambos enfoques en varios
aspectos clave. EI marketing tradicional se basa en datos demograficos como la edad y la
localizacion, utilizando una comunicacion lineal a través de medios masivos como la
television y la radio. Esta forma de comunicacién es unidireccional y sus resultados se
miden mediante encuestas de satisfaccion y niveles de sintonia, lo que requiere analisis
posteriores. En contraste, el marketing digital se enfoca en los intereses y gustos del
publico objetivo, permitiendo una segmentacion mas personalizada. La comunicacion es
interactiva y bilateral, lo que facilita reacciones y respuestas inmediatas. Ademas, llega
exclusivamente a un publico con acceso a internet y sus resultados se pueden medir en

tiempo real a través de métricas como clics y conversiones, permitiendo ajustes rapidos.
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Tabla 1

Principales diferencias entre el marketing y el marketing digital

Marketing  Marketing

Descripcion tradicional digital

Esto se realiza considerando datos especificos como
la edad, la ubicacion, el poder adquisitivo y el nivel ~,

educativo.

Se enfoca principalmente en factores relacionados con

los intereses y las preferencias del publico objetivo. v
La comunicacidn es completamente lineal, ya que el
mensaje se transmite a través de medios masivos. v
La comunicacion es bilateral e interactiva entre la
marca y el usuario, facilitando respuestas inmediatas. v
La implementacion de la estrategia se dirige

v

Unicamente a un publico masivo.

Se evalua a traves de encuestas de satisfaccion y
niveles de audiencia, los cuales deben ser analizadosy ,

tabulados posteriormente.

Fuente: Adaptacion de Méndez (2018)
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CAPITULO Il: METODOLOGIA
2.1. Operalizacion de variables

Durante mucho tiempo, las telecomunicaciones han desempefiado un papel crucial
en la formacién de una perspectiva inicial sobre servicios o productos. El simple acto de
observar testimonios o ver especificaciones a través de videos informativos nos lleva a
reflexionar sobre el impacto significativo que estos pueden tener en el futuro, tanto
positiva como negativamente. En la actualidad, nos encontramos en una era donde cada
mensaje difundido en las redes sociales puede adquirir una relevancia inmediata para un
concepto previo especifico. Para una mejor perspectiva de la operalizacion de la variable

independiente del marketing digital, junto a sus dimensiones e indicadores.
2.2. Tipo de investigacion

La presente investigacion adopta un enfoque mixto, por lo que se estan
combinando métodos cualitativos y métodos cuantitativos para la respectiva recopilacién
y analisis de datos, integrando ambos enfoques para obtener una comprensién exhaustiva
del fendmeno estudiado. El estudio también emplea un disefio transeccional descriptivo,
centrado en la observacion y medicién de variables especificas de la empresa hotelera en
un punto temporal determinado. Basado en estos hallazgos, se han delineado acciones
estratégicas para mejorar las estrategias de marketing digital existentes en el
establecimiento, con el objetivo de incrementar la demanda de sus productos y servicios.
Este enfoque metodolégico ha sido seleccionado con el propdsito de optimizar el
cumplimiento de los objetivos establecidos, garantizando asi un analisis exhaustivo y

riguroso del contexto y las variables pertinentes.
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2.3. Poblacion y muestra

Para llevar a cabo esta investigacion, se consideraron dos poblaciones: los clientes
asiduos y el gerente/administradora de la empresa hotelera no se aplicé ningun criterio de
exclusion en la seleccion de los participantes. Ademas, la empresa hotelera en estudio ha
obtenido una demanda total o una cantidad de ingreso de huéspedes de 3744 en el afio,
obteniendo como resultado un promedio de 312 para utilizar como cantidad de poblacion

objetiva en la presente investigacion.

Para el muestreo, se procedio a utilizar el tipo no probabilistico intencional. Este
enfoque es no probabilistico porque se determind deliberadamente la cantidad y seleccién
de las personas segun nuestra poblacion especifica. Se utilizé un método intencional para
garantizar que los participantes seleccionados puedan proporcionar informacion relevante

y especifica para nuestro estudio.

Para el célculo de la muestra se tiene la siguiente férmula:

3 z2. p.q. N
T e2(N—-1)+z2.p.q

n

En donde:

n= Tamafio de muestra

z= Nivel de confianza elegido =95%
p=Tamafio de la proporcion 50%

g= Porcentaje complementario 50%
N= Tamario de la poblacion N = 312

e= Error maximo permitido 5%
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Reemplazando en la férmula los datos establecidos previamente se determina lo

siguiente:

B 0.95%.0,5. 0,5. 312
©0,052(312—1) + 0,952.0,5. 0,5

n

Ecuacién 1. Desarrollo de la muestra a desarrollar

n =170,18
La muestra parcial obtenida para llevar a cabo la presente investigacion es de 70

personas, a las cuales se ha aplicado el instrumento de recoleccion de datos.
2.4. Técnicas e instrumentos

Para esta investigacion, se seleccionaron las técnicas e instrumentos adecuados
tras un analisis detallado de la literatura cientifica, optando por un enfoque cualitativo
que permita identificar las estrategias de marketing digital més efectivas para la empresa
hotelera, se utiliz6 la entrevista como técnica principal, la cual, segin Hernandez
Fernandez y Baptista (2014) consiste en interrogar a los participantes para obtener
informacion relevante. Estas entrevistas se realizaron con el gerente general y la

administradora del hotel, tanto por Zoom como de forma presencial.

Ademas, se empled la encuesta, descrita por Tamayo (2003) como un método que
convierte la realidad en datos numéricos esenciales, ayudando a recoger informacion

clave para el estudio.

El instrumento elegido fue un cuestionario, considerado por Pearson (2011) como
eficaz para obtener datos especificos. Este cuestionario permitié determinar si la empresa
ya implementa estrategias de marketing digital, combinando preguntas cerradas y abiertas
para recopilar opiniones y sugerencias que podrian contribuir a aumentar la demanda del
hotel.
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2.5. Aspectos éticos

Para garantizar la confiabilidad y el rigor del estudio, se han aplicado las normas
APA 7ma edicion en la presentacion y citacion de fuentes. La investigacion se ha llevado
a cabo con ética cientifica, asegurando el rigor del método y respetando la propiedad
intelectual de los autores citados. Se ha manejado informacidn veraz y realista sobre la
situacion del establecimiento de hospedaje, asegurando la integridad de los datos
presentados. Ademas, se ha obtenido el apoyo del gerente general, manteniendo la
confianza en el manejo adecuado de la informacion sin aprovecharse de ella de manera

inapropiada. Finalmente, se ha protegido la confidencialidad de la informacion obtenida.
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4.1. Presentacion de los resultados cuantitativos
Determinar las estrategias en el uso del SEO para optimizar la demanda en una empresa
hotelera, Ica, 2023.
Figura 1

Porcentaje de facilidad de encontrar la pagina web de la empresa hotelera

Porcentaje

Munca Casi Munca A veces Casi siempre Siempre

En la Figura 1 se observa que el 9.62% de los encuestados indica que la empresa hotelera
"Nunca" aparece en los primeros resultados de Google. Asimismo, el 7,69% menciona
"Casi nunca", el 38,46% responde "A veces", el 25.00% indica "Casi siempre”, y el
19.23% afirma que "Siempre" aparece. Estos resultados sugieren que la pagina web de la

empresa suele estar presente en los resultados de busqueda de Google.
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Figura 2

Porcentaje de facilidad de encontrar informacion en la empresa hotelera

Paorcentaje

Casi nunca Avecas Casi siampre Siempre

En la Figura 2 se observa que el 17,31% de los encuestados indica que "Casi
nunca” es facil encontrar informacion sobre los productos de la empresa hotelera,
Ademas, el 19,23% menciona "A veces", el 38,46% responde "Casi siempre", y el 25,00%
afirma que "Siempre" es fécil encontrar esta informacion. Estos resultados sugieren que
la informacion de los productos de la empresa esta accesible de manera relativamente

facil en internet.
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Figura 3

Porcentaje informacion de productos actualizados en la empresa hotelera

Porcentaje

Munca & veces Casi siemore Siemore

En la Figura 3 se observa que el 1,92% de los encuestados indica que "Nunca" la
informacion de los productos de la empresa hotelera se actualiza constantemente.
Mientras tanto, el 9.62% opina que esto ocurre "A veces", el 44,23% considera que se
actualiza "Casi siempre”, y otro 44,23% afirma que se actualiza "Siempre". Estos
resultados sugieren que la informacién sobre los productos de la empresa en su pagina

web se encuentra en constante actualizacion.
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Figura 4

Porcentaje informacion adecuada para decidir reserva en la empresa hotelera

Porcentaje

Casi nunca A vecas Casi siempre Siempre

En la Figura 4 se evidencia que el 26,92% de los encuestados considera que "Casi
nunca" la pagina web posee informacion apropiada para la toma de decisiones de reserva.
Mientras tanto, el 46,15% opina que esto ocurre "A veces”, el 9,62% cree que la
informacion es adecuada "Casi siempre”, y el 17,31% indica que siempre encuentran la
informacion necesaria. Estos resultados sugieren que los usuarios tienen acceso a

informacion adecuada al momento de realizar sus reservas.
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Figura 5

Resultados de la dimension Search Engine Optimization (SEO)

a )

A ‘
Bajo 4-9 ‘ 4%

Medio 59%
10-15 |

Alto 16- 37%

20
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o i

En la Figura 5 se observa que el 37% de los encuestados califica la dimensién de
Search Engine Optimization (SEO) en un "Nivel alto". Un 59% la ubica en un "Nivel
medio", y un 4% en un "Nivel bajo". Esto sugiere que la estrategia de SEO esta presente
en la empresa. Ademas, los servicios ofrecidos aparecen en los motores de basqueda y
todas las actualizaciones de contenido web se realizan mediante aplicaciones como

Booking.
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Figura 6

Porcentaje de visitas a los canales digitales de la empresa hotelera

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

En la Figura 6 se observa que un 26,92% de los participantes indican que
raramente visitan los canales digitales de la empresa hotelera En contraste, un 46,15%
menciona hacerlo ocasionalmente, mientras que un 7,69% lo hace con bastante frecuencia
y un 19.24% lo hace siempre. Esto sugiere que los usuarios muestran diferentes niveles

de interaccidon con los canales digitales de la empresa.
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Figura 7

Porcentaje de interaccion con los canales digitales de la empresa hotelera

Porcentaje

Casi nunca A veces Casl siempre Slempre

En la Figura 7 se observa que un 36,54% de los encuestados indica que interactian
raramente en los canales digitales de la empresa hotelera Mientras tanto, otro 36,54% lo
hace ocasionalmente, un 7,69% lo hace con bastante frecuencia y un 19,23% lo hace
siempre. Estos resultados sugieren que los usuarios muestran distintos niveles de

interaccion en los canales digitales de la empresa.
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Figura 8

Porcentaje de frecuencia de anuncios publicitarios de la empresa hotelera

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

En la Figura 8 se observa que un 9.62% de los encuestados menciona que
raramente los anuncios publicitarios de la empresa hotelera aparecen con frecuencia al
navegar por internet. Mientras tanto, un 59,62% indica que esto ocurre ocasionalmente,
un 9.62% menciona que es bastante frecuente y un 21,15% indica que ocurre siempre.
Estos resultados sugieren que los anuncios publicitarios de la empresa son visibles con

regularidad en internet.
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Figura 9

Porcentaje de anuncios publicitarios de la empresa hotelera

Porcentaje

Munca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

En la Figura 9 se observa que un 63,46% de los encuestados indica que nunca se
sienten motivados por los anuncios publicitarios de la empresa hotelera para hacer clicy
obtener més informacion sobre los productos. Mientras tanto, un 7,69% menciona que
esto sucede casi nunca, otro 7,69% dice que ocurre a veces, un 1,92% indica que casi
siempre sucede, y un 19.23% menciona que siempre sucede. Estos resultados sugieren
que los anuncios publicitarios de la empresa no suelen estimular a los usuarios a hacer

clic para obtener mas informacion sobre los productos.
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Figura 10

Resultados de la dimension Pay Per Click
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En la Figura 10 se muestra que el 15% de los encuestados considera que la
dimension Pay Per Click se encuentra en un "Nivel alto". Un 54% la ubica en un "Nivel
medio” y un 31% en un "Nivel bajo". Esto indica la presencia de la estrategia Pay Per
Click en la empresa. Aunque no cuenta con un departamento especializado, se realizan

capacitaciones constantes.
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Figura 11

Porcentaje de envios de correos frecuentes de la empresa hotelera

Forcentaje

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

En la Figura 11 se observa que un 3,85% de los encuestados indica que la empresa
la empresa hotelera nunca envia correos de manera continua. Mientras tanto, un 7,69%
menciona que esto ocurre casi nunca, un 46,15% dice que sucede a veces, un 25%
menciona que casi siempre sucede, y un 17,31% menciona que siempre sucede. Esto
sugiere que la empresa envia correos de manera periddica segln la percepcion de los

encuestados.
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Figura 12

Porcentaje de envios de correos frecuentes de la empresa hotelera

Porcentaje

Munca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempra

En la Figura 12 se observa que un 3,85% de los encuestados indica que el asunto
del correo electrénico de la empresa hotelera nunca es atrayente. Mientras tanto, un 7,69%
menciona que es casi hunca atractivo, un 59,62% menciona que a veces lo es, un 7,69%
menciona que casi siempre lo es, y un 21,15% menciona que siempre lo es. Esto sugiere
que el asunto del correo electronico de la empresa puede considerarse atractivo segun la

percepcion de los encuestados.

41



UPN Optimizacion de la Demanda a través de estrategias de
pavERsizA Marketing Digital en una empresa hotelera, Ica, 2023

Figura 13

Porcentaje de correos electronicos enviados por parte de la empresa hotelera

Porcentaje

Munca Casi nunca A veces Casi siempre

En la Figura 13 se evidencia que el 28,85% de los encuestados considera que los
correos electrénicos de la empresa hotelera nunca son de interés. Por otro lado, el 23,08%
opina que son casi nunca interesantes, el 38,46% indica que a veces son interesantes, y el
9,62% menciona que casi siempre lo son. Esto sugiere que los correos electrénicos
enviados por la empresa son percibidos como interesantes por parte de los usuarios en

diversas ocasiones.
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Figura 14

Porcentaje de baja de suscripcion en la empresa hotelera

Porcentaje

Casi nunca A vaces Casi siempre Siempre

En la Figura 14 se evidencia que el 9,62% de los encuestados declara que casi
nunca cancela su suscripcion para dejar de recibir correos promocionales de la empresa
hotelera Otro 9,62% menciona que a veces lo hace, el 21,15% indica que casi siempre lo
hace, y el 59,62% declara que siempre opta por esta opcién. Esto sugiere que muchos
usuarios eligen cancelar su suscripcion para evitar recibir correos promocionales de

manera recurrente.
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Figura 15

Resultados de la dimension Email Marketing
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En la Figura 15 se observa que el 12% de los encuestados indica que la dimensién
de Email Marketing se encuentra en un "Nivel alto". Un 84% la sitla en un "Nivel medio",
y un 4% en un "Nivel bajo". Esto sugiere la existencia de la estrategia de Email Marketing
en la empresa, con el uso de aplicaciones como Google Business, que es una vitrina

importante para sus servicios.
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Figura 16

Porcentaje de publicaciones frecuentes en redes sociales de la empresa hotelera

Forcentaje

Casi nunca Aveces Casi siempra Siempre

En la Figura 16 se observa que el 1,92% de los encuestados menciona que "casi
nunca" la empresa hotelera realiza publicaciones periddicas en sus redes sociales. Por otro
lado, el 46,15% indica que "a veces" lo hace, el 34,62% manifiesta que "casi siempre"
realiza estas publicaciones, y el 17,31% afirma que "siempre" lo hace. Esto sugiere que

la empresa lleva a cabo regularmente publicaciones en sus redes sociales.

45



UPN Optimizacion de la Demanda a través de estrategias de
pavERsizA Marketing Digital en una empresa hotelera, Ica, 2023

Figura 17

Porcentaje de contenido interactivo en redes sociales de la empresa hotelera

Porcentaje

A vaces Casi siempra Siempre

En la Figura 17 se observa que el 17,31% de los encuestados indica que "a veces"
el contenido de las redes sociales de la empresa hotelera es interactivo. Por otro lado, el
73,08% afirma que "casi siempre" lo es y el 9,62% menciona que "siempre". Esto permite

deducir gque el contenido de las redes sociales de la empresa es generalmente interactivo.
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Figura 18

Porcentaje de informacidn atractiva en redes sociales de la empresa hotelera

Aveces Casl siempre Siempre

En la Figura 18 se observa que el 21,15% de los encuestados sefiala que "a veces"
las redes sociales contienen informacion interesante que capta su atencidon. Mientras
tanto, el 69,23% indica que "casi siempre™ y el 9,62% afirma que "siempre". En resumen,
se deduce que las redes sociales de la empresa incluyen informacion atractiva que capta

la atencion de los usuarios.
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Figura 19

Porcentaje solucion de dudas en las redes sociales de la empresa hotelera

Porcentaje

A veces Casi siempre Siempre

En la Figura 19 se observa que el 46,15% de los encuestados considera que "a
veces" el contenido de las redes sociales ayuda a resolver sus dudas sobre los productos.
Mientras que el 21,15% opina que "casi siempre" y el 32,69% afirma que "siempre". En
resumen, el contenido de las redes sociales contribuye a aclarar las dudas relacionadas

con los productos.
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Figura 20

Resultados de la dimension Social Media Marketing
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En la Figura 20 se destaca que el 46% de los encuestados considera que la
dimension de Social Media Marketing se ubica en un "Nivel alto", mientras que el 54%
la sitGa en un "Nivel medio". Esto confirma la presencia de la estrategia de Social Media
Marketing en la empresa. Es importante mencionar que esta estrategia genera la mayor

demanda, impulsada por campafias en Google Adwords, Facebook y WhatsApp Business.
4.2. Prueba de comparacion de los resultados

A continuacién, se procede a analizar la investigacion utilizando la prueba de

comparacion de medias para examinar los resultados obtenidos.
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Figura 21

Resultados comparativos por dimensiones

g )
Comparativo por dimensiones

Sacial
Media
Marketing

Ema“ _ 67%
Marketing
Pay Per l 59%
Click

Search
Engine 72%
Optimizati
on (SEQ)

77%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

En la Figura 21 se observa que el 72% considera que la dimension "Search Engine
Optimization™ es un factor determinante en el nivel de marketing digital. Asimismo, el
59% valora significativamente la dimension "Pay Per Click", el 67% la dimension "Email
Marketing", y el 77% la dimensién "Social Media Marketing". Destaca que la estrategia
mas influyente es el Social Media Marketing, segun lo afirmado por el gerente general de
la empresa hotelera ubicada al sur de Lima. Esta estrategia es fundamental ya que atrae
numerosos clientes a través de plataformas como Google Adwords, Facebook y
WhatsApp Business, generando asi una mayor demanda para la empresa. De esta manera,

se han identificado las estrategias clave de marketing digital en el sector hotelero.
4.3. Resultados cualitativos

Para recabar los resultados de la entrevista en el establecimiento hotelero, se
consultd al personal de alta direccion y administrativo, obteniendo los siguientes

hallazgos:
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Segun el gerente general, los servicios ofrecidos por la empresa se destacan en los
motores de blsqueda y se actualizan regularmente a través de plataformas como Booking.
A pesar del aumento en las comisiones comparado con las ganancias, esta estrategia se
percibe como beneficiosa para la empresa. Por otro lado, el personal administrativo
menciond gque no cuentan con un departamento dedicado al Pay Per Click, pero se ha

capacitado al personal de recepcion en marketing digital.

El gerente afirmd que utilizan Google My Business para enviar correos
electronicos corporativos, considerando esta plataforma como crucial debido a la
reputacidn superior que ofrece sobre la competencia, especialmente en la fidelizacion de

clientes corporativos mediante Gmail.

El personal administrativo destaco que las estrategias clave de marketing digital
que han impulsado el aumento en la demanda incluyen Search Engine Optimization

(SEO), Pay Per Click, Email Marketing y Social Media Marketing.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES
5.1. Discusién

Este trabajo de investigacion ha identificado las estrategias predominantes en el
marketing digital para incrementar la demanda en una empresa del sector hotelero ubicada
al sur de Lima, Peru, durante el periodo 2023. Se enfoca en los resultados obtenidos,
donde se destaca que la empresa emplea tanto estrategias tradicionales como digitales.
Sin embargo, se ha evidenciado que las estrategias clave de marketing digital como
Search Engine Optimization (SEO), Pay Per Click, Email Marketing y Social Media

Marketing han sido fundamentales para el incremento de la demanda.

Se encontr6 que el Pay Per Click es crucial en un 59% como factor determinante
en el nivel de marketing digital, coincidiendo con las investigaciones previas de Villa
(2018) quien destaco la importancia de esta tecnologia digital en la gestion de canales de
distribucion hotelera. Tradicionalmente, las reservas se realizaban directamente a traves
del hotel o agencias fisicas, pero la tendencia actual apunta hacia plataformas digitales y
el uso de Big Data en combinacion con un CRM efectivo para ofrecer experiencias
personalizadas a los viajeros (como PPC, ofertas privadas, remarketing, geo-targeting,

entre otros).

Este estudio también ha sefialado la necesidad de una mayor difusion y
especializacion en el uso del Pay Per Click, dado que la empresa carece de un
departamento dedicado especificamente al desarrollo de esta forma de publicidad. No

obstante, se ha capacitado al personal de recepcidn en conceptos de marketing digital.

En la presente investigacion se identificaron algunas limitaciones, tales como,
limitacién de datos sobre el comportamiento de sus clientes, los registros de reservas y

cancelaciones no siempre son precisos y carecen de detalles sobre las preferencias y
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habitos de los huéspedes. De igual manera, la variabilidad del mercado también presenta
una limitacion considerable, la empresa hotelera durante la temporada alta, ocupa hasta
un 80% mientras que en temporadas bajas puede descender hasta un 35%, ademas,
eventos imprevistos como condiciones climaticas u otros pueden afectar también
drésticamente la demanda. Por lo que considerar estas limitaciones me permitira

estructurar un estudio mas sélido y anticipar posibles desafios que se presenten.
5.2. Conclusiones

Se puede concluir que la cantidad de ingreso de huéspedes en una empresa
hotelera se ajusta acorde a fechas festivas como enero (temporada alta por verano),
febrero (temporada alta por verano y carnavales), marzo (temporada un poco baja por fin
del verano), abril (mayor demanda por semana santa), mayo (temporada baja
generalmente), junio (temporada media generalmente), julio (mayor demanda por fiestas
patrias), agosto (temporada media/alta), septiembre (temporada media/baja), octubre
(temporada media), noviembre (temporada baja) y diciembre (temporada alta por fiestas

navidefias y afio nuevo).

De igual manera, se concluye que la suma total de huéspedes al afio es de 3744,
el cual dividiéndolo en los 12 meses que lleva el afio, se obtiene un promedio de 312 para
poder utilizarlo como una cantidad de poblacion objetiva en la presente investigacion, por
lo que para el muestreo se utilizd6 un método intencional el cual nos resulté una muestra

parcial de 70 personas.

Se puede concluir que para garantizar la confiabilidad y rigor del estudio se
aplicaron las normas APA 7ma edicidn y citacion de fuentes, ademas se llevé a cabo con
ética cientifica la investigacidn asegurando el rigor del método y respetando la propiedad
intelectual de los autores citados, de igual manera, se contd con el apoyo del gerente
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general manteniendo la confianza y confidencialidad en el manejo adecuado de la

informacidn sin aprovechamiento alguno de ella de manera inapropiada.

De los resultados cualitativos se puede concluir que las tablas presentadas en dicho
apartado, se demuestra que las redes sociales desempefian un papel crucial en el aumento
de la demanda, gracias a plataformas como Google Adwords, Facebook y WhatsApp

Business.

El propdsito principal de este estudio fue investigar las estrategias de marketing
digital que impulsan el aumento de la demanda en una empresa del sector hotelero en el
sur de Lima, Perd. Se ha confirmado que estas estrategias efectivamente contribuyen al
incremento de la demanda en este tipo de empresas. Se concluye que el uso del Search
Engine Optimization (SEO) juega un papel crucial, incrementando la demanda en un
72%. Ademas, el Pay Per Click también se identifica como una estrategia significativa
para aumentar la demanda en un hotel, alcanzando un 59% de influencia. EI Email
Marketing, por su parte, se destaca como un factor determinante en el aumento de la
demanda en un 67%. Finalmente, el Social Media Marketing emerge como la estrategia

mas influyente, impulsando un incremento en la demanda del 77%.
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ANEXO N° 2. Cuestionario sobre estrategias de marketing digital para

incrementar la demanda en la empresa hotelera

Instrucciones: Estimado amigo, sirvase a leer atentamente cada pregunta y responda

con toda sinceridad sobre las estrategias de marketing digital; marcando con un aspa

(X), considerando la siguiente escala:

Nunca (1 punto); Casi nunca (2 puntos); A veces (3 puntos); Casi siempre (4 puntos);

Siempre (5 puntos).

ALTERNATIVAS
N° PREGUNTAS
TED | ED | ND |D | TD
Dimension 1: SEO

1 |La pagina web de la empresa hotelera aparece en 1 2 3 |al| s
los primeros resultados de Google

5 Es facil encontrar informacion de los productos de 1 5 3 |al| s
la empresa hotelera en Internet
La informacién de los productos de empresa

3. | hotelera es actualizada constantemente en su 1 2 3 | 4] 5
pagina web.

4 | La pél_qina web tiene informacion adecuada para su 1 2 3 |al| s
decision de reserva.

Dimension 2: PAY PER CLICK

5 Visita frecuentemente los canales digitales de la 1 2 3 4| 5
empresa hotelera
Los anuncios publicitarios de la empresa hotelera

6. | aparecen con frecuencia mientras navega por 1 2 3 |4] 5
internet.
Los anuncios publicitarios de la empresa hotelera

7. | aparecen con frecuencia mientras navega por 1 2 3 |4 5
internet.
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Los anuncios publicitarios de la empresa hotelera
le incentivan a dar click para tener una mayor
informacion acerca de los productos.

Dimension 3: EMAIL MARKETING

La empresa hotelera le envia correos
frecuentemente.

10.

Es llamativo el "Asunto" del correo electronico.

11.

Los correos electronicos enviados son de su
interés

12.

Daria de baja su suscripcién para evitar volver a
recibir correos promocionales

Dimension 4: SOCIAL MEDIA MARKETING

13.

La empresa hotelera realiza con frecuencia
publicaciones en sus redes sociales

14.

El contenido de las redes sociales de la empresa
hotelera es interactivo

15.

Las redes sociales contienen informacion atractiva
que llamen su atencion

16.

El contenido de las redes sociales aporta a la
solucion de sus dudas en cuanto a sus productos.
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ANEXO N° 3. Entrevista general sobre la empresa hotelera

VARIABLE: Marketing Digital

1. ¢Qué estrategias de marketing digital permitieron la optimizacién de la demanda

en una empresa hotelera, Ica, 2023?

DIMENSION: Search Engine Optimization (SEO)

2. ¢Qué estrategias en el uso del Search Engine Optimization (SEO) permitieron la

optimizacion de la demanda en una empresa hotelera, 2023?

DIMENSION: Pay Per Click

3. ¢Qué estrategias en la utilizacion del Pay Per Click permitieron la optimizacion

de la demanda en una empresa hotelera, Ica, 2023?

DIMENSION: Email Marketing

4. ¢Queé estrategias en el uso del Email Marketing permitieron la optimizacion de la

demanda en una empresa hotelera, Ica, 2023?

DIMENSION: Social Media Marketing

5. ¢Qué estrategias en la utilizaciéon Social Media Marketing permitieron la

optimizacion de la demanda en una empresa hotelera, Ica, 2023?
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ANEXO NF° 4. Tabla de clasificacion de habitaciones del hotel

Facilidades y servicios que ofrece la empresa hotelera a sus clientes

Tipo de

., Descripcién Imagen
Habitacion P g

WIFI gratuito
Tv Color 32”

Camaplazay
media

Teléfono room
service

Ropero
Simple Tocador
Juego de toallas

Amenities

Bafio privado

Agua friay
caliente

PRECIO: S/.
70.00

WIFI gratuito
Tv Color 32”
Cama Queen

Teléfono room

Matrimonial .
service

Ropero

Tocador

Juego de toallas
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Amenities
Bafio privado

Agua friay
caliente

PRECIO: S/.
80.00

Deluxe

WIFI gratuito
Tv Color 32”
Cama Queen

Teléfono room
service

Ropero
Tocador
Juego de toallas
Amenities
Bafio privado

Agua friay
caliente

Vista a la playa
Frigobar

PRECIO: S/.
80.00

65



1o

Optimizacion de la Demanda a través de estrategias de
Marketing Digital en una empresa hotelera, Ica, 2023

Doble

WIFI gratuito
Tv Color 32”

2 Camas de 1
plaza y media

Teléfono room
service

Ropero
Tocador
Juego de toallas
Amenities
Bafio privado

Agua friay
caliente

PRECIO: S/.
90.00

Triple

WIFI gratuito
Tv Color 32”

3 Camasde 1
plaza y media

Teléfono room
service

Ropero
Tocador
Juego de toallas

Amenities

Bafio privado
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Agua friay
caliente

100.00

PRECIO: S/.

Servicios comunes:

- Cochera
- Cafeteria
- Comedor
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ANEXO N° 5. Tabla de Operalizacion de la variable independiente:
Marketing Digital

Tabla 2

Operalizacion de la variable independiente: Marketing Digital

TIPO DE
VARIABLE VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES
- Visibilidad de la
empresa en los
Search Engine motores de
Optimizacion busqueda
(SEO) - Actualizacion del
contenido en el
sitio web
- Nivel de tréfico
. en el sitio web
Pay Per Click _ Visibilidad  de
anuncios
MARKETING Independiente C
DIGITAL - LOrTeos
electrénicos
enviados

Email Marketing - Envio de correos

no solicitados

(spam)
- Creacién de
contenido en
Social Media redes sociales
Marketing - Atraccion del
contenido en

redes sociales

Fuente: Adaptado de Napanga y Quifiones (2021)
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1 UPN Optimizacion de la Demanda a través de estrategias de

ANEXO N° 6. Tabla de Cantidad de ingreso de huéspedes en una empresa
hotelera

Tabla 3

Cantidad de ingreso de huéspedes en una empresa hotelera durante el afio 2023

MESES CANTIDAD
Enero — 2023 300
Febrero — 2023 320
Marzo — 2023 280
Abril — 2023 260
Mayo — 2023 250
Junio — 2023 300
Julio — 2023 350
Agosto — 2023 320
Septiembre — 2023 270
Octubre — 2023 290
Noviembre — 2023 280
Diciembre — 2023 524
TOTAL 3744
PROMEDIO/12 312

Fuente: Empresa hotelera (2023)
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