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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo genera determinar la relacion entre
el marketing digital y posicionamiento de marca de la empresa hotelera Posada
del Angel, Tarapoto, 2021. La metodologia empleada, fue de tipo aplicada, con
disefio no experimental y nivel transversal-correlacional; la poblacion y muestra
estuvo representada por 40 clientes. Se utilizo la prueba de normatividad de
Shapiro-Wilk ya que la muestra es < 50 individuos, con una correlacion de Rho
de Spearman por una distribucion p < 0.05 siendo asi una prueba no paramétrica.
El resultado obtenido de las variables tuvo el coeficiente 0.391, y un p valor igual
a 0.013 (p < 0.05), con en nivel de correlaciéon baja. Se concluyd, de acuerdo al
objetivo general planteado, la variable Marketing Digital se relaciona con un nivel
de correlacion baja con el Posicionamiento de marca en Posada del Angel Hotel,
Tarapoto 2021, a travez del analisis estadistico Rho Spearman se obtuvo el
coeficiente 0.391 correlacion positiva y un p valor igual a 0.013 (p-valor < 0.05),
por lo tanto se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Es
fundamental entender que el marketing digital hace uso del Internet como

instrumento de relacion con los clientes potenciales.

Palabras claves: marketing digital, posicionamiento de marca, analisis,

correlacion.



ABSTRACT

The present research aimed to determine the relationship between digital
marketing and brand positioning of the hotel company Posada del Angel,
Tarapoto, 2021. The methodology used was of an applied type, with a non-
experimental design and a cross-correlational level; the population and sample
was represented by 40 clients. The Shapiro-Wilk normativity test was used since
the sample is < 50 individuals, with a Spearman Rho correlation for a p < 0.05
distribution, thus being a non-parametric test. The result obtained from the
variables had the coefficient 0.391, and a p value equal to 0.013 (p < 0.05), with
a low correlation level. It was concluded, according to the general objective set,
the Digital Marketing variable is related to a low level of correlation with the Brand
Positioning in Posada del Angel Hotel, Tarapoto 2021, through the statistical
analysis Rho Spearman the coefficient 0.391 positive correlation was obtained
and a p value equal to 0.013 (p-value < 0.05), therefore the null hypothesis is
rejected and the alternative hypothesis is accepted. It is essential to understand
that digital marketing makes use of the Internet as an instrument of relationship

with potential customers.

Keywords: digital marketing, brand positioning, analysis, correlation.
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.  INTRODUCCION

Hoy en dia la mercadotecnia digital es una herramienta esencial y eficaz para las
organizaciones ya sean medianas o grandes empresas, actuando como un
facilitador para el comercio exterior e interior de las organizaciones, ya que su
uso ha evolucionado en el campo del marketing provocando un cambio en los
consumidores o clientes. Ademas, con los distintos procedimientos aplicados se
logran crear nuevos tipos de negocios, asi como, planificaciones que estan
enfocadas a la identificacion de oportunidades en los diversos mercados, para
poder realizarlo se pide a las organizaciones que desarrollen planes de
marketing con nuevas formas para la comunicacion. Mediante estas ideas las
compafias podran ejecutar una segmentacion de mercado y estar a la

vanguardia de las tendencias en el mercado digital.

(Chaffey, D. & Chadwick, 2019) relata que el marketing digital es util, siendo una
tecnologia de apoyo para lograr los objetivos establecidos de marketing, asegura
gue el uso de la tecnologia para el marketing digital ayuda a lograr los objetivos,

debido a que las herramientas se pueden usar con eficacia y eficiencia.

El posicionamiento desde el marketing, se define como la estrategia que apoya
a la marca frente a su competencia, es decir, no so6lo de ubicarse en la mente
del consumidor, sino de realizar una comunicacion y publicidad de marketing,

para lograr posiciones Unicas y soélidas dentro del mercado. (Hoyos, B., 2016)

Por otro lado, el posicionamiento de una marca radica en ubicar un espacio en
la mente del consumidor y ocuparlo, para obtener el posicionamiento de marca,
nos dice que consta de dos fases: la primera se basa en lo conceptual y describe
cudles son los conceptos claves que conforman la marca, y la segunda, es mas
operativa, se centra en comunicar el concepto a los consumidores potenciales
de manera eficaz. (Julia, 2015). Los distintos elementos sociales y culturales,
ayudan a desarrollar investigaciones acerca de eventos de mercadotecnia digital
en las organizaciones. Dichos elementos buscan generar valor en los usuarios y
fortalecer la conexion con los clientes. (Campi, A., Herrera, A., & Oviedo, 2019).
Segun (Ramesh, M., & Vidhya, 2019) la mercadotecnia digital se entiende al

comercio ejecutado por internet, a través de sus varios canales, ya sean por
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sitios webs, Instagram, Google, Facebook y demas. La manera en que se
ofrecen los servicios y/o productos por social media, va aumentado a

comparacion de los canales de mercadotecnia digital tradicional.

El problema general busca determinar: ¢ Cual es la relacion entre el marketing
digital y el posicionamiento de marca en la empresa hotelera Posada del Angel,
Tarapoto, 20217y para los problemas especificos las siguientes cuestiones: uno
¢,De qué manera el marketing digital incide en el flujo en la empresa hotelera
Posada del Angel, Tarapoto, 2021?, dos ¢De qué manera el marketing digital
incide en la funcionalidad en la empresa hotelera Posada del Angel, Tarapoto,
20217, tres ¢De qué manera el marketing digital incide en el feedback en la
empresa hotelera Posada del Angel, Tarapoto, 2021? y cuatro ¢De qué manera
el marketing digital incide en la fidelizacion en la empresa hotelera Posada del
Angel, Tarapoto, 2021?

Justificacion practica; el estudio se centra en identificar si existe relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento de marca. Justificacion social; los datos
serviran para la aplicacion de acciones de mejora para dicha organizacion.
Justificacidn tedrica; el presente analisis utiliza para la variable marketing digital
(Selman, H. M., 2017) del libro Marketing Digital; para la variable
posicionamiento de marca a (Kotler & Keller, 2006) en su libro Direccién de
Marketing 15va, los procedimientos de investigacion de tipo aplicado y de disefio
transversal correlacional, el cual pretende examinar y evaluar cual es la
incidencia que existe entre las dos variables bajo la normativa de investigacion
de (Concytec, 2018).

En la hipétesis general; primero, Existe una relacién significativa entre marketing
digital y posicionamiento de marca en la empresa hotelera Posada del Angel,
Tarapoto, 2021. En las hipoétesis especificas; primera, existe relacion significativa
entre marketing digital y flujo en la empresa hotelera Posada del Angel, Tarapoto,
2021, segunda, existe relacion significativa entre marketing digital y
funcionalidad en la empresa hotelera Posada del Angel, Tarapoto, 2021, tercera,
existe relacion significativa entre marketing digital y feedback en la empresa

hotelera Posada del Angel, Tarapoto, 2021, cuarta, existe relacion significativa



entre marketing digital y fidelizacion en la empresa hotelera Posada del Angel,
Tarapoto, 2021.

El objetivo general; determinar la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca en la empresa hotelera Posada del Angel, Tarapoto,
2021. Los objetivos especificos; primero es determinar la relacion entre
marketing digital y flujo en la empresa hotelera Posada del Angel, Tarapoto,
2021, segunda, determinar la relacion entre marketing digital y funcionalidad en
la empresa hotelera Posada del Angel, Tarapoto, 2021, tercera, determinar la
relacion entre marketing digital y feedback en la empresa hotelera Posada del
Angel, Tarapoto, 2021 y cuarta determinar la relacion entre marketing digital y

fidelizacion en la empresa hotelera Posada del Angel, Tarapoto, 2021.



Il.  MARCO TEORICO

Para la investigacion se plantearon los siguientes trabajos previos en relacion a

las variables y las teorias congruentes a la investigacion.

A nivel internacional, (Calle-Calderon et al., 2020), mencionan en su articulo
cientifico, titulado; Marketing digital y estrategias online en el sector de
fabricacion de muebles de madera. Universidad Catolica de Cuenca, Ecuador,
con enfoque de método mixto, de tipo no experimental, descriptivo explicativo, el
cual se desarroll6 una encuesta y cuestionario con 14 items, concluyd que la
organizacion se encontraba en una periodo de crecimiento, con limitada
intervencion en el mercado, es por eso que se debe penetrar en el incremento
de publicidad que apoyen a lograr un realce distinto de la marca a nivel nacional
y local. Ademas, la organizacion no cuenta con un proyecto de marketing estable
e implementado, por ello, se logré demostrar que la organizacion cuando incluya
en su proyecto estrategias de introduccion en el mercado mediante el marketing

digital incrementara su nivel en el mercado.

(Ortegon, L., 2017), relata en su articulo cientifico, titulado; Imagen y
posicionamiento de marcas en la industria de agroquimicos en Colombia, de
disefio experimental y de tipo exploratorio. Ademas, su poblacion de estudio y
muestra fue de 33 agricultores domiciliados y colaboradores en la zona de
Colombia, se realiz6 una encuesta y cuestionario, que concluy6: el realizar
asesorias técnicas genera una ventaja competitiva en la marca, al implementarlo

generard un lugar sobresaliente en el mercado.

Segun (Poddar, N., & Agarwal, D., 2019), mencionan en su articulo cientifico,
que lleva por titulo; A comparative study of application effectiveness between
digital and social media marketing for sustainability of start-ups. Institute of
Management and Research, Mumbai, India, mediante un estudio descriptivo
comparativa, tipo no experimental, la muestra y poblacion consistio de 100
empresas para el desarrollo de un articulo cientifico. Se concluyé que la

mercadotecnia digital genera un incremento en los ingresos de las



organizaciones por medio de las redes sociales, ademas ayuda a las Startups a
su desarrollo y sustentabilidad. Asimismo, generé6 el crecimiento de
consumidores en marketing de internet y aumentaron las ventas. Finalmente,
nos dicen que los elementos fundamentales para un 6ptimo marketing digital son

los canales y marketing de busqueda.

A nivel nacional, (Avila, S., 2020) en su tesis de pregrado titulada, Marketing
digital y Posicionamiento de Marca en el Centro Comercial Minka, Callao 2020,
que tuvo como objetivo general indagar si existe relacion entre el marketing
digital y el posicionamiento de marca de la empresa Minka, Callao, 2020. Se
realizé la aplicacion de encuesta con 24 items, muestra de 150 clientes de la
organizaciéon. Concluyé que la mercadotecnia digital estd relacionada
positivamente con el posicionamiento de marca, debido a que el indice de Rho
de Spearman es de 0.796, el cual indica que, si se gestiona correctamente la
mercadotecnia digital, el posicionamiento de la marca Minka se desarrollara de

igual forma.

(Ruiz, M., 2020), en su trabajo de investigacion titulado Marketing digital y
posicionamiento de marca para pregrado en el Instituto de Educacién Superior,
afio 2020. El cual tuvo como objetivo fundamental establecer la relacion entre la
mercadotecnia digital y el posicionamiento de marca del Instituto de Educacion
Superior Tecnoldgico Privado Juanjui, afio 2020. La metodologia empleada fue
de tipo basico no experimental, la muestra consistié de 149 alumnos del instituto,

la encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento.

(Nontol, J., 2020), en su tesis de maestria titulada, Marketing digital y
posicionamiento de marca de la empresa Inversiones & Construcciones Juancito
SAC, Trujillo 2019, tuvo como objetivo determinar la relacién que existe entre el
nivel de mercadotecnia digital y nivel de posicionamiento de marca en la
compafiia Inversiones & Construcciones Juancito S.A.C. Trujillo 2019. Se
empleo la metodologia de tipo aplicada, descriptiva y correlacional. El objeto de
estudio y muestra tuvo como poblacion a 40 clientes de la organizacion que se
obtuvo en un periodo del primer trimestre del 2019. Se aplico la técnica de



encuesta y el cuestionario como instrumento que consta de 21 items, que fue
validada por expertos en la materia; se encontro la existencia de una relacion,
con un coeficiente de correlacion de Spearman (Rho = 0.384*, p = 0.014 < 0.05),
concluyd que si existe una correlacion baja y positiva entre la mercadotecnia
digital y el posicionamiento respecto a la marca en la empresa Inversiones &

Construcciones S.A.C.

A nivel local, usando el método de observacion, el Hotel Posada del Angel,
ubicado en Tarapoto, viene funcionando hace poco tiempo en el mercado
hotelero, el principal problema es que no es muy conocida por los posibles
clientes potenciales, es por ello que no tiene un alto ingreso de huéspedes,
puesto las redes sociales no tiene un manejo 6ptimo ya que no se realizan
estrategias digitales, debido a esto se observa que existe un bajo
posicionamiento de marca en el mercado hotelero, ya que no se resaltan las
ventajas, que involucran la duracion, eficacia y calidad; también la comparacién
de marca, que implican categorias, socios estratégicos y exclusividad, por ultimo
la identidad del producto, que se basa en la identificacion de estrategias,
adaptabilidad y comunicacién, en la cual se ha visto beneficioso realizar una
investigacion sobre el marketing digital y la incidencia en el posicionamiento de

marca en la empresa hotelera Posada del Angel, Tarapoto, 2021.

El marketing abarca todas las actividades que crean valor y conllevan a un
crecimiento de las ventas u otra respuesta a través del proceso a desarrollar, fijar
los precios, promover y distribuir productos, servicios o ideas que se ajustan al
mercado; ademas de implantar una buena reputacion y continuas relaciones con
los clientes, de esta forma las compaiias logren sus objetivos (Verhage, B.,
2018).

(Chaffey, D. & Chadwick, 2019) las ventajas de la mercadotecnia en linea y de
internet son:

- Disminucién de costes: Poca inversion en el talento humano y disminucion

en costos de papel, ya que las revistas tradicionales se transforman en

revistas digitales con actualizaciones faciles que se expanden a nivel

mundial.



- Interaccién con los usuarios: las estrategias lograran un lazo mediante las
paginas webs o redes sociales, la empresa puede captar intereses,
comportamientos de consumo y asi informar al cliente sobre ofertas
exclusivas.

- Respuesta inmediata a las consultas: informar de manera éptima vy
oportuna a los consumidores, si surge nueva informacion respecto a los
distintos problemas en el entorno.

- Acceso a un mercado internacional e incremento exponencial

(Bricio, M. K., Calle, M. J., & Zambrano, 2018) mencionan que hoy en dia una
herramienta facilitadora de procesos para el comercio internacional y nacional es
el marketing digital debido a que se utilizan distintas técnicas para desarrollar
estrategias enfocadas a descubrir nuevas oportunidades en los mercados
globales y se logren idear nuevos modelos de negocios, todo esto integrado a
un plan de marketing con el fin de que las organizaciones logren conocer los

medios sociales y segmentar correctamente sus mercados en cada pais.

Por otro lado, (Lal, L 2018), manifiesta que la mercadotecnia digital es una
manera de ejercer marketing tradicional por medio de recursos digitales. Las
compafiias han tenido que invertir en nuevas opciones de marketing, debido a
los constantes cambios en la tecnolégica y clientes mas apegados a esta
digitalizacion, de esta forma poder mantener enlazados a los clientes con la

marca Y fidelizarlos.

(Vega, J. M. et al., 2018), relata que con el inicio del internet los individuos han
evolucionado la forma de comunicarse, de realizar negocios y de gestionar las
empresas, ya que la globalizacion demanda conservarse en cambios constantes.
Ademas, las estrategias de desarrollo de la mercadotecnia en el social media
provoca una comunicacion en distintas direcciones, asi mismo es fundamental

la inversion en tecnologias en las empresas.

(Andrade-matos, M. B. De., 2020), mencionan que, es fundamental entender que

el marketing digital es distinto al marketing convencional, porque hace uso del



Internet como instrumento para desarrollar relaciones con los clientes, de
manera personalizada teniendo en cuenta sus deseos y necesidades; las redes
sociales se convierten en un instrumento fundamental para la comunicacion,
pues se logra llegar a una gran audiencia que proporciona dialogo en tiempo
real. Asi, permite una conexion con distintas personas, perfiles, grupos de edad
y captar la atencién de las organizaciones.

(Tsourgiannis & Valsamidis, 2019), relatan que el Marketing digital es la
utilizacion de tecnologias para influir en los clientes, teniendo en conocimiento a
sus necesidades, una de las fuentes mas importantes para informacion de los

clientes, es el internet, sobre todo para los clientes jovenes.

(Fierro, 1 et al., 2017) nos mencionan que el marketing digital estd ayudando a
las organizaciones a una expansion de marca que mejorara la educacién en todo
el mundo, es por eso, que la mercadotecnia digital debe estar correctamente
estructurado y dirigido por lo que la organizacion quiere informar, de no ser asi

la herramienta sera obsoleta y los resultados ineficientes.

(Mkwizu, K. H., 2019), relatan que la utilizacion de medios digitales por los
profesionales del marketing para promocionar servicios y/o productos en un
mercado objetivo para atraer clientes e interactuar con la marca se denomina

marketing digital.

(Rajaa, A. & Karim, A., 2020), describen que el social media y el internet se han
convertido en los canales mas conocidos alrededor del mundo y las
organizaciones deben estar presentes en los distintos canales de comunicacion,
es por eso que el marketing digital se encarga de lograr los objetivos del

marketing tradicional mediante las redes digitales.

(Membiela Pollan, M. E., & Pedreira Fernandez, N., 2019), la evolucion digital,
ha presionado a las organizaciones a trabajar con el marketing digital, ya que,
esta herramienta permite dar a conocer la marca y llegar a los usuarios de una

forma mas sencilla y directa. Efectivamente si realizan un correcto uso de ella'y



son capaces de adaptarse a esta nueva modalidad, la organizacion mejorara
eficientemente soluciones rapidas en el mercado, elevando sus transacciones e

incrementando el valor de la marca en el consumidor.

(Erokhina, T. B., Mitko, O. A., & Troailin, V. V., 2018), el empleo de técnicas
digitales, facilita la transicion que existe para los nuevos métodos en la etapa del
desarrollo econdmico mediante la logistica digital y la mercadotecnia digital. Por
el lado de la logistica, va en torno al analisis de satisfacer las necesidades del

mercado y una éptima orientacion al cliente.

(Safanta, A., et al., 2019), el marketing digital, se basa en comprender el método
en el que las personas usan la tecnologia y generan un rendimiento, es por eso,
que es mas que solo usar o comprender la tecnologia. El leer, buscar, compartir
informacion y distintos tipos de contenido simboliza una etapa de cambio en las

redes sociales.

Los medios sociales simbolizan un cambio de etapa en el que las personas
puedan realizar busquedas, lecturas y compartir distintas informaciones y
contenidos. Es por eso, que el marketing digital no sélo se basa en entender la
tecnologia, sino de comprender la forma de uso de la tecnologia que realizan las

personas.

(Sihare, S. R., 2017) Menciona que no debemos subestimar los roles visuales
gue existen en la mercadotecnia digital. Debido a que, el mejor beneficio para
las organizaciones es obtener clientes reales para asi convertirlos en clientes
potencial. Ademas de resaltar la importancia que genera el marketing mediante

imagenes y la forma en que son comunicados la informacion para los clientes.

(Karatum, S., 2017), el marketing digital tiene como objetivo fundamental
fomentar las marcas mediante las diferentes plataformas digitales, tales como;
redes sociales, mensajes cortos, mensajes multimedia, publicidad, visibilidad en
los distintos buscadores y videos virales. Es por eso, que los canales que se

emplean son mediante los dispositivos digitales para comercializar servicios y/o



productos de determinadas marcas, para asi realizar una conexién marca -

consumidor.

La mercadotecnia digital se diferencia por dos aspectos elementales:
- La personalizacién

- La masividad

Figura 01: Caracteristicas del Marketing Digital

Personalizacion

Marketing

Digital

———————> Masividad

Fuente: Adaptado de Marketing Digital, Selman, H (2017)

Asi mismo, permiten la creacion de perfiles de los usuarios, basandose en
gustos, preferencias, intereses e incluso hasta caracteristicas

sociodemogréficas. Todo mediante sistemas digitales. (Selman, H. N. 2017)

A continuacion, se evidenciara las 4 F's:

Flujo: Es el método que se propone al visitante de un sitio web. Donde la
interaccidon generada del sitio web de un lugar a otro, debe hacer sentir atraido
al visitante o usuario. (Selman, H. N. 2017). Por otro lado, se describe al flujo,
como un tipo de estado mental que el cliente entra, al momento de ingresar a
una web con bastante informacion de bienes o servicios de su agrado y ademas

una experiencia interactiva. (Rivelli, H., 2015)

Funcionalidad: La navegacion debe ser facil e intuitiva, y captar su atencion, ya
que de esta manera se prevera que el usuario o visitante pueda perderse
navegando en la pagina y no la abandone o cambie por otro contenido. (Selman,
H. N. 2017). Asimismo, la funcionalidad de la web debe tener una presencia
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atractiva e informacién innovadora, que permita que el usuario navegue de

manera clara y util. (Rivelli, H., 2015)

Feedback (retroalimentacion): Las redes sociales nos ofrecen oportunidades
excelentes para el feedback, es por eso que debe existir interactividad entre el
internauta y la empresa, para asi construir confianza con él. (Selman, H. N. 2017).
En el feedback, tiene como base principal formar una relacién con el cliente, por
medio del conocimiento de sus gustos, preferencias, qué cambios le gustaria
hacer. (Rivelli, H., 2015)

Fidelizacion: Se basa en lograr que la relacidn con el visitante se amplie a largo
plazo. Comunmente, se consigue creando contenidos o productos interesantes
para el cliente. (Selman, H. N. 2017). Por otro lado, la fidelizacion, se basa en
establecer comunidades de clientes, en el cual se aporte un diadlogo
personalizado y permanente sobre contenido de marca, asi quedaran fidelizados
a la marca. (Rivelli, H., 2015)

Figura 02: Las 4F’s del marketing digital
“ Funcionalidad Feedback

Posicionamiento de Marca, es el acto de originar la imagen y oferta de las

compariias, de esta manera poder ocupar un lugar en el pensamiento del
consumidor como centro de solucién y asi lograr un nivel maximo las utilidades

de las corporaciones. (Kotler & Keller, 2006)

En cambio, para (Tyagi, R., & Raju, J., 2018), mencionan que es un enlace
positivo y particularmente de valor en la imagen de la marca, puesto que se
introduce en la mente de los clientes para fortalecer la fidelidad de los

consumidores y/o usuarios.
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(Kobuszewski, B., & Hoeltgebaum, M., 2016), relata que el posicionamiento de
marca es una estrategia eficaz cuando una empresa opta por
internacionalizarse, determina el lugar que ocupard una marca dentro del
mercado global, creando asi una percepcion diferente del consumidor,
mejorando y fortaleciendo la competitividad hacia otras marcas, en
consecuencia, entregar los beneficios de la marca al consumidor y definir el tipo

de segmento al que se dirigira.

Asimismo, los productos deben quedarse en la mente de los clientes
continuadores o clientes meta y no solo realizar un producto. De esta forma, si
se generan problemas futuros, esto sera un método de solucién para los clientes.
(Ries, A., & Trout, J., 2015)

(Lee, J. L., Kim, Y., & Won, J., 2018), las organizaciones deben realizar una
adaptacion de sus marcas a través de imagenes distintas y positivas. Con el
objetivo principal de que los marketeros ofrezcan y comuniguen una posicion
importante y significativa en la mente del consumidor que garantice un
posicionamiento en el cual se pueda conocer qué percepciones tienen los
compradores empresariales y/o los consumidores de los competidores. Puesto
gue existe una mayor probabilidad de que los consumidores seleccionan la
marca que visualizan como primera opcion en una escala de productos o

servicios.

(lacobucci, D., & Grisaffe, D., 2018), el uso de mapas estadisticos ayuda a una
mejor comprensién por parte de la marca del consumidor y las percepciones de
los atributos, ademas de que informa de las decisiones del marketing digital con
la finalidad de que exista un mejor rendimiento en los distintos espacios de

mercados competitivos y complejos.
(Altuntas Vural, C., Bastug, S., & Gllmez, S., 2021), las organizaciones realizan

busquedas estratégicas de posicionamiento de marca por medio de distintas

herramientas de marketing. Asi como, una marca sélida representa la

12



experiencia y promesas de valor que se obtienen a través de los clientes que
usan el producto.

(Hu & Trivedi, 2020)., las expectativas del cliente en torno a los atributos en
términos de importancia que se emplean para reconocer el posicionamiento de
marca los grupos competitivos. Es por eso, que las percepciones de los clientes
respecto al desempefio son empleados para la ejecucion de nuevas estrategias
competitivas que son desarrolladas en grupos competitivos determinados, asi
como, mejorar el rendimiento de una marca El valor de los atributos son
utilizados para estudios que permitan diferenciar de otras marcas, asi como los
principales competidores y cuales son las dimensiones primordiales respecto a

competencia.

(Bahcecik, Y. S., Akay, S. S., & Akdemir, A., 2019), el punto de partida para crear
una ventaja competitiva es crear una fuerte conciencia entre los competidores a
través del marketing y la publicidad. Logrando asi, un posicionamiento de marca

especial y permanente en la mente de los consumidores objetivo.

(Koch, C. H., & Gyrd-Jones, R. I., 2019), el posicionamiento de marca se basa
en resaltar las distintas caracteristicas de una marca y hacerlas atractivas para
los clientes y los clientes potenciales, asimismo destaca que la construccién de
una marca se fundamental en residir en la mente de los clientes, en lo que han

experimentado y aprendido de la marca a lo largo del tiempo.

(Akbari, M., Mehrali, M., SeyyedAmiri, N., Rezaei, N., & Pourjam, A., 2020)
Cuando los consumidores logran tener una experiencia positiva de una marca,
la compran progresivamente y la recomiendan a otros y existen menos
probabilidades que compren a otra marca. Es por eso, que la imagen de una
marca llega a influir principalmente en la calidad y el valor que es percibido por

los clientes.

(Kanwal, S., Samalia, H. V., & Singh, G., 2017) Posicionar una marca es

primordial para el crecimiento de la imagen de una marca. A causa que, la forma
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en la que se disefia y representa un mensaje a los consumidores deben
inclinarse hacia el tipo de estrategias que se realizan para el posicionamiento,
ademas de enfocarse en la comunicacion de marketing potencial y eficaz, asi

como la publicidad y promocién de ventas.

(Jim, E. A., Palacio-l, S. M., Javier, A. S., Hern, Y. L., & Perlaza, C., 2021) El
conocimiento de los consumidores sobre la marca, muchas veces se ve reflejada
con la familiaridad que existe y como ellos lo relacionan y reflejan mediante el
alcance de sus experiencia indirectas o directas con la marca, ya sea mediante
asociaciones que los consumidores relacionan con amigos o familiares que

conocen la marca o les han comentado al respecto.

(Hemmonsbey, J., & Tichaawa, T. M., 2021) Intentar crear, cambiar y/o fomentar
imagenes particulares sobre la marca en el pensamiento de los clientes, también
es considerado posicionamiento de marca, dado que al realizarlo se lograra un
posicionamiento exitoso que creard preferencias de marca que interceden en la

toma de decisiones del cliente al momento de elegir marcas especificas.

(Shahid, S., & Zafar, S., 2019) nos menciona que uno de los objetivos de emplear
las estrategias de posicionamiento de marca es instaurar una imagen de marca
e informar una ventaja competitiva, es por ello que las estrategias de
posicionamiento de marca estan dirigidas a elaborar asociaciones estrechas, es
decir; aproximar la marca a la competencia en el mapa perceptivo; o a disociar,

es decir; apartar la marca de la competencia.

A continuacion, segun (Kotler & Keller, 2006) plantea las siguientes dimensiones:
Resaltar las ventajas: Es la propuesta que ofrece la organizacion para garantizar
a los clientes ventajas que infiera en la decisién de no elegir el producto de la

competencia, si no de la empresa. Sus indicadores son: Duracion, Eficacia y
Calidad. (Kotler & Keller, 2006)
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Comparacion de marca: Segun (Kotler & Keller, 2006)en ocasiones algunas
marcas no reconocidas frecuentan a marcas ya reconocidas en el mercado, para
obtener prestigio y lograr respaldo en su rubro. Sus indicadores: Categorias,

Socios Estratégicos y Exclusividad.

Identidad del Producto: Se encarga de transmitir el rubro de pertenencia del
servicio o producto, mediante el nombre de la marca, asi como, los atributos de
beneficio que la marca pueda ofrecer a sus clientes. Sus indicadores:
Identificacion de estrategias, Adaptabilidad y Comunicacion. (Kotler & Keller,
2006)

Figura 03: Dimensiones del posicionamiento de marca

Comparacion de Identidad del

Resaltar ventajas
marca producto
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.  METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion:

El tipo de investigacion, fue aplicada, el cual pretende examinar y evaluar cual
es la incidencia que existe entre las dos variables bajo la normativa de

investigacion de (Concytec, 2018).

El disefio de la investigacidn es no experimental; el cual se define como la
indagacién que se lleva a cabo sin manipular deliberadamente las variables, esto
nos dice, que consiste en estudios en las que no es necesario que existan
cambios intencionales a las variables independientes para conocer los efectos
con relacién a otras variables, por lo que, la investigacidon no experimental
consiste en estudiar los fenbmenos en su estado inicial, para luego analizarlos.
(Hernandez, R. Fernandez, C., & Baptista, M., 2014)

De nivel transversal-correlacional descriptiva, tiene como objetivo determinar el
nivel de relacion existente entre dos o mas variables. (Arias, F.G, 2006). Con
todo aquello; la presente busca implantar el nivel y/o grado de interaccién en
medio de las indagaciones cambiantes de indagacion. El cual, va a estar dirigido
teniendo como base las teorias de marketing digital y la incidencia en el
posicionamiento de marca en la empresa hotelera Posada del Angel, Tarapoto
2021

3.2. Variables y operacionalizacion

Definicion conceptual:

La mercadotecnia digital se diferencia por dos aspectos elementales: la
personalizacién y la masividad, asi mismo, permiten la creacién de perfiles de
los usuarios, basandose en gustos, preferencias, intereses e incluso
caracteristicas sociodemograficas. Todo mediante sistemas digitales. (Selman,
H. N. 2017)
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Posicionamiento de Marca, es el acto de originar la imagen y oferta de las
compafias, de esta manera poder ocupar un lugar en el pensamiento del
consumidor como centro de solucion y asi lograr un nivel maximo las utilidades

de las corporaciones. (Kotler & Keller, 2006)

Definicién operacional:

El marketing digital, es elemental ya que existe una masividad y personalizacion,
que logran crear perfiles para usuarios. Todo mediante sistemas digitales que
tiene como componentes los gustos, preferencias, intereses y hasta

caracteristicas sociodemograficas.

Posicionar una marca, se basa en el acto de crear una imagen y oferta de las
organizaciones. De esa manera ocupar un lugar en el pensamiento del

consumidor, logrando asi, un nivel alto en las utilidades de las organizaciones.

3.3. Poblacién, muestray muestreo

Poblacién

(Arias, F.G, 2006), menciona que es un conjunto de cuestiones de manera,
limitada, definida y accesible para el investigador, por eso es fundamental
precisar que no solo se basa en el ser humano, también pueden ser los objetos,

animales, empresas, familias, etc.

La poblacion de estudio para el trabajo de investigacion sera 40 clientes, la cual
corresponde a un rango bimestral que empezard desde el 01 de agosto y
terminaréa el 30 de Setiembre, al los clientes del hotel Posada del Angel, Tarapoto
2021.

o Criterios de inclusion: Huéspedes que conozcan el idioma castellano y

se encuentren en el rango 18 a 55 afos de edad.

o Criterios de exclusion: Huéspedes con alguna dificultad de vision.
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Muestra:

La muestra es la seleccion de la poblacion que se investigard de forma
representativa para adquirir informacion respecto a las variables de estudio
(Mufioz, C., 2015). Para el desarrollo de la investigacion no probabilistica se

contd con 40 huéspedes que son el total de la poblacion.

Muestreo:

La técnica del muestreo fue por criterio de conveniencia, (Otzen, T. & Manterola
C., 2017), esta técnica se encuentra en el muestreo no probabilistico, es decir,

los elemtos seleccionados son por conveniencia del investigador.

Unidad de andlisis:

Fue conformado por los huéspedes del hotel Posada del Angel, Tarapoto 2021.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Se utilizé la técnica de la encuesta, en primer lugar, se estima como un medio
de recoleccion de datos a través de las interrogantes a los sujetos con fin de
adquirir de forma metodologia las percepciones que proceden de una
problematica de indagacion. A su vez, se realizaron 2 cuestionarios que sirvieron
como instrumento para la recoleccion de datos, para que la informacion sea
captada y lograr ser analizados para ciertas investigaciones. (Lopez-Roldan, P.,
& Fachelli, S., 2016).

Validez

Los instrumentos han sido disefiados para determinar el grado de validez de las
variables. Dichos instrumentos, fueron validados por tres jurados especializados
en el tema evaluando la confianza de los items de las variables y dimensiones,
notabilidad y conveniencia, asi se logro la aprobacion del instrumento para que

sea aplicado en la investigacion. (Sanchez, H & Reyes, C., 2015)
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Confiabilidad

Para analizarlas se tuvo que desarrollar en ambas variables el alfa de Cronbach,
en la primera variable (marketing digital) y en la segunda variable

(posicionamiento de marca)

Tabla 1

Andlisis de Fiabilidad del Alfa de Cronbach de Marketing Digital y
Posicionamiento de marca

Marketing Digital  Dimensiones Alfa de Cronbach items

Flujo 0.887 4
. Funcionalidad 0.944 4

0.962 (15 items) Feedback 0.783 3
Fidelizacion 0.859 4

gosmlonamlento Dimensiones Alfa de Cronbach items

e marca

Resaltar ventajas 0.710 3
Comparacion de

0.887 (9 items) marca 0.747 3
Identidad del 0.782 3
producto

Fuente: Elaboracion propia

Se puede visualizar que todos los valores de la tabla de Andlisis de Fiabilidad
del Alfa de Conbrach son mayores e iguales a 0.7, es decir son aceptables,

segun el autor (Hernandez, R. Fernandez, C., & Baptista, M., 2014).

3.5. Procedimientos

El cuestionario se realizara a los clientes mediante el envio de un link de la
encuesta via formulario Google a través de WhatsApp a cada individuo para
obtener dicha informacion y resultados, una vez terminada la informacion, se
colocaran los datos a una base en Excel y finalmente la informacién se procesara

para asi lograr elaborar los resultados.
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3.6. Método de andlisis de datos

Para el andlisis de los datos, por ser un estudio cuantitativo de tipo no
experimental; transversal-correlacional, se utilizé el programa estadistico SPSS
version 25, para obtener las tablas y graficos, para lo cual se evidenciaron en la
variable 1, interrogantes con 5 alternativas de respuesta ( 1 = nunca, 2 = casi
nunca, 3 = a veces, 4 = casi siempre, 5 = siempre), representada por 15 items,
donde se analiz6 el flujo (4 items), funcionalidad (4 items), feedback (3 items) y
fidelizacion (4 items). Por otro lado, para la variable 2, representando 5
alternativas de respuesta (1 = totalmente en desacuerdo, 2 = en desacuerdo, 3
= ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = de acuerdo, 5 = totalmente de acuerdo),
conformada por 9 items, fragmentadas en 3 dimensiones, resaltar las ventajas

(3 items), comparacion de marca (3 items) e identidad del producto (3 items).

3.7. Aspectos éticos

Para esta investigacion fue fundamental practicar los aspectos éticos:
conveniencia, notabilidad y veracidad, ademas del cumplimiento de la normativa
APA, segun las reglas de referenciacion. Por otro lado, desarrollamos
satisfactoriamente el modelo de esquema cuantitativo requerido por la
Universidad César Vallejo; asi mismo se citaron, parafraseo y diferenciaron ética
y profesionalmente. Para culminar, la veracidad, todos los documentos
presentados, han sido por los estudiantes que realizaron la presente
investigacion, las cuales estan representadas por principios de honestidad y

transparencia de los autores.
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IV. RESULTADOS

Tabla 2.

Andlisis sociodemogréficos

Frecuencia Porcentaje
Género Masculino 24 62.5%
Femenino 16 37.5%
Total 40 100%
Edad 21a30 25 62.5%
31a40 14 35%
41 a 50 1 2 50
Total 40 100%
Frecuencia de Semanal 1 2 504
servicio Quincenal 2 50
Mensual 9 22.5%
Anual 29 72.5%
Total 40 100%
Lugar de Region Selva 3 7.5%
procedencia Regi6n Costa 24 60%
Region Sierra 13 32.5%
Total 40 100%
¢ Qué considera Precio 8 20%
usted al momento
de adquirir un Infraestructura 12 30%
servicio hotelero?  Limpieza 10 2504
Atencion o 10 2504
recepcion 0
Total 40 100%
¢Cuél es el medio Redes sociales 22 55%
de informacion -
: Recomendaciones
para que adquiera 17.5%
el servicio Google 15%
hotelero? Booking 5 12.5%
Total 40 100%
¢,Cual es el medio Facebook 24 60%
de comunicacion WhatsApp 15 37.5%
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para informarse Gmail 1 2.5%

del servicio
hotelero? Total 40 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 4. Género

Género

100

80
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40

20

Masculino Femenido Total

H Frecuencia M Porcentaje

En la figura 4, se observa que 25 encuestados son del género masculino que
representa el 62.5% y en el género femenino son 15 encuestados que representa
el 37.5%.

Figura 5. Edad

Edad
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En la figura 6, se observa que en el rango de edad de 21 a 30 afios son 25
encuestados que representa 62.5%, de 31 a 40 afios son 14 encuestados que

representa el 35% y de 41 a 50 afos es 1 encuestados que representa el 2.5%

Figura 6. Frecuencia de servicio

Frecuencia de servicio

100

100
80 72.5
60
40
40 29
22.5
20 9
1 25 1 25
0 - -

Semanal Quincenal Mensual Anual Total

W Frecuencia M Porcentaje

En la figura 6, se observa que la mayor frecuencia de servicio es anual que es
representado por 29 encuestados, es decir 72.5%; en la frecuencia de servicio
gue es mensual representado por 9 encuestados, es decir 22.5% y en la

frecuencia de servicio quincenal y semanal representado por 1, es decir 2.5%
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Figura 7. Lugar de procedencia

Lugar de procedencia
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En la figura 7, se observa que el lugar de procedencia méas seleccionado es la
region costa que representa a 24 encuestados, con un porcentaje del 60%, en
cambio en la region sierra es representada por 13 encuestados con un
porcentaje de 32.5%, mientras que la region selva es representada por 3

encuestados con un porcentaje de 7.5%

Figura 8. ¢ Qué considera usted al momento de adquirir un servicio hotelero?

¢Qué considera usted al momento de adquirir un
servicio hotelero?

100.0
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80
60 40
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recepcion
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En la figura 8, se observa que para adquirir un servicio hotelero es mas
considerado la infraestructura que representa 12 encuestados con un porcentaje
de 30%, en cambio la limpieza y la atencidn o recepcion es representada por 10
encuestados con un porcentaje de 25%, mientras el precio es representado por

8 encuestados que representa el 20%.

Figura 9. ¢, Cual es el medio de informacién para que adquiera el servicio
hotelero?

¢Cual es el medio de informacidn para que adquiera el servicio

hotelero?
100
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B Frecuencia M Porcentaje

En la figura 9, se observa que el medio de informacion para adquirir el servicio
hotelero mas usado son las redes sociales con un porcentaje de 55% que
representa 22 encuestados, otro medio son las recomendaciones con un
porcentaje de 17.5% que representa 7 encuestados, mientras el medio Google
tiene un porcentaje de 15% que representa a 6 encuestados por ultimo el medio
menos usado es Booking con un porcentaje de 12.5% que representa a 5

encuestados.
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Figura 10. ¢ Cuél es el medio de comunicacion para informarse del servicio
hotelero?

¢Cual es el medio de comunicacion para
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En la figura 10, se puede observar que el medio de comunicacién para
informarse del servicio hotelero mas usado es Facebook con un porcentaje de
60% que representa a 24 encuestado, en cambio WhatsApp tiene un porcentaje
de 37.5% que representa 15 encuestados y por Ultimo el menos usado es el
Gmail con un porcentaje de 2.5% representado por 1 encuestado.

Tabla 3.

Analisis descriptivo de Marketing Digital de los clientes de Posada del Angel
Hotel

Variable/dimension Nivel Frecuencia Porcentaje
Marketing Digital Nunca 0 0
Casi nunca 5 12.5
A veces 3 7.5
Casi siempre 22 55
Siempre 10 25
Total 40 100
Flujo Nunca 0 0
Casi nunca 5 12.5
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Funcionalidad

Feedback

Fidelizacion

A veces

Casi siempre
Siempre
Total

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre
Total

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre
Total

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre
Total

23

40

15
14
40

29

40

14
20
40

17.5
57.5
12.5
100

125
15
37.5
35
100

10
7.5
72.5
10
100

15
35
50
100

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 3, se observa que la primera variable marketing digital tiene como

resultado maximo la opcion “casi siempre” con un porcentaje de 55%

representada por una frecuencia de 22, por otro lado tiene como resultado

minimo la opcidn “casi nunca” con un porcentaje de 12.5% representada por una

frecuencia de 5.
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La dimension flujo, se observa que el resultado maximo es la opcion “casi
siempre” con un porcentahe de 57.5% representada por una frecuencia de 23,
por otro lado tiene como resultado minimo la opcién “casi nunca” con un

porcentaje del 12.5% representada por una frecuencia de 5.

La dimensioén funcionalidad, se observa que el resultado maximo es la opcion
“casi siempre” con un porcentahe de 37.5% representada por una frecuencia de
15, por otro lado tiene como resultado minimo la opcion “casi nunca” con un

porcentaje del 12.5% representada por una frecuencia de 5.

La dimension feedback, se observa que el resultado maximo es la opcion “casi
siempre” con un porcentahe de 72.5% representada por una frecuencia de 29,
por otro lado tiene como resultado minimo la opciéon “casi nunca” con un

porcentaje del 10% representada por una frecuencia de 4.

La dimension fidelizacion, se observa que el resultado maximo es la opcién “casi
siempre” con un porcentahe de 50% representada por una frecuencia de 20, por
otro lado tiene como resultado minimo la opcién “a veces” con un porcentaje del

15% representada por una frecuencia de 6.
Tabla 4.

Analisis descriptivo de Posicionamiento de marca de los clientes de Posada del
Angel Hotel

Variable/dimension Nivel Frecuencia Porcentaje
Posicionamiento Totalmente  en
de marca desacuerdo 0 0
En desacuerdo 0 0
Ni de acuerdo ni
12.5

en desacuerdo
De acuerdo 29 72.5
Totalmente de

6 15.5
acuerdo
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Total 40 100
Resaltar ventajas  Totalmente  en

0 0
desacuerdo
En desacuerdo 0 0
Ni de acuerdo ni

6 15.5

en desacuerdo
De acuerdo 27 67.5

Totalmente de

7 17.5
acuerdo
Total 40 100
Comparacion de Totalmente en 0 0
marca desacuerdo
En desacuerdo 0 0
Ni de acuerdo ni
6 15

en desacuerdo
De acuerdo 28 70
Totalmente de

6 15
acuerdo
Total 40 100
Identidad del Totalmente en 0 0
producto desacuerdo
En desacuerdo 0 0
Ni de acuerdo ni
6 15

en desacuerdo
De acuerdo 27 67.5
Totalmente de

7 17.5
acuerdo

Total 40 100

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 4, se observa que la segunda variable posicionamiento de marca
tiene como resultado maximo la opcidn “de acuerdo” con un porcentaje de 72.5%

representada por una frecuencia de 29, por otro lado tiene como resultado
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minimo la opcién “ni de acuerdo ni en desacuerdo” con un porcentaje de 12.5%

representada por una frecuencia de 5.

La dimension resaltar ventajas, se observa que el resultado maximo es la opcion
“de acuerdo” con un porcentahe de 67.5% representada por una frecuencia de
27, por otro lado tiene como resultado minimo la opcion “ni de acuerdo ni en

desacuerdo” con un porcentaje del 15.5% representada por una frecuencia de 6.

La dimension comparacion de marca, se observa que el resultado méaximo es la
opcion “de acuerdo” con un porcentahe de 70% representada por una frecuencia
de 28, por otro lado tiene como resultado minimo la opcion “ni de acuerdo ni en

desacuerdo” con un porcentaje del 15% representada por una frecuencia de 6.

La dimensién identidad del producto, se observa que el resultado maximo es la
opcion “de acuerdo” con un porcentahe de 67.5% representada por una
frecuencia de 27, por otro lado tiene como resultado minimo la opcién “ni de
acuerdo ni en desacuerdo” con un porcentaje del 15.5% representada por una
frecuencia de 6.

Tabla 5
Prueba de normatividad — Shapiro-Wilk para una muestra.

Variables Estadistico n Sig.
Marketing Digital .790 40 .000
Flujo .815 40 .000
Funcionalidad .832 40 .000
Feedback .685 40 .000
Fidelizacion .759 40 .000
Posicionamiento de marca .705 40 .000
Resaltar ventajas .745 40 .000
Comparacion de marca 727 40 .000
Identidad del producto 745 40 .000

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la prueba de normalidad mediante Shapiro-Wilk para una muestra
<50, es decir 40 encuestados nos muestra que la distribucion de la prueba es no

paramétrica porque los valores estadisticos son menores p<0.05 en la cual, para
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la correlacion de las variables se utilizd la prueba estadistica de Rho de
Spearman, segun (Hernandez, R. Fernandez, C., & Baptista, M., 2014).

Prueba de hipoétesis
Hipotesis general

Hi: Existe relacion significativa entre las variables marketing digital y
posicionamiento de marca en la empresa hotelera Posada del Angel, Tarapoto,
2021.

Ho: No existe relacion significativa entre las variables marketing digital y
posicionamiento de marca en la empresa hotelera Posada del Angel, Tarapoto,
2021

Regla de decision:
Si el p — valor 2 0.05 se acepta la Hipétesis Nula (Ho).

Si el p — valor < 0.05 se rechaza la Hipotesis Nula, por lo tanto se acepta la
Hipotesis Alterna (Hi).
Tabla 6

Analisis de correlacion entre marketing digital y posicionamiento de marca en
los clientes de la empresa hotelera Posada del Angel, Tarapoto, 2021

Posicionamiento de marca

Marketing digital Rho Spearman p-valor N

0.391** 0.013 40

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral)

En la Tabla 6 se presenta la relacion entre el marketing digital y posicionamiento
de marca de los clientes de Posada del Angel Hotel, por medio del analisis
estadistico Rho de Spearman se consiguio el coeficiente 0.391, correlaciéon
positiva segun (Hernandez, R. Fernandez, C., & Baptista, M., 2014) y un p valor
igual a 0.013 (p-valor < 0.05), por la cual se rechaza la hipétesis nula y se acepta
la hipotesis alterna, es decir, el marketing digital se relaciona con un nivel de
correlacion débil con el posicionamiento de marca de los clientes de Posada del
Angel Hotel.
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Hipotesis especifica 1

Hi: Existe relacion significativa entre marketing digital y flujo en la empresa

hotelera Posada del Angel, Tarapoto, 2021.

Ho: No existe relacion significativa entre marketing digital y flujo en la empresa

hotelera Posada del Angel, Tarapoto, 2021

Regla de decision:
Si el p — valor =2 0.05 se acepta la Hipotesis Nula (Ho).

Si el p — valor £ 0.05 se rechaza la Hipotesis Nula, por lo tanto se acepta la

Hipétesis Alterna (Hi).
Tabla 7

Analisis de correlacion entre marketing digital y flujo en los clientes de la
empresa hotelera Posada del Angel, Tarapoto, 2021

Flujo
Marketing digital Rho Spearman p-valor N
0.825** 0.000 40

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

En la Tabla 7 se presenta la relacion entre el marketing digital y la dimension
flujo de los clientes de Posada del Angel Hotel, por medio del andlisis estadistico
Rho de Spearman se consiguio el coeficiente 0.825 correlacidén positiva segun
(Hernandez, R. Fernandez, C., & Baptista, M., 2014) y un p valor igual a 0.000
(p-valor = 0.05) , por la cual se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis
alterna, es decir, el marketing digital se relaciona con un nivel de correlacion

considerable con la dimension flujo de los clientes de Posada del Angel Hotel.
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Hipotesis especifica 2

Hi: Existe relacion significativa entre marketing digital y funcionalidad en la

empresa hotelera Posada del Angel, Tarapoto, 2021.

Ho: No existe relacion significativa entre marketing digital y funcionalidad en la

empresa hotelera Posada del Angel, Tarapoto, 2021

Regla de decision:
Si el p — valor =2 0.05 se acepta la Hipotesis Nula (Ho).

Si el p — valor < 0.05 se rechaza la Hipotesis Nula, por lo tanto se acepta la
Hipétesis Alterna (Hi).

Tabla 8
Analisis de correlacion entre marketing digital y funcionalidad en los clientes de
la empresa hotelera Posada del Angel, Tarapoto, 2021

Funcionalidad

Marketing digital Rho Spearman p-valor N
0.841** 0.000 40

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

En la Tabla 8 se presenta la relacion entre el marketing digital y la dimension
funcionalidad de los clientes de Posada del Angel Hotel, por medio del analisis
estadistico Rho de Spearman se consiguid el coeficiente 0.841 correlacion
positiva segun (Hernandez, R. Fernandez, C., & Baptista, M., 2014) y un p valor
igual a 0.000 (p-valor <0.05), por la cual se rechaza la hipétesis nula 'y se acepta
la hipotesis alterna, es decir, el marketing digital se relaciona con un nivel de
correlacion considerable con la dimension funcionalidad de los clientes de

Posada del Angel Hotel.
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Hipotesis especifica 3

Hi: Existe relacidn significativa entre marketing digital y feedback en la empresa

hotelera Posada del Angel, Tarapoto, 2021.

Ho: No existe relacion significativa entre marketing digital y feedback en la

empresa hotelera Posada del Angel, Tarapoto, 2021

Regla de decision:
Si el p — valor =2 0.05 se acepta la Hipotesis Nula (Ho).

Si el p — valor < 0.05 se rechaza la Hipotesis Nula, por lo tanto se acepta la
Hipétesis Alterna (Hi).

Tabla 9
Analisis de correlacion entre marketing digital y feedback en los clientes de la
empresa hotelera Posada del Angel, Tarapoto, 2021

Feedback
Marketing digital Rho Spearman p-valor N
0.671** 0.000 40

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

En la Tabla 9 se presenta la relacion entre el marketing digital y la dimension
feedback de los clientes de Posada del Angel Hotel, por medio del analisis
estadistico Rho de Spearman se consiguié el coeficiente 0.671 correlacion
positiva segun (Hernandez, R. Fernandez, C., & Baptista, M., 2014) y un p valor
igual a 0.000 (p-valor <0.05), por la cual se rechaza la hipodtesis nulay se acepta
la hipotesis alterna, es decir, el marketing digital se relaciona con un nivel de
correlacion media con la dimension feedback de los clientes de Posada del Angel
Hotel.
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Hipotesis especifica 4

Hi: Existe relacion significativa entre marketing digital y fidelizacion en la

empresa hotelera Posada del Angel, Tarapoto, 2021.

Ho: No existe relacion significativa entre marketing digital y fidelizacion en la

empresa hotelera Posada del Angel, Tarapoto, 2021

Regla de decision:
Si el p — valor =2 0.05 se acepta la Hipotesis Nula (Ho).

Si el p — valor < 0.05 se rechaza la Hipotesis Nula, por lo tanto se acepta la

Hipétesis Alterna (Hi).

Tabla 10
Analisis de correlacion entre marketing digital y fidelizacion en los clientes de la
empresa hotelera Posada del Angel, Tarapoto, 2021

Fidelizacion
Marketing digital Rho Spearman p-valor N
0.587** 0.000 40

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

En la Tabla 10 se presenta la relacion entre el marketing digital y la dimensién
fidelizacion de los clientes de Posada del Angel Hotel, por medio del analisis
estadistico Rho de Spearman se consiguid el coeficiente 0.587 correlacion
positiva (Hernandez, R. Fernandez, C., & Baptista, M., 2014) y un p valor igual a
0.000 (p-valor < 0.05) , por la cual se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipotesis alterna, es decir, el marketing digital se relaciona con un nivel de
correlacion media con la dimension fidelizacion de los clientes de Posada del

Angel Hotel.
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V. DISCUSION

En la presente investigacion se muestran los resultados que se obtuvieron, que
si existe relacion entre el marketing digital y el posicionamiento en la empresa
hotelera Posada del Angel, Tarapoto, 2021, a través del anélisis estadistico Rho
de Spearman en el que se consiguid un coeficiente de correlacion de 0.391
siendo esta débil segun (Herndndez, R. Fernandez, C., & Baptista, M., 2014) y
un p valor igual a 0.013 (p-valor < 0.05), por lo cual se rechaza la hipotesis nula

y se acepta la hipotesis alterna.

Asimismo al realizar una comparacion con el informe de (Alarcén, R. J. 2020),
se observa que su enfoque es cuantitativo de tipo basica, el disefio fue no
experimental, con un alcance transversal y descriptivo correlacional, se discute
que nuestra investigacion tiene el mismo enfoque, disefio y alcance, pero este
estudio es tipo bascica y no aplicada, porque pretende examinar y evaluar cual

es la incidencia que existe entre las dos variables.

Los hallazgos encontrados manifiestan que no existe relacion significativa entre
las variables marketing digital y posicionamiento de marca, en la que el analisis
estadistico demostrd un coeficiente de correlaciéon 0.003 (correlacion nula) y un

p valor igual a 0.986 (p-valor = 0.05) aceptando la hipotesis nula.

Por la cual, el 73.3% eligi6 la opcién regular, el 10% eligié la opcién bueno en la
variable Marketing Digital, estos resultados se deben a que no ha existido una
correcta gestion de la Mercadotecnia Digital en el Hotel Nilas, Tarapoto, que
carecian de estrategias que lograran incentivar a los clientes a buscar
informacion y realizar uso del servicio hotelero, perdiendo asi, oportunidades

para poder influir en los clientes potenciales.

En cambio el 70% indicaron que el Posicionamiento de Marca es medio y el
13.6% que es alto, debido al mal uso de las gestiones digitales, ocurre una
presencia insuficiente de la marca en los clientes del Hotel Nilas en las
plataformas digitales, ya que hoy en dia los clientes realizan reservas por medio

de las redes sociales.
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Contradiciendo los resultados obtenidos, en la que se indicaron que el 55% de
los clientes marco la opcion casi siempre y el 12.5% la opcién casi nunca en el
Marketing Digital, demostrando asi estos resultados que existe una baja
actualizacion de la pagina de Facebook, lo cual no muchas veces resulta muy
atractivo para los visitantes de la fanpage, ademas de trasmitir pocas emociones

a los visitantes.

A su vez el 72.5% indico estar de acuerdo y el 12.5% indico estar ni de acuerdo
ni en desacuerdo con el Posicionamiento de Marca, ya que no se esta gestionado
correctamente el resaltar las ventajas de la empresa, comparacion de marca e
identidad de la marca por lo que existe una baja diferenciacion frente a las

competencias.

Por otro lado, en comparacion con el informe de (Avila, S. 2020). se observa
gue su enfoque es cuantitativo de tipo basica, el disefio fue no experimental, con
un alcance descriptivo-correlacional, se discute que nuestra investigacion tiene
el mismo enfoque, disefio y alcance, pero este estudio es tipo bascica y no
aplicada, porque pretende examinar y evaluar cuél es la incidencia que existe

entre las dos variables.

Los hallazgos encontrados manifiestan que si existe relacion significativa entre
las variables marketing digital y posicionamiento de marca, en la que el analisis
estadistico demostr6 un coeficiente de correlacibn 0.796 (correlacion
considerable) y un p valor igual a 0.000 (p-valor < 0.05) aceptando la hipotesis

alterna.

Por la cual, el 46% manifestd estar en nivel malo, el 20% manifesto estar en un
nivel bueno con Marketing Digital, el manejo deficiente de las plataformas
digitales con sus respectivas herramientas no permitié llegar a los clientes
potencias puesto que la empresa no se encuentra con falicida en los motores de

busqueda, aunque a su publico objetivo lo conoce muy bien.

En cambio el 67.3% indicaron que el Posicionamiento de Marca es malo y el
13.3% que es bueno; en la que se evidencid una escasa gestion en el

posicionamiento de marca, dado que la empresa no poseia una O6ptima
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administracion en las estrategias que ayuden a lograr una mejora con los clientes

respecto a la percepcién que tienen con la imagen de la marca.

A comparacion con nuestra investigacion, en la que se indicaron que el 55% de
los clientes marco la opcion casi siempre y el 12.5% la opcién casi nunca en el
Marketing Digital. A su vez el 72.5% indicO estar de acuerdo y el 12.5% indico
estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con el Posicionamiento de Marca, dando
asi que nuestro trabajo no muestra una mejor correlacion entre las variables
como el trabajo de (Avila, S. 2020).

Por otro lado, teniendo en cuenta al primer objetivo especifico, que consiste en
determinar la relacion entre el marketing digital y el flujo en la empresa hotelera
Posada del Angel, que de acuerdo analisis estadistico de Rho Spearman se
obtuvo una correlacion de 0.825, lo cual muestra una relacion positiva
considerable, y también se obtuvo un p valor igual a 0.000 (p-valor < 0.05). A
comparacion de (Avila, S. 2020), hace referencia al Rho Spearman entre los
niveles del Flujo y Posicionamiento de marca, demuestra un resultado de 0.727
y un p valor igual a 0.000 (p-valor < 0.05) con una correlacién positiva de nivel
considerable. Contradiciendo con nuestra investigacion, la cual da hincapié a
cuan fundamental es implementar el marketing digital para ofrecer un proceso
eficiente en las reservas online, a partir de la informacion buscada por el cliente

en las plataformas digitales que se relacionen con el rubro del negocio.

En cuanto al segundo objetivo especifico, que consiste en determinar la relacion
entre el marketing digital y el funcionalidad en la empresa hotelera Posada del
Angel, que de acuerdo andlisis estadistico de Rho Spearman se obtuvo una
correlacion de 0.841, lo cual demuestra una relacion positiva considerable, y
también se obtuvo un p valor igual a 0.000 (p-valor < 0.05). A comparacién de
(Avila, S. 2020), hace referencia al Rho Spearman entre Flujo y Posicionamiento
de marca, muestra un resultado de 0.634 y un p valor igual a 0.000 (p-valor <
0.05) con una correlacion positiva de nivel media. Contradiciendo con nuestra
investigacién, el cual recalca la importancia de obtener una plataforma facil e
intuitiva que permita a los clientes buscar promociones o servicios en una misma

pagina web.
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En el tercer objetivo especifico, que consiste en determinar la relacion entre el
marketing digital y el feedback en la empresa hotelera Posada del Angel, que de
acuerdo analisis estadistico de Rho Spearman se obtuvo una correlacion de
0.671, lo cual indica una relacién positiva moderada, y también se obtuvo un p
valor igual a 0.000 (p-valor < 0.05). A comparacién de (Avila, S. 2020), hace
referencia al Rho Spearman entre los niveles del Flujo y Posicionamiento de
marca, muestra un resultado de 0.745 y un p valor igual a 0.000 (p-valor < 0.05)
con una correlacion positiva de nivel considerabe. Contradiciendo con nuestra
investigacién, existiendo una carencia en la interactividad entre la pagina web y
los clientes, generando poca emocion y confianza al momento de elegirlos para

realizar una reserva.

Por ultimo, en el cuarto objetivo especifico, que consiste en determinar la relacion
entre el marketing digital y el fideliacion en la empresa hotelera Posada del
Angel, que de acuerdo anélisis estadistico de Rho Spearman se obtuvo una
correlacion de 0.587, lo cual indica una relacion positiva media, y también se
obtuvo un p valor igual a 0.000 (p-valor < 0.05). A comparacion de (Avila, S.
2020), hace referencia al Rho Spearman entre los niveles del Flujo y
Posicionamiento de marca, muestra un resultado de 0.544 y un p valor igual a
0.000 (p-valor < 0.05) con una correlacion positiva de nivel media. Existiendo un
parentesco con nuestra investigacion que afirma que la fidelizacién en

plataformas digitales transmite la idea de los servicios hoteleros que se ofrecen.
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VI.  CONCLUSIONES

De acuerdo al objetivo general planteado, la variable Marketing Digital se
relaciona con un nivel de correlacién baja con el Posicionamiento de marca en
Posada del Angel Hotel, Tarapoto 2021, a través del analisis estadistico Rho
Spearman se obtuvo el coeficiente 0.391 correlacion positiva segun (Hernandez,
R. Fernandez, C., & Baptista, M., 2014) y un p valor igual a 0.013 (p-valor < 0.05)
, por lo cual se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Es
fundamental entender que el marketing digital hace uso del Internet como
instrumento para desarrollar relaciones con los clientes, de manera
personalizada teniendo en cuenta sus deseos y necesidades; las redes sociales
se convierten en un instrumento fundamental para la comunicacion, pues se
logra llegar a una gran audiencia que proporciona dialogo en tiempo real. Asi,
permite una conexion con distintas personas, perfiles, grupos de edad y de esa
formar poder tener un posicionamiento de marca acepable. (Andrade-matos, M.
B. De. 2020)

De acuerdo al primer objetivo especifico, la variable Marketing digital se relaciona
con un nivel de correlacion muy buena con la dimension Flujo , a través del
analisis estadistico Rho de Spearman, el coeficiente obtenido fue de 0.825 con
una correlacién positiva segun (Hernandez, R. Fernandez, C., & Baptista, M.,
2014) y un p valor igual a 0.000 (p-valor < 0.05) , por lo cual se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Es por ello que se describe al flujo,
como un tipo de estado mental que el cliente entra, al momento de ingresar a
una web con bastante informacion de bienes o servicios de su agrado y ademas

una experiencia interactiva. (Rivelli, H., 2015)

De acuerdo al segundo objetivo especifico, la variable Marketing digital se
relaciona con un nivel de correlacion muy buena con la dimensién Funcionalidad,
a través el analisis estadistico Rho de Spearman, el coeficiente obtenido fue de
0.841 con una correlacion positiva segun (Hernandez, R. Fernandez, C., &
Baptista, M., 2014) y un p valor igual a 0.000 (p-valor < 0.05) , por lo cual se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Es por ello que la

funcionalidad de la web debe tener una presencia atractiva e informacién
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innovadora, que permita que el usuario navegue de manera clara y util. (Rivelli,
H., 2015)

De acuerdo al tercer objetivo especifico, la variable Marketing digital se relaciona
con un nivel de correlacion media con la dimensién Feedback, a través del
andlisis estadistico Rho de Spearman, el coeficiente obtenido fue de 0.671 con
una correlacién positiva segun (Hernandez, R. Fernandez, C., & Baptista, M.,
2014) y un p valor igual a 0.000 (p-valor < 0.05) , por lo cual se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Es por ello que en el feedback, las
redes sociales nos ofrecen oportunidades excelentes para el feedback, es por
eso que debe existir interactividad entre el internauta y la empresa, para asi

construir confianza con él. (Selman, H. N. 2017).

De acuerdo al cuarto objetivo especifico, la variable Marketing digital se relaciona
con un nivel de correlacion media con la dimension Fidelizacion, a través del
analisis estadistico Rho de Spearman, el coeficiente obtenido fue de 0.587 con
una correlaciéon positiva segun (Hernandez, R. Fernandez, C., & Baptista, M.,
2014) y un p valor igual a 0.000 (p-valor < 0.05) , por lo cual se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna. La fidelizacién se basa en lograr
qgue la relacion con el visitante se amplie a largo plazo. ComUnmente, se
consigue creando contenido o servicios interesantes para el cliente. (Selman, H.
N. 2017).
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VIl.  RECOMENDACIONES

Teniendo en cuenta al objetivo general, de acuerdo al coeficiente 0.391 se
obtuvo una correlacion positiva, siendo esta de nivel baja entre el marketing
digital y posicionamiento de marca; se recomienda realizar un aumento del
coeficiente hasta lograr ser perfecta, la empresa debe adaptarse a las nuevas
tecnologias y considerar primordialmente la mercadotecnia digital que implica la
captacion de clientes potenciales, ademas renovar las herramientas publicitarias
gue son empleadas en la empresa inclinados hacia las social medias, de tal
manera que ayudara a aumentar clientes, rentabilidad y sobre todo un

posicionamiento de marca efectivo en el mercado.

Por otro lado, teniendo en cuenta al primer objetivo especifico, de acuerdo al
coeficiente 0.825 se obtuvo una correlaciéon positiva, siendo esta de nivel muy
buena entre la marketing digital y la dimension flujo; es por esto que se debe
seguir fortaleciendo al flujo, para que los clientes identifiquen con rapidez y sin
dificultad la marca al mometo de ingresar a sus plataformas digitales, y logar
crear una sensacion de atraccion al visitante o usuario, esto sera beneficioso
para la organizacion, si se sigue manteniendo el uso continuo del marketing
digital pues es fundamental para conservar una relacion con el cliente sin limites

geograficos.

Asi mismo, el segundo obejtivo especifico, de acuerdo al coeficiente 0.841 se
obtuvo una correlacién positiva, siendo de nivel muy buena entre el marketing
digital y la dimensién funcionalidad; es por ello que se recomienda que cuando
el cliente este apunto de ingresar a la pagina web, esta debe ser facil e intuitiva,
y poder captar su atencion, ya que de esta manera se prevera que el usuario o
visitante pueda perderse navegando en la pagina y no abandone o cambie por
otro contenido. Asimismo, la funcionalidad de la web debe tener una presencia

atractiva e informacion innovadora.

A su ves, en el tercer objetivo especifico, teniendo en cuenta al coeficiente 0.671
correlacion positiva, siendo de nivel buena entre el marketing digital y la
dimensién feedback; es por que la interaccion debe ser constante entre el cliente

y la empresa de esa manera construir un lazo de confianza que permita conocer
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sus gustos, preferencias y cambios que le gustaria hacer, que consolidara mas

aun la relacién con sus clientes.

Finalmente en el cuarto objetivo, obtuvo un coeficiente de 0.587 correlacion
positiva y un nivel moderado entre el marketing digital y la dimensién fidelizacion,
en el cual se recomienda realizar establecer comunidades de clientes por medio
de las plataformas digitales en el cual se debe ofrecer un dialogo personalizado,
respuestas rapidas a dudas, consultas o cualquier tipo de informacion, asi mismo
transmitir eficazmente la idea del servicio hotelero, asi quedaran fidelizados a la

marca.
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Anexo 1: Carta de Aceptacion de la Empresa:

Tarapoto, 13 de abril de 2021

JULIO ALBERTO ESCALANTE TORRES

COORDINADOR DE ESCUELA ADMINISTRACION

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Presente. —

Tengo el agrado de dirigirme a usted, con la finalidad de hacer de su conocimiento que las Srtas.
Patricia Estefani Alejandria Agreda e Ingrid Leticia Reategui Pinedo, estudiantes de la Escuela de
Administracion de la Institucion Universitaria que Usted representa, han sido aceptadas para
desarrollar su proyecto de investigacidon con titulo “Marketing digital y la incidencia en el
posicionamiento de marca en la empresa hotelera Posada del Angel, Tarapoto, 2021”

Atentamente,

vesew
-
el

njamin Sanchez Arévalo
GERENTE GENERAL

Heli Benjamin Sanchez Arévalo
Gerente General

Posada del Angel Hotel
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Anexo 2: Instrumento de evaluacion

Cuestionario de Marketing Digital y posicionamiento de marca en la

empresa hotelera Posada del Angel, Tarapoto, 2021

Estimado(a) cliente(a), el presente cuestionario es parte de un proyecto de
investigacion que tiene como objetivo principal determinar de qué manera el
marketing digital incide en el posicionamiento de marca en la empresa hotelera
Posada del Angel, Tarapoto, 2021. El cuestionario es de forma anénima, por lo
cual, usted respondera una serie de preguntas, le agradecemos por su gentil

apoyo.

Informacidn socio demogréfico:

1. GENERO 2. EDAD
Masculino (1) 21- 30 (1)
Femenino (2) 31-40 (2)
41 - 50 3)
51 -amas (4)

3. FRECUENCIA DE SERVICIO 4. LUGAR DE PROCEDENCIA
Semanal (2) R. Selva (1)
Quincenal (2) R. Costa (2)
Mensual 3 R. Sierra (3)
Anual (4)

5. ¢ QUE CONSIDERA USTED AL MOMENTO DE ADQUIRIR UN SERVICO
HOTELERO?

Precio Q)
Infraestructura (2)
Limpieza 3)

Atencion o recepcion  (4)

6. ¢CUAL ES EL MEDIO DE INFORMACION PARA QUE ADQUIERA EL
SERVICIO HOTELERQO?

Redes sociales Q)
Recomendaciones (2)
Google 3)
Booking 4)
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7. ¢ CUAL ES EL MEDIO DE COMUNICACION PARA INFORMARSE SOBRE
EL SERVICIO HOTELERO ?

Facebook Q)
Whatsapp (2)
Gmail 3)

Instrucciones:

Marque con una X en el cuadro correspondiente de acuerdo a las siguientes
preguntas, cuya escala de apreciacion es la siguiente:

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
N° MARKETING DIGITAL ESCALA
Flujo 123145

1 |[éCree usted que es atractivo el feed de la fanpage de la empresa hotelera?

2 |[éSuele encontrar lo que estd buscando al entrar a la fanpage?

3 |éLa fanpage de la empresa hotelera suele brindar contenidos amigables, como
fotos y videos?

4 |éiCree usted que la fanpage de la empresa hotelera estd constantemente
actualizada?

Funcionalidad 112131415

5 |éLa fanpage informa adecuadamente sobre los servicios de la empresa?

6 |éCree usted que los botones de la pagina fanpage se encuentran correctamente
ubicados?

7 |éiLos enlaces en la informacién funcionan correctamente?

8 |éEl contenido de la fan page es claro y comprensible?

Feedback 1213145

9 |éLa fan page le transmite confianza?

10 |¢Nuestra fan page le transmite algunas emociones?

11 |¢Es confiable realizar reservas mediante la fanpage de la empresa hotelera?

Fidelizacion 12131415

12 |¢Cree usted que la fan page transmite la idea de los servicios hoteleros?

13 |¢El lenguaje utilizado en la fanpage es el adecuado en la empresa hotelera?

14 |¢Recomendaria usted a otras personas visiten nuestra fan page de la empresa
hotelera?

15 | éEl contacto de la empresa hotelera en la fan page es rapido y efectivo?
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Totalmente en
desacuerdo

En

desacuerdo en desacuerdo

Ni de acuerdo ni

De
acuerdo

Totalmente de acuerdo

1

2

3

4

5

POSICIONAMIENTO DE MARCA

ESCALA

Resaltar las Ventajas

11213145

de calidad?

1 |éConsidera usted que el hotel se basa en un continuo ofrecimiento de servicios

2 |éConsidera usted que los precios estan acorde al servicio brindado por el hotel?

3 |éConsidera usted que nuestro hotel es su primera eleccién de reserva?

Comparacion de Marca

4 |éConsidera que el servicio ofrecido es accesible para usted?

expectativas?

5 |éA comparacion de otros servicios hoteleros empleados este cumple con sus

6 |éCree usted que los servicios ofrecidos garantizan diferenciacién a la empresa
hotelera en comparacion a la competencia?

Identidad del Producto

7 |éUsted como cliente se siente identificado con la empresa hotelera?

calidad?

8 |éUsted esta de acuerdo que los trabajadores del hotel brindan una atencién de

9 |iCree usted que la publicidad de imagenes y/o lenguaje del servicio hotelero
transmite la identidad de la empresa?
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~\I UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
I.DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Diaz Saavedra Robin Alexander

Institucion donde labora : Universidad César Vallejo

Especialidad

: Magister en investigacion y docencia universitaria

Instrumento de evaluaciéon : Cuestionario

Autor (s) del instrumento (s): Alejandria Agreda Patricia Estefani

Reategui Pinedo Ingrid Leticia

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1|12 |3
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigliedades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger
la informacion objetiva sobre la variable: posicionamiento de
OBJETIVIDAD marca en todas sus dimensiones en indicadores conceptuales
y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
ACTUALIDAD cientifico, tecnolégico, innovacion y legal inherente a la variable:

posicionamiento de marca

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad I6gica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable
de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad
acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable de
estudio.

CONSISTENCIA

La informaciéon que se recoja a través de los items del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores
de cada dimension de la variable: posicionamiento de marca

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propésito de la investigacion, desarrollo
tecnolégico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del
instrumento.

PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”;
sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

ll. OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento apto para ser calificado

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 28 de setiembre de 2021
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il UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Sello personal y firma

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
Il DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Diaz Saavedra Robin Alexander

Institucién donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

: Universidad César Vallejo

: Magister en investigacion y docencia universitaria

: Cuestionario

Autor (s) del instrumento (s): Alejandria Agreda Patricia Estefani

Reategui Pinedo Ingrid Leticia

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 112 |3
Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
CLARIDAD o .
ambigliedades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger
OBJETIVIDAD la informacion _objetl\_/a sobre la \_/arl_able: marketing digital en
todas sus dimensiones en indicadores conceptuales vy
operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
ACTUALIDAD cientifico, tecnologico, innovacion y legal inherente a la variable:

marketing digital

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definiciébn operacional y conceptual respecto a la variable
de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad
acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable de
estudio.

CONSISTENCIA

La informacidon que se recoja a través de los items del
instrumento, permitird analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores
de cada dimension de la variable: marketing digital

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al proposito de la investigacion, desarrollo
tecnoldgico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del
instrumento.

PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”;

sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

IV. OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento apto para calificar

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 28 de setiembre de

>

X S
Lic. Robin A. Diaz Saavedra
MARKETING N. INTERNACHONALES
Mg INVESTIGACON Y DOCENCIA UNIVERNTARIA

e

2021
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~\I UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
Il DATOS GENERALES

Sello personal y firma

Apellidos y nombres del experto: Arévalo Arévalo José Gabriel
Institucion donde labora : Universidad César Vallejo
Especialidad : Licenciado en Administracion / Maestro en Gestién Publica
Instrumento de evaluacion  : Cuestionario

Autor (s) del instrumento (s): Alejandria Agreda Patricia Estefani

Reategui Pinedo Ingrid Leticia

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

1

2

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigliedades acorde con los sujetos muestrales.

X |

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger
la informacion objetiva sobre la variable: posicionamiento de
marca en todas sus dimensiones en indicadores conceptuales
y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
cientifico, tecnoldgico, innovacion y legal inherente a la variable:
posicionamiento de marca

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable

de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad
acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable
de estudio.

CONSISTENCIA

La informaciéon que se recoja a través de los items del
instrumento, permitir4 analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacién.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores
de cada dimensién de la variable: posicionamiento de marca

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propoésito de la investigacion, desarrollo
tecnoldgico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del
instrumento.

PUNTAJE TOTAL

47

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

V. OPINION DE APLICABILIDAD
Instrumento apto para ser calificado

PROMEDIO DE VALORACION:

2021

/ X - il
Lic. Robin A. Diaz Saavedra
MARKETING N. INTERNACIONALES
Mg, INVESTIGACON Y DOCENCIA UNIVERSITASIA

3 _Tarapoto, 28 de setiembre de
p P& 4 / .
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~ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Sello personal y firma

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
IV. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Arévalo Arévalo José Gabriel

Institucién donde labora : Universidad César Vallejo
Especialidad : Licenciado en Administracion / Maestro en Gestion Publica
Instrumento de evaluacién  : Cuestionario

Autor (s) del instrumento (s): Alejandria Agreda Patricia Estefani
Reategui Pinedo Ingrid Leticia
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1] 2 3
CLARIDAD Los _items estan redactados con _Ienguaje apropiado y libre de
ambigledades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
OBJETIVIDAD informacion objetiva sobre la variable: marketing digital en todas
sus dimensiones en indicadores conceptuales y
operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
ACTUALIDAD cientifico, tecnoldgico, innovacion y legal inherente a la variable:

marketing digital

Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la
ORGANIZACION definicién operacional y conceptual respecto a la variable,

de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad

SUFICIENCIA acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigaciony responden a los objetivos, hipétesis y variable de

estudio.
La informacion que se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA instrumento, permitir4 analizar, describir y explicar la realidad,

motivo de la investigacion.

Los items del instrumento expresan relacion con los indicadoresde
COHERENCIA cada dimension de la variable: marketing digital

La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA responden al propésito de la investigacion, desarrollo
tecnolégico e innovacion.

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del

PERTINENCIA .
instrumento.

PUNTAJE TOTAL 47

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

VI. OPINION DE APLICABILIDAD
Instrumento apto para ser calificado

PROMEDIO DE VALORACION: r ‘tq, 28 de setiembre de 2021
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
V. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Escalante Torres Julio Alberto
Institucion donde labora : Universidad César Vallejo
Especialidad : Licenciado en Relaciones Industriales
Instrumento de evaluacion : Cuestionario
Autor (s) del instrumento (s): Alejandria Agreda Patricia Estefani
Reategui Pinedo Ingrid Leticia
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 112 |3
Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
CLARIDAD o .
ambigliedades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger
OBJETIVIDAD la informacion objetiva sobre la variable: posicionamiento de

marca en todas sus dimensiones en indicadores conceptuales
y operacionales.

El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
ACTUALIDAD cientifico, tecnol6gico, innovacién y legal inherente a la variable:
posicionamiento de marca

Los items del instrumento reflejan organicidad l6gica entre la
definicién operacional y conceptual respecto a la variable
de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

ORGANIZACION

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad

SUFICIENCIA acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hip6tesis y variable

de estudio.
La informaciébn que se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad,

motivo de la investigacion.

Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores
COHERENCIA de cada dimensién de la variable: posicionamiento de marca

) La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA responden al propésito de la investigacion, desarrollo
tecnoldgico e innovacion.

La redaccién de los items concuerda con la escala valorativa del
instrumento.

PERTINENCIA

PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”;
sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

VII. OPINION DE APLICABILIDAD
Instrumento apto para ser calificado

PROMEDIO DE VALORACION: Tarapoto, 28 de setiembre de 2021
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
VI. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Escalante Torres Julio Alberto

Institucion donde labora : Universidad César Vallejo
Especialidad : Licenciado en Relaciones Industriales
Instrumento de evaluacion  : Cuestionario

Autor (s) del instrumento (s): Alejandria Agreda Patricia Estefani
Reategui Pinedo Ingrid Leticia
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1|2 |3
Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
CLARIDAD _ .
ambigliedades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger
OBJETIVIDAD la informacion _objetl\_/a sobre la \_/arl_able: marketing digital en
todas sus dimensiones en indicadores conceptuales vy
operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
ACTUALIDAD cientifico, tecnoldgico, innovacién y legal inherente a la variable:

marketing digital

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable
de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

ORGANIZACION

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad

SUFICIENCIA acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable

de estudio.
La informacion que se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad,

motivo de la investigacion.

Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores
COHERENCIA de cada dimension de la variable: marketing digital

) La relacidon entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA responden al propésito de la investigacién, desarrollo
tecnolégico e innovacion.

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del

PERTINENCIA .
instrumento.

PUNTAJE TOTAL

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”;
sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

VIII. OPINION DE APLICABILIDAD
Instrumento apto para ser calificado

PROMEDIO DE VALORACION:
2021

Tarapoto, 28 de setiembre de
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Variables Definicion Conceptual Definicién Operacional Dimensiones Indicadores items Escala de
medicion
Marketing La mercadotecnia digital se | El marketing digital, es elemental ya Flujo Experiencia 1-3 Escala de Likert
Digital diferencia por dos aspectos|que existe una masividad Yy )
elementales: la | personalizacién, que logran crear Atractivo 4-6
personalizacion y la masividad, | perfiles para usuarios. Todo mediante Int i 7.9
asi mismo, permiten la |sistemas digitales que tiene como nteractivo -
creacion de perfiles de los | componentes los gustos, | £ ncionalidad Perceptible 10-14
usuarios, basandose en | preferencias, intereses y hasta
gustos, preferencias, intereses | caracteristicas sociodemograficas. Intuitiva 15-18
e incluso hasta caracteristicas
sociodemograficas. Todo Feedback | Interrelacién 19-21
mediante sistemas digitales. —
Selman, H (2017) Crecimiento 22-24
Trasmitir 25-27
Fidelizacion | Contenido 28-30
Dialogo 31-33
personalizado
Compromiso 34-36
Posicionamiento | Posicionamiento de Marca, es | Posicionar una marca, se basa en el | Resaltar las Duracién 1-2 Escala de Likert
de marca el acto de originar la imagen y | acto de crear una imagen y oferta de | ventajas. —
oferta de las compafias, de |las organizaciones. De esa manera Eficacia 3
esta manera poder ocupar un | ocupar un lugar en el pensamiento Calidad 4.5
lugar en el pensamiento del | del consumidor, logrando asi, un nivel alida ]
consumidor como centro de Categorias 6-7
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solucion y asi lograr un nivel
maximo las utilidades de las
corporaciones. Kotler, P., &
Keller, K. (2016).

alto en las
organizaciones.

utilidades

de

las

_ Socios 8-9

Comparacion | estratégicos.
de Marca

Exclusividad 10-12
Identidad del | Identificacién 13-14
Producto de

estrategias

Adaptabilidad | 15-16

Comunicacion | 17-18

Anexo 5: Variables y Operacionalizacion
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

EACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Marketing digital y la incidencia en el posicionamiento
marca en la empresa hotelera Posada del Angel, Tarapoto, 2021

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE LICENCIADO EN
ADMINISTRACION

AUTORES;
Alejandria Agreda, Patricia Estefarﬁ(0rcid.org/0000-0001-8332—8359)
Reategui Pinedo, Ingrid Leticia (brcid.org/0000-0002-5059-2337)

E |<-H4 0 IS <«m 0

Resumen de coincidencias = X

22 %

1 Coincidencia 1 de 78 >
Se estan viendo fuentes estandar

Ver fuentes en inglés (Beta) ]

Coincidencias

‘l repositorio.ucv.edu.pe ’I‘I % >
Fuente de Internet

r a Univers 0
2 Entggadoadm ersida 4 % >
Trabajo dei estudiante
3 repositorio.upeu.edu.pe 3 0/0 >
Fuente de Internet
re.ac. 0,
4 core.ac.uk ‘I % >
Fuente de Internet
0,
5 docplayer.es ‘] % >
Fuente de Internet
A  repositorio.uancv.edu.pe 167 2
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wl PongeElHombre < 16:43
Miguel Sanchez

Buenos tardes ¥, ;Qué tal, le
saluda Paty de Posada del Angel
Hotel, Estamos realizando un
proyecto de investigacion, y
quisiéramos que nos
apoyenilenando una pequefia
encuesta, por favor. Se lo
agredeceria mucho. ®

Por favor de adjuntar captura de
pantalla cuando termina el
cuestionario, gracias @

Marketing digital y
posicionamiento de
marca

) - 20:42

Sr Pedro Mas Pasa...

Buenos dias ‘&, ;Qué tal, le saluda
Paty de Posada del Angel Hotel.
Estamaos realizando un proyecto de
investigacion, y quisieramos que
nos apoyenllenando una pequena
encuesta, por favor. Se lo
agredeceria mucho. @

Por favor de adjuntar captura de
pantalla cuando termina el
cuestionario, gracias @

goEIHombro 20:41

g )
o Cesar Pasajero
A=

Buenas noches J ,;Qué tal le
saluda Paty de Posada del Ange!
Hotel. Estamos realizando un
proyecto de investigacién, y
quisSieramos que nos
apoyenllenando una pequefia
encuesta, por favor, Se lo
agredeceria mucho. @&

Por favor de adjuntar captura de
pantalla cuando termina el
cuestionario, gracias @&

posicionamiento de
marca

ul PongoEiHombro = 20:42

6 Andre Arteaga Pas...

Buenos dias # ,;Qué 1al, le saluda
Paty de Posada del Angel Hotel
Estamos realizando un proyecto de
investigacion, y quisiéramos que
nos apoyenilenando una pequena
encuesta, por favor. Se lo
agredeceria mucho. @

Por favor de adjuntar captura de
pantalla cuando termina el
cuestionario, gracias @

Marketing digital y
Marketing digital y : posicionamiento
posicionamiento de de marca
marca S0 regand v espuess

S 116 tegin o Ly respuoita




wl PongoEIHombro 20:42 ngoEiHombro

Ty Luis Monier Pasajero > Robert

Buenos dias -#,;Qué tal, le saluda
Paty de Posada del Angel Hotel.
Estamos realizando un proyecto de
investigacion, y quisiéramos que

Buenos dias ‘# ;Que tal, le saluda
Paty de Posada del Angel Hotel,
Estamos realizando un proyecto de

nos apoyenllenando una pequefa
encuesta, por favor. Se lo

investigacion, y quisiéramos que
nos apoyenilenando una pequena

agredecerfa mucho. ®

Por favor de adjuntar captura de
pantalla cuando termina el
cuestionario, aracias ®

Marketing digital y
posicionamiento de
marca

Se P 1OGUNA00 1o Fespruentd

®  Rosa Maria Pasajero
- ’

Buenas noches J ,;Qué tal, le
saluda Paty de Posada del Angel
Hotel. Estamos realizando un
proyecto de investigacion, y
quisiéramos que nos
apovenllenando una pequena
encuesta, por favor. Se lo
agredeceria mucho. @

Por favor de adjuntar captura de
pantalla cuando termina el
cuestionario, gracias @

|

posicionamiento de
marca

encuesta, por favor. Se lo
agredeceria mucho. @

Por favor de adjuntar captura de

pantalla cuando termina &l
cuestionario, gracias &

Viarketing digital y
posicionamiento de
marca

Google Formula

@ Brenda Pasajero

-

Buenas noches J ,.Qué tal, le
saluda Paty de Posada del Angel
HMotel, Estamos realizando un
proyecto de investigacion, y
quisiéramos que nos
apoyenllenando una pequelia
encuesta, por favor, Se lo
agredeceria mucho. ®

Por favor de adjuntar captura de
pantalla cuando termina el
cuestionano, gracias .

posicionamiento de
marca
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® Mirilam Pasajero

<

Buenas noches J ,:Qué tal, le
saluda Paty de Posada del Angel
Hotel. Estamos realizando un
proyecto de investigacion, y
quisiéramos que nos
apoyenlienando una pequena
encuesta, por favor, Se lo
agredecerfa mucho. ®

Por favor de adjuntar captura de
pantalla cuando termina el
cuestionario, gracias @

® Miluska Pasajero
<

Buenas noches J ,;Qué tal, le
saluda Paty de Posada del Angel
Hotel, Estamos realizando un

proyecto de investigacion, y
quisiéramos que nos
apoyenllenando una pequefa
encuesta, por favor, Se lo
agredeceria mucho. @

Por favor de adjuntar captura de
pantalla cuando termina el
cuestionario, gracias @

posicionamiento de posicionamiento de
marca marca

e
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