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RESUMEN

El marketing digital se ha convertido, debido a la coyuntura, en una de las herramientas
mas utilizadas en las empresas para difundir su servicio o producto y llegar a mas
clientes. Bajo este contexto, el siguiente informe de investigacion tiene como objetivo
general describir el uso del marketing digital en el contexto del COVID 19 en el Hotel
Colonial — Cajamarca, 2021. Para ello, se utiliz6 como metodologia de estudio la
investigacion cuantitativa aplicada de disefio no experimental y descriptiva. Asi mismo,
para obtener la informacion se utilizé el instrumento de recoleccion de datos, en este
caso el cuestionario, que fue aplicado mediante un censo a 120 personas, siendo estas
clientes del hotel. A partir de alli, los resultados indicaron que el hotel mantiene un nivel
alto en relacion al uso del marketing digital y sus dimensiones dentro de la empresa.
Esto lleva a la conclusion que el hotel se ha sabido adaptar al cambio debido a la
coyuntura, lo cual permitio una cantidad significativa de clientes satisfechos con la

informacion recibida en sus medios digitales.

Palabras clave: Marketing digital, difusion, atraccion, relacién, conversion.



ABSTRACT

Digital marketing has become, due to the situation, one of the most used tools in
companies to spread their service or product and reach more customers. Under this
context, the following research report had the general objective of describing the use
of digital marketing in the context of COVID 19 in the Hotel Colonial - Cajamarca, 2021,
for which the study methodology that was used was an applied design research non-
experimental and descriptive, likewise to obtain the information the data collection
instrument was used, in this case the questionnaire, which was applied by means of a
census to 120 people, these being hotel clients, with which the result was obtained that
the hotel under study maintains a high level in relation to the use of digital marketing
and its dimensions within the company, which leads to the conclusion that the hotel has
been able to adapt to change due to the situation, which has allowed it to have a
significant number of customers satisfied with the information received in their digital

media.

Keywords: Digital marketing, diffusion, attraction, relationship, conversion.



l. INTRODUCCION

En el mundo actual la influencia del marketing digital para promover el turismo ha
jugado un papel importante. Sobre este punto, Perdigén, Viltres y Madrigal (2018)
mencionan que durante el 2017 el 51.8% de la poblaciébn mundial era usuario de
Internet. Es por ello que una de las tendencias durante el 2021, en diferentes partes
del mundo, es promover el turismo a través de los medios digitales. En este sentido,
Hernandez (2014) menciona que el turismo es una de las actividades que mayor éxito

ha tenido en internet, especialmente en cuanto a promocion se refiere.

En este caso, es importante mencionar que las empresas desde las redes sociales
y paginas web, implementaron la estrategia de poder observar los recorridos a
museos, parques y zoologicos de manera digital, en la cual el publico podia observar
estos recorridos desde la comodidad de casa; e, incluso, se generaba un ingreso
econdmico ya que estos paseos virtuales tienen cierto costo. Por otro lado, se empezo
a promover un turismo consciente y seguro mostrando los protocolos de seguridad
para prevenir el COVID - 19. En este sentido, Hoyos y Sastoque (2020) mencionan:
“el marketing digital se ha convertido en una herramienta de apoyo para las empresas,

gracias a esto son mas competitivas en el mercado siendo posible por internet” (p.40).

En cuanto al Peru, el marketing digital para promover el turismo se presenta un
tanto diferente. Si bien es cierto que ya se utilizaban los diferentes canales digitales
para promover el servicio como la informacion relevante, la situacion sanitaria cambi6
las cosas. El sector en mencién cambié en el contexto del COVID 19, ya que se
desestabiliz6 de un momento a otro y las empresas no estaban preparadas para
afrontarlo; sin embargo, se tuvo también la propuesta de los recorridos por museos y
parques totalmente gratis para promover el turismo tanto local como nacional.
Lastimosamente aun se observa deficiencias en el marketing utilizado para promover
el consumo de este nuevo medio en el turismo. Asi mismo, se pueden observar
elementos que disminuyen la funcionalidad en las medidas implementadas por hoteles
0 servicios de turismo en cuanto a los protocolos de seguridad utilizados. No obstante,

es importante mencionar que puede suponer una gran oportunidad de crecimiento ya



que segun Bricio, Calle y Zambrano (2018) las Pymes lograron grandes ventas por

medios digitales, especialmente en Instagram.

Ahora bien, en cuanto a la localidad de Cajamarca, el marketing digital se realizaba
por algunas redes sociales como Facebook, con el fin de brindar informacién relevante
a sus grupos de interés. Sin embargo, al cambiar de contexto, el marketing utilizado
aun no se acopla a todos los medios y nuevas estrategias para poder brindar
informacién y promover el uso del servicio. Por esta razon, se puede decir que el
marketing digital se presenta de una manera poco significativa, ya que si bien grupos
externos intentan promover el turismo desde paginas o redes sociales aun no hay
acciones que impulsen el turismo en Cajamarca. De igual manera, si se habla de
hoteles, restaurantes, museos, aun no se han implementado acciones o protocolos

eficientes para promover un turismo seguro y consciente.

En la presente investigacion se ha creido conveniente describir ¢ Como se da el
Marketing digital en el contexto del COVID 19 en el Hotel Colonial — Cajamarca, 20217,
en este caso se considera importante por la coyuntura que se esta viviendo, lo cual
permitira conocer como la organizacion afront6 este problema y como implemento las
estrategias de mejoras. Asi mismo, una de las motivaciones para realizar el estudio
fue la relevancia que actualmente tiene el marketing digital dentro de las empresas ya
constituidas, asi como también de las que estan ingresando al mercado. Para este fin
se establecieron diferentes objetivos dentro de los cuales tenemos: conocer cOmo se
efectia el Marketing Digital en el contexto del COVID 19 en el Hotel Colonial —
Cajamarca, 2021. A su vez, se consideran como objetivos especificos los siguientes:
describir la forma en que el el hotel colonial utiliza sus medios de difusion; identificar
el nivel de atraccion que tiene el hotel colonial; identificar el nivel de relacion que tiene
el hotel Colonial con sus clientes e identificar el nivel de conversion que tiene el hotel
Colonial. Teniendo en cuenta estos objetivos se espera obtener resultados que nos
permita no solo identificar la importancia si no también poder colaborar con la empresa

y las futuras investigaciones que se puedan realizar.



Il. MARCO TEORICO

Cuando se habla del marketing digital se puede encontrar diferentes
investigaciones. En tal sentido, en la indagacién bibliografica efectuada se han
encontrado estudios referentes al tema del presente texto. Ademas, es importante
mencionar la importancia y la relevancia que mantienen los medios digitales. En este
sentido, Navarro (2020) indica que el internet se ha convertido en un gran aliado de
las empresas, ya que los consumidores suelen cambiar incluso de habitos al encontrar

informacion de su interés mediante medios digitales.

En el contexto internacional Hoyos y Sastoque (2020) en su investigacion
“Marketing digital como oportunidad de digitalizacion de las PYMES en Colombia en
tiempo del Covid — 19” nos mencionan que la coyuntura que se esta viviendo ha
desestabilizado tanto a las grandes como a las pequefias empresas, lo cual provoca
una desestabilidad econdémica, siendo 28% del PBI, el 67% de empleo y el 37% de
produccion nacional. En este sentido, se puede decir que la pandemia no solo afecto
a un sector en especifico, sino que lo hizo a diferentes empresas de distintos rubros,

lo cual acarrea un efecto negativo a nivel nacional en diferentes paises.

Nufez y Miranda (2020) en su estudio “El marketing digital como un elemento de
apoyo estratégico a las organizaciones” tuvieron como objetivo analizar el
comportamiento del marketing digital como apoyo en las organizaciones. En este caso,
se utilizd una metodologia descriptiva en donde se estudiaron teorias de diferentes
autores en este sentido; y se obtuvo como resultado que en los ultimos afios las
organizaciones han encontrado mayor dinamicidad utilizando el marketing digital. Ello
ha influido de manera positiva ya que también permite innovar en las diferentes areas;
por esta razon se llega a la conclusion que el marketing digital impone tanto nuevas
formas de llevar la administracion de la empresa, asi como también de las estrategias
a utilizar. En este sentido, se pudo identificar que el marketing digital ha estado
presente en los Ultimos afios ayudando a las organizaciones no solo a seguir
posicionandose, sino también ayudando internamente en diferentes areas y
permitiendo que se encuentren constantemente en innovacién. En este caso y

tomando la situacion actual, ha permitido que las empresas innoven, aiun mas, en un
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campo desconocido por la situacién, pero que permitié contactar con sus grupos de

interés.

Asi mismo, Carranza y Avila (2021) en su estudio “Las MyPEs y su adaptacion al
mundo digital: Un enfoque al emprendimiento en el 2021”, indican que, ante la
coyuntura que se estd viviendo, las empresas lograron ingresar en el mundo digital
con el propésito de generar ingresos; sin embargo, no todas lo lograron ya que no se
efectué un buen manejo de sus redes. En la investigacion se utilizé6 un enfoque
cualitativo en donde se estudiaron articulos cientificos y se obtuvo como resultado que
la mayor parte de empresas utilizan, Facebook, YouTube y WhatsApp como fuentes
digitales. Entonces, se puede identificar que las empresas aun cuando se hayan
adaptado a la nueva realidad en esta pandemia, aun no logran identificar aspectos
importantes de sus grupos de interés. Esto desencadena una serie de cuellos de

botella en los mensajes brindados que no permiten concretar la venta del servicio.

Por otro lado, Quirds y Arce (2020) en su estudio “Herramientas de mercadeo
tradicional y digital utilizadas por grandes empresas ubicadas en paises en vias de
desarrollo y su relacion con el desempefio exportador: el caso de Costa Rica”
mencionan que, si se habla de exportaciones el internet a jugado un papel importante
ya que ha significado un medio para el desarrollo economico de todos los paises; sobre
todo por la mayor facilidad de comunicacion y seguimiento de pedidos. En este sentido,
podemos identificar que el marketing digital no solo puede apoyar a la organizaciéon a
posicionarse en su localidad, sino que también permite alcanzar un nivel internacional
dependiendo al rubro que se dedique. Por ejemplo, en el caso se tenga un producto
tangible llegar a exportar o, como en este caso, dar a conocer la organizacion y el

producto intangible mediante redes que permiten que se conozca el servicio.

Asi mismo, cuando se habla del marketing digital usado en el sector turismo,
Chango, Artieda y Quezada (2019) en su estudio “Uso del marketing digital para ruta
turistica y gastrondmica de la Mancomunidad Bosque Seco Sabores y Tradiciones del

Sur” nos mencionan que:



El turismo se considera una actividad econdmica importante en los paises, por
lo cual actualmente se busca potenciar y rescatar la gastronomia de cada pais
o cada ciudad, lo cual permite aumentar el turismo. Actualmente y hace algunos
afios atras esto se ve apoyado con el uso de las TICs. Ademas, el uso del
marketing digital permite no solo llegar a tu localidad, sino que también permite

llegar a diferentes partes del pais y la comunidad (p. 4).

En este caso, se puede decir que efectivamente el turismo constituye una actividad
importante para cualquier pais en desarrollo, sin embargo, llevandolo al contexto
actual, nos preguntamos: ¢como han ido desarrollando estrategias que permitan
seguir sumando al desarrollo tanto del pais como de la comunidad y en dénde

podemos identificar si las organizaciones se han ido adaptando?

Delgado y Yavar (2018) en su tesis “Disefio de estrategias de marketing digital para
promocionar el turismo comunitario en la provincia del Guayas” se plantearon como
objetivo analizar el poco impulso que tiene el turismo por parte de las entidades locales.
Ellos obtuvieron como resultado que mas de la mitad de la poblacién no realiza turismo
comunitario, sin embargo, un 70% de locales les gustaria poder realizar esta actividad.
En este sentido, sefialan que el marketing digital juega un papel importante al querer
promover el turismo dentro de las localidades, ya que supone una gran fuente de
empleo y rentabilidad econdmica sostenible en el tiempo. Con respecto a dicha
investigacion se puede decir que, efectivamente, es importante generar un marketing
digital que sea sostenible en el tiempo y permita mayores ingresos no solo a la

empresa que lo utiliza, sino también a la localidad.

Ahora bien, Atehortua, Hoyos y Goez (2020) en su estudio “Marketing digital
turistico utilizado por hoteles y hostales en la zona sur oriental de Medellin”, identifican
el impacto del marketing digital en el sector turismo. Para ello utilizan un enfoque
cuantitativo exploratorio lo cual identific6 que, a diferencia de un marketing
convencional, el marketing digital permite un mayor alcance y mayor facilidad para
medir el impacto que este esta teniendo en los usuarios. En este sentido, es importante

mencionar que si bien el marketing convencional sigue siendo parte de las empresas,



es importante también tener los esfuerzos de marketing en estrategias innovadoras

que permitan llegar a mas usuarios.

Asi mismo, Alvarado (2019) en su tesis “La estrategia de marketing digital y
comunicacion para la aplicacion turistica Artcom”, analiza como han cambiando las
tendencias tecnoldgicas, culturales y sociales. Para ello utilizé un enfoque cuantitativo
descriptivo e indica que el marketing digital jugd un papel importante en los turistas
locales al querer mostrar su cultura a través de sus propias historias. Es por esta razén
gue se puede decir que hay diferentes estrategias del marketing digital y que cada

empresa u organizacién puede utilizar.

En tanto, Andrade (2016) en su libro Estrategias de marketing digital en la
promocion de marca ciudad, tuvo como objetivo elaborar medidas que permitan la
promocion de la ciudad. Para ello utilizd una metodologia cualitativa realizando
entrevistas y un trabajo de observacion con los turistas. En este caso indica que es
importante que cada empresa cree una identidad en los medios digitales y mantenga
una coherencia en cada medio que maneje. En este caso, se puede identificar que
efectivamente es importante mantener y proyectar una imagen coherente en los

medios digitales usados por la empresa.

Asi mismo, Leiva, Amador y Ramirez (2017) en su articulo “El marketing digital
como estrategia competitiva en el sector hotelero del departamento de Esteli, durante
el segundo semestre del afio 20177, identifica el uso de los medios digitales en los
hoteles de la ciudad, por lo cual utilizé6 una metodologia cualitativa. A consecuencia de
esto, indica que los hoteles han generado mayor crecimiento debido al uso de los
medios digitales como herramienta principal. Es asi que se puede identificar que hay
una gran oportunidad de crecimiento usando herramientas digitales para promocionar

el servicio o producto que se brinda.

Por otro lado, Mora, Lara, Bernal y Castro (2018) en su articulo “Creacion de valor
a través del marketing digital en el sector hotelero de Bogota” describen el marketing
digital para su correcto uso en el sector hotelero. Para este fin utilizaron una

metodologia cualitativa descriptiva y nos indican que el éxito de cada hotel radica en



el diferencial motivador que se vende en sus medios digitales, asi como en las razones

del por qué un cliente tendria que usar su servicio en lugar de optar por uno diferente.

En tanto, Acosta y Valencia (2016) en su tesis “Plan de marketing digital y social
media para los hoteles de los municipios de Tolu y Covenas del departamento Sucre”
elaboran un andlisis interno y externo a partir de una una metodologia con enfoque
mixto — descriptivo — correlacional. En este marco, se obtuvo como un resultado
importante el que las empresas tengan una ubicacion estratégica que sea llamativa
para el cliente; ademas, que se implemente estrategias de marketing digital de acuerdo
a la necesidad de sus huéspedes vy, finalmente, la diversificacién de los medios de
difusion.

En el contexto nacional, se tiene la tesis de Fernandez (2020) “El marketing turistico
digital para la reinvencion de los museos de Lima ante el impacto del COVID-19, caso:
museo de arte contemporaneo de Lima en el aino 2020”. En esta investigacion se
plante6 como objetivo identificar como el marketing digital apoya a la reinvencion del
turismo para lo cual se utilizé6 un enfoque cualitativo el cual recolectd informacion
mediante entrevistas y observacion de los usuarios del servicio. En este sentido indica
gue, si bien es cierto el marketing digital es un aporte importante a la reinvencion en el
turismo también es necesario plantear pautas para que las empresas utlicen de
manera correcta el marketing digital y lleguen a los usuarios. En este caso, es
importante mencionar que cada empresa debe tener pautas establecidas de acuerdo
con el rubro al que se dedican y a su segmento de mercado, lo cual significa mayor

probabilidad de éxito.

Ahora bien, Iriarte (2016) en su tesis “Marketing digital y servicio de reservas y
ventas en hoteles derrama magistral”, identifica el impacto del marketing digital en las
reservas del hotel, para lo cual utilizé una metodologia cuantitativa correlacional. En
esta investigacion se indica que el marketing digital supone un beneficio a los clientes
cuando quieren contratar un servicio de manera rapida y efectiva. Tomando en cuenta

la investigacion, se identifica que en el contexto actual los usuarios buscan obtener un



servicio rapido y sin contar con mucho contacto fisico; por ello el realizar una reserva

usando medios digitales les produce un mayor grado de beneficio emocional.

Diaz y Rivas (2019) en su tesis “Estrategias de marketing digital hotelero que
influyen en la eleccion de hospedaje por turistas extranjeros en la region Cusco durante
el ano 2018”, determinaron qué factores influyen en los turistas al momento de elegir
un hospedaje, Para ello se utiliz6 una metodologia cuantitativa, descriptiva —
correlacional lo que permitié llegar a los resultados en donde se indica que,
actualmente, para los usuarios de los hoteles ya no es atractivo el envio de e-mails, si
no que prefieren recibir informacién por redes sociales debido a que son mas faciles

de usar.

Como observa de las investigaciones presentadas, existen aportes importantes en
la relacion del Marketing Digital, los cuales se convierten en antecedentes
fundamentales para dar inicio al estudio que se ha emprendido. En esa perspectiva, la
tarea consiste en otorgarle la orientacion y el sustento tedrico que requiere con el
proposito de darle un caracter cientifico al problema que se esta investigando por lo
gue es importante describir la variable en estudio con sus dimensiones e indicadores

respectivos.

Cuando se habla de marketing digital podemos tener diferentes conceptos de

diferentes autores. Por ejemplo, segun Selman (2017):

El marketing digital consiste en todas las estrategias que se puedan utilizar en
los sitios web que permita que el usuario concrete una visita, esto involucra ir
mas alld del uso de estrategias tradicionales; es decir, involucra integrar

estrategias diversas e innovadoras exclusivamente para el mundo digital. (p.12)

Segun Sainz (2021):

La rapidez con la que fueron evolucionando los medios digitales ha ido creando

nuevas oportunidades y nuevas vias para publicidad y el marketing; esto viene



acompafiado de la gran evolucion de medios digitales lo cual permitié el

crecimiento exponencial de la publicidad digital. (p.36)
Segun Castafio y Segura (2016):

El marketing digital nace gracias a las nuevas tendencias de la tecnologia y las
nuevas formas que se viene utilizando el internet, lo que permite a diferencia de
un marketing convencional, que el marketing digital sea un marketing dirigido a
grandes masas, pero con el objetivo de lograr que cada receptor se sienta Unico

y especial. (p.8)
Segun Lora y Segarra (2013):

El marketing digital se define como el uso del Internet como fuente de publicidad
y difusion con el fin de aumentar las ventas de los productos ofertados de un

determinado producto o servicio. (p.29)

Asi mismo, para tener una vision mas amplia de como se maneja el marketing
digital, se tom6 en cuenta un articulo de Omnibees (2019) “Marketing online para
hoteles: consejos, tacticas y estrategias para atraer mas clientes”. En él se menciona
gue es importante tener en cuenta a qué publico objetivo o segmento de mercado vas
dirigido, ya que es aqui en donde se centraran las fuerzas del area de marketing. Asi
mismo, se presentan algunas estrategias importantes que los hoteles pueden tomar
en cuenta, dentro de las cuales se tiene el mantener estrategias vinculadas siempre a
las dltimas tendencias, los cual generara mayor atraccion para los usuarios. En este
sentido, es importante escoger qué medios digitales se utilizaran para lanzar las
campafias y que medios seran utilizados y vayan acorde al publico objetivo del hotel.
Por ultimo, siempre mantenerse activos en los medios digitales programando un
cronograma gue ayude a que los clientes siempre estén pendientes de la informacién

gue se esta brindando.

De igual forma, se analizo el libro de Kutchera, Garcia y Fernandez (2014) EXITO:
su estrategia de marketing digital en 5 pasos. Basicamente en el libro se indica que

para lograr que tu empresa u organizacion manejen un buen marketing digital solo es



necesario hacer uso de 5 pasos importantes que pueden ser determinantes al
momento de querer insertarse en el mundo digital. Para ello, es importante tener en
cuenta el primer paso en donde indica que la empresa debe despertar e iniciar en el
mundo digital de manera rapida para que pueda mantenerse en el mercado siempre,
teniendo en cuenta estrategias que muestren los diferenciales de la organizacion.
Como segundo paso indica que es importante saber lo que piensa la audiencia, tanto
de las campafas que se estan promocionando en redes, asi como también saber lo
gue piensan del servicio. Como tercer paso menciona que es importante innovar en el
marketing que brindas a tus usuarios, sobre todo al marketear la empresa desde la
vista del cliente, asi como brindar historias reales, lo cual permite generar un vinculo
mas estrecho. Como cuarto paso indica que es importante que la empresa identifique
cual sera el modelo para interactuar con sus clientes, lo cual puede ser ayudado por
una persona que se dedique especificamente al manejo de sus redes que en este caso
seria el community manager o embajador de la marca. Finalmente, tenemos al quinto
paso en donde se indica que una de las mejores estrategias a utilizar es transformar
audiencias en comunidades que va de la mano con las historias reales mencionadas
anteriormente y también con el proceso creativo y como los usuarios pueden
recomendar tu marca en base a su propia experiencia, lo cual generaria mayor

atraccion y mayor confiabilidad de poder obtener el producto o servicio.

También, se analizaron diferentes blogs de International hotel consulting services
(2019) en donde nos indican que hay ciertos aspectos que cada hotel tiene que tomar
en cuenta al utilizar los medios de difusion correctos para crear una identidad de
marca. Esta, sostiene el portal, se puede transmitir por el uso de dos técnicas: el SEO
(estrategias o promociones en redes sociales de uso gratuito) o SEM (estrategias o
promociones en redes sociales pagadas) lo cual permitiria llegar al publico objetivo de

la organizacion.

Asi mismo, se analizé el blog de technohotel (2019) en donde indican que para el
sector hotelero si es importante tener una inversion fija para sus estrategias digitales.
Para ello, recomienda invertir en seacrh marketing lo cual permite a los clientes que al

ingresar al buscador encontrar informacion de manera mas facil. Asi mismo, se
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recomienda el uso de banners en los metabuscadores, lo cual genera mayor
visualizacion y poder tener mayor captacién de clientes que puedan visualizar la

informacion, generando asi un interés y probabilidad de conversion.

Asi también, se identifico en el blog de Posizionate (2016) que los clientes prefieren
realizar las reservas desde la comodidad de su teléfono celular dentro del cual se
identificd que el trafico de eCommerce se presenta en un 94%, y que una media del
21% generan reservas de hotel lo cual ha ido en constante crecimiento. Ademas, se
habla de cémo los clientes apuestan por realizar pagos de las reservas mediante su
banca movil, ya que les parece mas efectivo que llegar al hotel y generar el pago en
efectivo. Asi mismo, More (2018) indica que es importante identificar cual es la
percepcion que tiene el cliente de la empresa en base a la informacion que recibe de

sus medios digitales.

Es asi que para el presente estudio se han tomado en cuenta las siguientes
dimensiones del marketing digital. En primer lugar, se ha considerado la difusion que
viene a ser la estrategia que tiene como objetivo difundir un mensaje en un gran
mercado con uso de medios masivos. Asimismo, esta dimension cuenta con
indicadores como: nivel de accesibilidad, en donde se identificara qué tan asequibles
son para los clientes los medios que usa la empresa para lanzar sus campanas y nivel
de uso. Aqui se identificara que tan usados son los medios de comunicacién que utiliza
la empresa por sus clientes. En este caso, como menciona Cardenas (2015), el internet
se ha vuelto vital en los negocios si se quiere brindar informacion rapida y precisa a
tus usuarios o clientes, lo cual ha permitido que negocios de diferentes sectores

generen una ventaja al usar medios digitales en la difusién de su informacién.

En segundo lugar, se tiene a la dimension atraccion, en este caso surge de la
posibilidad que nos brinda el nuevo mundo digital de crear, a coste cero, nuestros
propios soportes mediaticos, que genera mayor captacion con nuestros grupos de
interés. En este caso, la dimension cuenta con los siguientes indicadores: campanas,
las cuales expresan la creatividad que brindan y el interés que despiertan en los

clientes. También, el nivel de coherencia y consistencia, el cual se identifica en el
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hecho de brindar un solo mensaje en los diferentes medios utilizados y si estos llegan
a complementarse con el fin de que se dé el mensaje planeado. En este sentido,
Camufias (2020) nos indica que es importante mantenerse a la vanguardia de |o que
el cliente desea, como es la tendencia actual a los colores fuertes y brillantes, asi como

la recopilacién de fotografias o videos del producto o servicio.

En tercer lugar, se tiene a la dimension relacién. En este criterio se hace referencia
al establecimiento de auténticas relaciones que se tiene con tu grupo de interés. En
esta dimensién contamos con los siguientes indicadores: nivel de privacidad y
seguridad; es decir, la confianza tiene el cliente de realizar sus operaciones mediante
los canales virtuales. Nivel de satisfaccion del cliente, aqui se identifica si el cliente
guedo satisfecho al buscar la informacion. En este sentido, Viteri, Herrera y Bazurto
(2018) indican que es importante establecer los medios digitales a utilizar no solo por
la captacion de clientes sino también por los datos que brinda el cliente y la seguridad

que ello implica.

Como ultima dimension se tiene a la conversion. Aqui se habla de la capacidad de
transformar la audiencia en una auténtica fuente de negocio. Dentro de esta dimension
tomamos en cuenta los siguientes indicadores: nivel de beneficio emocional, aqui se
puede identificar qué tan satisfecho quedo el cliente con la atencion brindada y con el
servicio y nivel de lealtad. Este es uno de los indicadores mas importantes ya que se
puede identificar que tan probable es que el cliente vuelva a adquirir el servicio. En
este marco, mencionan Vega, Romero y Guzman (2018) que es importante que la
empresa emplee y genera una inversion en TIC (tecnologias de informacion y
comunicacion) ya que supone una gran oportunidad de captacion de usuarios y que
estos puedan convertirse en clientes fieles; por consiguiente, la inversion realizada

generaria un buen retorno.
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[l METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

La presente investigacion es de enfoque cuantitativo, ya que segun Sampieri,
Fernandez y Baptista (2014) este enfoque nos permite medir las variables de acuerdo
al contexto en estudio; asi mismo, permite analizar los resultados obtenidos a partir de
las mediciones. De igual forma, la investigacién es de enfoque aplicado ya que, segun
Lozada (2014), se busca utilizar conocimientos basicos y tedricos para aplicarlos a la
practica en un determinado momento y en base a ello proponer ciertas soluciones al

problema de investigacion.

Asi mismo, es de disefio no experimental, puesto que segun Kerlinger (como se
citdo en Hernandez, 2008), este tipo de investigacion no se puede manipular las
variables, por lo que en la investigacion solo se observan los cambios que se den en
cada una de ellas. Asi mismo, esta investigacion presenta un corte transversal debido
a que se relaciona en base a datos en un solo momento y en unico tiempo. Ademas,
tiene como propdsito describir variables y analizar su incidencia. (Hernandez, 2008, p
125).

También, esta investigacion se enmarca dentro del tipo descriptivo puesto que
segun Rodriguez (2005), una investigacion descriptiva es la que comprende la
descripcion, registro, analisis e interpretacion de la naturaleza actual, composicion o
procesos de los fenomenos. Por lo tanto, esta investigacion es descriptiva por que
trabaja sobre realidades y su caracteristica fundamental es la de presentarnos una

interpretacion correcta de la variable

De igual forma, se considera un método inductivo — deductivo, para el cual Davila
(2006) indica que, por medio del presente, se obtendra conocimientos de lo general a
lo particular y viceversa; es decir, del andlisis de la variable involucrada en nuestro
objetivo de investigacidn se podra efectuar generalizaciones con relevancia cientifica

gue permitan sustentar afirmaciones en relacion a nuestros fines de investigacion.
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3.2 Poblacion y muestra

Segun Arias (2006), la poblacion es un conjunto finito o infinito de elementos,
personas o instituciones. Estas se utilizaran como objeto de investigacion y cuentan
con rasgos y caracteristicas similares, las cuales se obtienen a partir del problema y

objetivos de estudio.

Asi mismo, para la presente investigacion se tiene la siguiente poblacion: personas
mayores de 18 afios que han hecho uso del servicio en mas de una oportunidad,
personas que residen en Cajamarca o que viajen a Cajamarca por negocios o
recreacion; colaboradores de empresas con las cuales el hotel tiene convenio;
personas sin importar creencias religiosas; personas que pertenezcan a un nivel

socioecondmico B Y C.

En este sentido, para entender acerca de los rangos del nivel socioecondémico
segun IPSOS (2019), el nivel socioeconomico es el nivel de estudios, ingresos
economicos y nivel social de una persona. Por esta razon, cuando se habla del nivel
socioeconémico B y C se toman en cuenta a personas que tengan un ingreso de 3 mil
a 7 mil soles mensualmente; sin embargo, también se consideraron criterios de

inclusién y exclusion.

- Criterios de inclusion:
Huéspedes de 23 afios a 35 afios
Huéspedes recurrentes
Huéspedes de empresas con las cuales el hotel cuenta con convenio
- Criterios de exclusion:
Huéspedes walk in
Huéspedes menores de 18 afios
Personas que hagan uso de un servicio extra del hotel como restaurante o
bar.
En la presente investigacion se considerara una poblacion finita, ya que se conoce
el niumero exacto de personas utilizadas en el estudio (120 personas). En este sentido,

no se aplicd ninguna férmula ya que se realizé un censo; asi mismo el nimero se
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determino por el criterio de ocupabilidad del hotel. Por lo tanto, se considero6 el tamafio
de la poblacion de 120 personas; y el marco muestral con la misma cantidad de
personas. Por esta razén, a los usuarios que cumplian con los criterios de inclusion,

se les explicé la encuesta y envio el cuestionario.

3.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

En la presente investigacion, para la recoleccion de datos se emple6 la técnica de
la encuesta que, segun Casas, Repullo y Donado (2003), es una técnica muy utilizada
ya que permite elaborar y obtener datos de manera rapida y eficaz. Asi mismo, para el
recojo de la informacién en el presente estudio se utilizé el cuestionario, el cual fue
elaborado en base a una matriz de consistencia y operacionalizacion de variables, la
consto de 26 preguntas y se midio bajo la escala de Likert. Esta, segun Blanco y
Alvarado (2005), indican que a mayor cantidad de respuestas altas positivas indican
una actitud favorable en la investigacion y, por el contrario, a mayor cantidad de
respuestas negativas indican una actitud desfavorable. Es por esta razén que se tuvo
en cuenta los niveles, totalmente de acuerdo, de acuerdo, ni de acuerdo ni en
desacuerdo, en desacuerdo, completamente desacuerdo (visibles en la tabla 2). Asi
mismo, el cuestionario fue revisado por 3 expertos, lo cual permitié tener la validacion
de la encuesta para ser aplicada. Finalmente, se realizd un Alpha de Cronbatch, en
base a una muestra de 10 cuestionarios para obtener la confiabilidad, el cual se detalla

a continuacion.

Tabla 1:

Coeficiente de Alpha de Cronbach

Suma de varianza de los items 12.15
Varianza total del instrumento 127.70
Coeficiente Alpha de Cronbach 0.941
DECISION INSTRUMENTO CONFIABLE

Fuente: sistematizacion de la encuesta
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Con el resultado arrojado por Alpha de Cronbach con un 0,941, podemos decir que
el instrumento utilizado para realizar la investigacion de la variable marketing digital,

es un instrumento confiable.
Tabla 2:

Escala de Likert

Valor Escala
5 Totalmente de acuerdo
4 De acuerdo
3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
2 En desacuerdo
1 Totalmente en desacuerdo

3.4 Procedimientos

Para la presente investigacion se tuvo en cuenta el siguiente procedimiento:

En este caso, se contactd con la empresa para obtener los permisos necesarios y
acceder a su base de datos de clientes y los medios digitales que el hotel utiliza. En
base a ello y a lo que se quiere lograr con la investigacion, se realizd diversas
investigaciones en articulos cientificos para lograr tener una base tedérica que sustente
la investigacion. De igual forma, para obtener los resultados o la informacion con
respecto al hotel se realiz6 una serie de cuestionarios a los huéspedes del hotel,
guienes cumplian con los criterios de inclusion lo que permitié tener una mayor claridad
en cuanto a la percepcion del servicio brindado por el hotel. Con las respuestas
brindadas en el cuestionario se realiz6 un analisis de los datos, el cual permitié analizar
el marketing utilizado en el hotel, discutir con los autores mencionados y brindar

algunas recomendaciones a la institucion.
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3.5 Método de analisis de datos

Para el procesamiento de datos de la investigacion, se utilizaron tablas de Excel
para tabular cada pregunta y respuesta, lo cual permite una mayor claridad y orden en
cada respuesta. De igual forma, se utilizé el andlisis descriptivo simple, usando el
SPSS como herramienta. El permitio elaborar tablas de frecuencia y gréficos en base
al cuestionario; de esta manera, se interpreta los resultados. Asi mismo, se utilizaron
equivalencias para interpretar las respuestas en base a la escala de Likert que, segun
Matas (2018), son instrumentos psicométricos donde el encuestado debe indicar su
acuerdo o desacuerdo sobre una afirmacion lo que se realiza a través de una escala
ordenada y unidimensional. En este sentido, la escala 5 que equivale a un “totalmente
de acuerdo” y la 4 a un “de acuerdo” pertenecen a un nivel alto. En cuanto a la escala
3 que equivale a un “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, pertenece a un nivel medio; v,
finalmente, la escala 2 que equivale a un “en desacuerdo” y la escala 1 que equivale
a un “totalmente en desacuerdo” pertenecen a un nivel bajo, tal cual evidencia la tabla
3.

Tabla 3:

Agrupacion de niveles de la escala de Likert

Valor Escala Nivel
5 Totalmente de acuerdo .
Nivel alto
4 De acuerdo
3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo Nivel medio
2 En desacuerdo . .
Nivel bajo
1 Totalmente en desacuerdo
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3.6 Aspectos éticos

En la investigacion realizada, como parte de aspectos éticos se considerd
conveniente citar las fuentes las cuales fueron consultadas y consideradas para la
investigacion. Asi también, se conté con la autorizacion del hotel que es objeto de
estudio para acceder a su base de datos e informacion relevante para la investigacion.
De igual forma, se recalca que la informacion obtenida sélo serd usada con fines
académicos y basandose en el método cientifico. Finalmente, afirmamos que los datos

no fueron alterados.
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V. RESULTADOS
A continuacion, se presentan los graficos que permitié observar y entender los

objetivos propuestos para la presente investigacion.
Figura 1:

Frecuencia del marketing digital

TOTALMENTE DE ACUERDO  [THGIAND
DE ACUERDO 69% )
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 22% J
EN DESACUERDO 0%

TOTALMENTE EN DESACUERDO of

La figura numero 1, permite contrastar con el objetivo general, donde se plantea
describir el uso del marketing digital en el contexto del COVID — 19 en el hotel Colonial
— Cajamarca, 2021. En este marco, se identifica que el marketing digital se presenta
en un nivel alto, ya que del 100% de encuestados el 9% se encuentra totalmente de
acuerdo, el 69% se encuentra de acuerdo y el 22% ni de acuerdo ni en desacuerdo,
siendo asi que la gran parte de encuestados concuerdan con que el marketing digital
se presenta de manera significativa. En este sentido, es importante mencionar que el
marketing digital utilizado por el hotel se centra en brindar informacion sobre los
servicios que posee. Ademas, proporciona informacion de como obtener estos
servicios, lo que resulta una informacién necesaria y que pueden tener con solo visitar
sus medios digitales. Esto, para ellos, tienen valor debido a que buscan informacién

rapida y precisa.
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Figura 2:

Frecuencia de la dimensién difusién

TOTALMENTE DE ACUERDO _
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La figura numero 2, permite contrastar con el primer objetivo especifico, el cual
plantea describir el nivel uso de los medios de difusién. En este sentido, al obtener los
resultados se pudo identificar que la dimension de difusion se presenta en un nivel alto
dentro del hotel, ya que del 100% de encuestados el 71% manifestd que se encuentra
de acuerdo y un 19% totalmente de acuerdo, mientras que solo un 10% indicaron que
no se encontraban ni de acuerdo ni en desacuerdo. Ello permite entender que la
difusion de los mensajes utilizando medios masivos es satisfactoria y llegan de manera
adecuada a gran parte de sus clientes. Segun lo mencionado, se identifica que los
medios digitales usados por la empresa para brindar la informacion son los adecuados,
teniendo en cuenta que esta utiliza algunas redes como Facebook e Instagram,

guienes, segun lo identificado, son los medios mas visitados por los usuarios.

20



Figura 3:

Frecuencia de la dimensién atraccion
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La figura numero 3, permite contrastar con el segundo objetivo especifico, donde
se planteo6 conocer el nivel de atraccion que tiene el hotel Colonial. En este sentido, se
identifico que el nivel de atraccion pertenece a un nivel alto, ya que del 100% de
encuestados el 55% indica que se encuentran de acuerdo y el 9% totalmente de
acuerdo, mientras que solo un 28% no se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo y
solo el 8% se encuentra en desacuerdo. Esto indica que si bien es cierto el nivel de
atraccion en la mayoria de sus clientes es alto, aun hay un 8% dentro del cual se
tendria que trabajar para lograr mayor captacion de clientes. En este sentido, el
resultado permitié identificar que, si bien los clientes logran encontrar la informacion
necesaria para hacer uso del servicio, no sienten o no perciben que las campafias

utilizadas por el hotel sean innovadoras o que no hayan visto antes.

21



Figura 4:

Frecuencia de la dimensién relaciéon
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La figura nimero 4, permite contrastar con el tercer objetivo especifico, donde se
plante6 conocer el nivel de relacién que tiene el hotel colonial con sus clientes. En este
marco, se puede decir que el nivel de relacion se presenta en un nivel alto, ya que del
100% de encuestados el 80% se encuentra de acuerdo con el nivel de relacion y el 2%
totalmente de acuerdo, mientras que un 18% no se encuentra ni de acuerdo ni en
desacuerdo. Por ello se puede concluir que, si bien, el nivel de relacion con los clientes
es alto, hay un 18% con los cuales se tiene que trabajar y establecer una mejor
relacion. En este sentido, segun el resultado obtenido, el hotel logra tener un nivel de
relacion alta ya que los clientes logran encontrar con facilidad la informacion necesaria
y se sienten seguros de brindar su informacién al momento de reservar los servicios
del hotel.
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Figura 5:

Frecuencia de la dimensién conversién
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La figura numero 5, permite contrastar con el cuarto objetivo especifico, donde se
plante6 conocer el nivel de conversion que tiene el hotel colonial. En este sentido, se
puede decir que el nivel de conversion es de un nivel alto, ya que del 100% de
encuestados el 61% se encuentra de acuerdo y el 10% totalmente de acuerdo,
mientras que un 29% indica que no se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo. Por
lo tanto, se puede indicar que si bien es cierto las estrategias utilizadas por la empresa
permiten una gran conversion de clientes, aun existe un 29% en los cuales se tiene
gue trabajar con mayor fuerza las estrategias. Con el resultado se puede identificar
gue el hotel mantiene una buena relacion con sus usuarios y logra brindar un nivel
emocional alto con el servicio brindado. Asi mismo, se identifica que la informacién y
servicio brindado permite que los clientes hagan uso de los servicios en mas de una

ocasion.
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V. DISCUSION

Luego de presentar los resultados arribamos a la discusion con los autores

presentados en los antecedentes. Por lo tanto, podemos decir:

Con Hoyos y Sastoque (2020) en su investigacion “Marketing digital como
oportunidad de digitalizacién de las PYMES en Colombia en tiempo del Covid — 19” se
en que, efectivamente, el marketing digital en tiempos de covid - 19 ha significado gran
apoyo alas organizaciones para tener en cuenta la relacion que se tiene con los grupos

de interés. Ademas, se identifica que fue un gran apoyo para la conversion de clientes.

En tanto con, Nufez y Miranda (2020) en su estudio “El marketing digital como un
elemento de apoyo estratégico a las organizaciones” se concuerda con la
investigacion, ya que se identifica que el marketing digital supone un gran apoyo a la
organizacion que lo utiliza, debido a que permite integrar sus areas y tener un mayor

control dentro de ellas; ademas, facilita la obtencion de informacién a sus clientes.

Asi mismo con, Carranza y Avila (2021) en su estudio “Las MyPEs y su adaptacién
al mundo digital: Un enfoque al emprendimiento en el 2021”, se puede decir que si bien
la empresa se logré adaptar al mundo digital incluyendo estrategias que permitan
acercarse a sus clientes y a sus grupos de interés, aun hay ciertas deficiencias al

plantear sus estrategias, ya que no se logra llegar al 100% de clientes.

Ahora bien, Quirés y Arce (2020) en su estudio “Herramientas de mercadeo
tradicional y digital utilizadas por grandes empresas ubicadas en paises en vias de
desarrollo y su relacion con el desempefio exportador: el caso de Costa Rica”,
concuerdan con la investigacion, ya que el uso del marketing digital permite que la
organizacion, al ser un servicio, se conozca mediante redes sociales, lo cual permite
posicionamiento no solo dentro de su localidad si no también fuera. En este sentido, al
ser un hotel permite llegar a mas turistas y ser una de las primeras opciones al querer

utilizar un servicio de estadia.

También, cuando se habla del marketing digital usado en el sector turismo, Chango,

Artieda y Quezada (2019) en su estudio “Uso del marketing digital para ruta turistica y

24



gastronomica Mancomunidad Bosque Seco Sabores y Tradiciones del Sur”
concuerdan con el presente trabajo en que durante el contexto actual el marketing
digital constituye un elemento importante tanto a la empresa que lo utiliza como un
apoyo para el turismo, siendo asi que se permite dar a conocer tanto el sector como a

la empresa como tal.

Ahora bien, con Delgado y Yavar (2018) en su tesis de “Disefio de estrategias de
marketing digital para promocionar el turismo comunitario en la provincia del Guayas”,
concuerda con la investigacion en el hecho que se demuestra el beneficio de mantener
un buen marketing digital. Este genera mayor oportunidad de crecimiento para la
empresa u organizacion lo cual por defecto ocasiona mayor estabilidad, fuente de

ingresos y, en este caso, mayor oportunidad de trabajo para personas externas.

También, con Atehortua, Hoyos y Goez (2020) en su estudio “Marketing digital
turistico utilizado por hoteles y hostales en la zona sur oriental de Medellin”®, se
concuerda, ya que se logro identificar que el hotel actualmente cuenta con mayores
oportunidades aplicando el marketing digital, ya que si bien es cierto aun contintan
haciendo uso del marketing convencional, el marketing digital logré que el hotel pueda

llegar a sus clientes y usuarios a pesar de la coyuntura actual.

Asi mismo, con Andrade (2016) en su libro Estrategias de marketing digital en la
promocién de marca ciudad, se concuerda; ya que con los resultados obtenidos se
identifico que es importante que la empresa u organizacion mantenga una coherencia
en sus mensajes para no brindar informacién confusa a sus usuarios. Ademas, es
importante que se genere una identidad en los medios digitales, lo cual produce una

mayor atraccién a los usuarios.

Asi mismo, con Fernandez (2020) en su tesis “El marketing turistico digital para la
reinvencion de los museos de Lima ante el impacto del COVID — 19, caso: museo de
arte contemporaneo de Lima en el ano 2020”, se concuerda; debido a que menciona
la importancia de que la empresa u organizacion tenga una estructura a utilizar para
sus medios digitales y llegue a un segmento objetivo, brindando la informacién

necesaria que ellos necesitan.
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También, con Iriarte (2016) en su tesis “Marketing digital y servicio de reservas y
ventas en hoteles derrama magistral”, se concuerda; ya que en el estudio realizado se
logré identificar que los clientes debido a la coyuntura prefieren realizar y contratar

servicios rapidos y seguros.

En tanto, con Diaz y Rivas (2019) en su tesis “Estrategias de marketing digital
hotelero que influyen en la eleccion de hospedaje por turistas extranjeros en la region
Cusco durante el afio 2018” se concuerda; ya que al contrastar con los resultados se
identifica que los huéspedes prefieren que la difusion de la informacién se brinde por
los medios digitales que mas usan. Por ejemplo, algunas redes sociales como

Facebook e Instagram.

Ahora bien, con Mora, Lara, Bernal, y Castro, (2018) en su articulo “Creacion de
valor a través del marketing digital en el sector hotelero de Bogota”, se concuerda;
puesto que, al contrastar con los resultados enfocados en la dimension de relacion, se
logro evidenciar que efectivamente los huéspedes buscan un beneficio emocional y
sentir la seguridad de brindar datos a la empresa que es el diferencial que el hotel les

brinda.

Por otro lado, cuando se habla de las limitaciones de la investigacion podemos
afirmar que las encuestas fueron tomadas de manera virtual por la coyuntura actual;
por ello, no se podia determinar un tiempo especifico para la entrega de estas. Asi
mismo, al ser un contexto diferente el que se esta estudiando dentro de las empresas
aun no hay muchas investigaciones que cuenten con la informacion especifica o que

nos permita contrastar el problema de estudio.

Asi mismo, al ser estudiado el marketing digital, se logré evidenciar que en sus
diferentes dimensiones se mantienen en un nivel alto. En este sentido, se pudo
identificar que la dimensidn difusion se presenta en un 71%. Este resultado indica que
la empresa brinda accesibilidad a informacion a la mayoria de sus clientes y sefiala
gue el nivel de uso de los medios que utiliza el hotel es alto, lo cual permite que la
informacion llegue con mayor facilidad. En segundo lugar, tenemos la dimensién de

atraccion que también mantiene un nivel alto con un 55%. En este sentido, se permite
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identificar que efectivamente las camparfas estan logrando captar la atencién de los
clientes; sin embargo, se identifica que aun no se llega a un 100% de clientes 0 no
capta la atencion de todos. En tercer lugar, se tiene a la dimension relacion con un
80%; es decir, se mantiene de igual forma en un nivel alto. En este sentido, se puede
identificar que el hotel mas all4 de elaborar campafias que atraigan, los clientes ya
llegan a mantener una relacién de fidelizacién tanto al recibir informacién como al
recibir ya el servicio como tal. Finalmente, contamos con la dimension conversion, el
cual se mantiene también con un nivel alto al tener un 61,7%. En este sentido, se
identifica que mas de la mitad de los clientes que solicitan informacion no solo utilizan

una vez el servicio si no que lo hacen de manera recurrente.
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VL. CONCLUSIONES

Finalmente, se llegaron a las siguientes conclusiones que al realizar el estudio

de la variable marketing digital determino:

1.

En relacion al objetivo general, se concluyé que el marketing digital usado por
el hotel se presenta en un nivel alto lo cual ha permitido que se mantenga
posicionado en la mente de los clientes, alin en la coyuntura que se esta
viviendo y lo que ha permitido de igual forma que el hotel tenga una gran
conversion de clientes.

En cuanto al objetivo especifico 1, se concluy6 que el hotel utiliza un nivel de
difusion alto, lo cual constituye un nivel importante al escoger y al utilizar sus
medios digitales en donde muestra su informacion y promociona el servicio que
brinda.

Referente al objetivo especifico 2, se identifico que el nivel de atraccién del hotel
es un nivel alto, lo cual indica que las campafias utilizadas por el mismo llegan
de manera correcta a los clientes y que mantienen un nivel de coherencia alto.
Sin embargo, también se identifico que aun hay clientes a los cuales no les llega
a impactar de manera significativa las camparias.

Asi mismo, al hablar del objetivo especifico 3, se concluyé que la empresa
cuenta con un nivel alto de relacidon con los clientes ya que les brinda un nivel
de seguridad en cuanto a datos personales y genera un vinculo con cada uno
de ellos, ocasionando el beneficio emocional esperado.

Respecto al objetivo especifico 4, se puede decir que el nivel de conversion se
presenta en un nivel alto, lo cual es de gran ayuda para la empresa ya que
significa que los clientes ya se encuentran fidelizados y haran uso del servicio
en mas de una oportunidad. Asi mismo, permitio conocer al hotel el nivel de
beneficio emocional que este les brinda a sus clientes.

Finalmente, se concluye que la presente investigacion servira de base teérica
para futuras investigaciones relacionadas con el marketing digital en épocas de
COVID-109.
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VIl. RECOMENDACIONES

Finalmente, se presentan algunas recomendaciones para el hotel.

En primer lugar, se recomienda al hotel hacer un estudio del segmento del mercado
al cual abarcaran, para que los esfuerzos del area de marketing sean enfocados

especificamente en ese segmento.

En segundo lugar, se sugiere al hotel que en base al segmento de mercado se
identifiquen que medios de difusién se pueden implementar para llegar a mas clientes,

lo cual permita que el hotel abarque una mayor cantidad de mercado.

En tercer lugar, se plantea al hotel poder innovar y mantener a la vanguardia las
campafas que se brindan en sus medios digitales, lo cual podria generar mayor
atraccion visual a los clientes y, por ende, generaria que la informacion llegue de

manera adecuada.

En cuarto lugar, se propone al hotel implementar camparfas que permitan al cliente
tener la certeza de que sus datos estan seguros y que el hotel se preocupa tanto por

el bienestar de los clientes como de su informacion.

Por ultimo, se sugiere al hotel generar mayor captacion de clientes y realizar
campanfas de retenciodn, las cuales permitan que los huéspedes hagan uso del servicio

en mas de una ocasion.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de operacionalizacion

ANEXO: MATRIZ DE CONSISTENCIA
TITULO: “Marketing digital en el contexto del COVID 19 en el Hotel Colonial — Cajamarca, 20217
LINEA DE INVESTIGACION: Gestion Turistica

PROBLEMA OBIJETIVOS HIPOTESIS | VARIABLES DIMENSIONES E INDICADORES
Problema General Objetivo General Hipétesis | X: MARKETING DIGITAL

¢Como se da el Marketing digital en el

contexto del COVID 19 en el Hotel
Colonial — Cajamarca, 2021?

Problemas Especificos

e (iComo utilizan sus medios de
difusion en el hotel Colonial —
Cajamarca, 20217

e (Cual es el nivel de atraccién que

tiene el Hotel Colonial con sus
clientes — Cajamarca, 2021°?
e (iQué nivel de relacion tiene el
Hotel colonial con sus clientes?
e (Cuadl es el nivel de conversion
que tiene el Hotel colonial —
Cajamarca, 20217

Describir el uso del Marketing
Digital en el contexto del COVID
19 en el Hotel Colonial —
Cajamarca, 2021

Objetivos Especificos

e Describir el nivel de uso de los
medios de difusién.

e Conocer el nivel de atraccion que
tiene el hotel colonial

e Conocer el nivel de relacién que
tiene el hotel Colonial con sus
clientes

e Conocer el nivel de conversion que
tiene el hotel Colonial

Variable 1:
DIMENSIONES INDICADORES
Difusion Nivel de accesibilidad.
Nivel de uso.
Atraccion Campanias.
Nivel de coherencia y
consistencia.
Nivel de privacidad y
Relacion seguridad.
Nivel de satisfaccion
del cliente.
Conversion Nivel de beneficio
emocional.
Nivel de lealtad.




N , Definicion | . . Definicion D Insumos Instrumento
Definicion Conceptual | Variable (S) etinicio | Dimensiones etinicion be - -
Operaciona Dimensiones | Indicadores item Escala De Valores Sustento
*Es facil encontrar la informacion
ue necesito en los medios digitales
gel hotel 9 *Totalmente de
. . acuerdo
*Es facil contactar con algin “De acuerdo
. colaborador cuando necesito ayudaa | .. .
Nivel de . S Ni de acuerdo ni
L través de los medios digitales.
. accesibilidad | .-, . en desacuerdo
Estrategia que Es facil para mi acceder a los *En desacuerdo
tiene como canales digitales por donde la «Totalmente en
objetivo difundir empresa difunde sus mensajes. desacuerdo et |
Seglin Acosta y Difusién | un mensaje en un *Es facil encontrar informacion en dif € tom_arg_n (()js
Martinez (2017): gran mercado con los canales digitales que usa el hotel ! ergtn €s indicadores
uso de medios *Totalmente de € Items que nos
masivos S acuerdo permitiran encontrar
“El Marketing digital El marketin *Los medios digitales que usa el *De acuerdo informacién relevante
consiste en todas las digital se 9 hotel donde brindan sus mensajes son *Ni de acuerdo ni para la investigacion,
estrategias de mercadeo estudiara en la Nivel de uso | muy usados por mi. en desacuerdo dentro de ello se toma
que realizamos en la emoresa *Siempre encuentro informacion en *En desacuerdo en cuenta el grado de
web para que un utilri)zando el los canales que uso. *Totalmente en facilidad de uso de los
usuario de nuestro sitio instrumento desacuerdo consumidores en los
concrete su visita Marketi del *Totalmente de cana:es df dlfgswn,
i6 arketin - - . ue tan atractivo es
tomando una accion Digital 9 | cuestionario en Surge de I *Las campafias promocionales que acuerdo qarta ol cliente tanto
que se a planeado de 9 donde se busca os?bilidad e utiliza el hotel son innovadoras. *De acuerdo P campafias como
antemano. Va mucho identificar Eos brinda ecll Campafias | L3S campafias promocionales *Ni de acuerdo ni mer?sa'es de la
mas alla de las formas como la nuevo mundo P despiertan mi interés. en desacuerdo empresa a]si mismo. se
tradicionales de ventas empresa a ido diaital de crear. *Las campafias que usa el hotel *En desacuerdo pverifica ue tan
y de mercadeo que empleando el 9 ' brindan un mensaje Gtil para mi. *Totalmente en rech ? laci6
conocemos e integra marketing coste cero, desacuerdo estrecha esd are :iCIOI’l
i scni . Atraccién | nuestros propios - - enerada en la
estrategias y tecnicas digital ros prop *Los mensajes brindados por el hotel | *Totalmente de | generac
muy diversas y propios soportes R : interaccion con los
o en sus medios digitales tienen acuerdo -
pensadas mediéticos, que . : 2 S - consumidores y que tan
. enera mayor Nivel de coherencia, relacion y similitud. De acuerdo efectivo fue para que
exclusivamente para el genera r Coherencia | *Los mensajes que me brinda el hotel | *Ni de acuerdo ni .
mundo digital” captacion con : - se logré concretar la
: nuestros grupos y en sus diversos medios de en desacuerdo venta
de interé consistencia | comunicacion no se contradicen. *En desacuerdo '
e interés. oy . - -
0s mensajes que brinda el hotel Totalmente en
son faciles de entender. desacuerdo
Establecimiento * Me siento seguro de realizar *Totalmente de
de auténticas Nivel de operaciones virtuales a través de las | acuerdo
- relacionas que L herramientas digitales que brinda el *De acuerdo
Relacion privacidad y Nl .
estableces con el seguridad hotel. Ni de acuerdo ni

grupo de interés
de interés

*Me siento seguro al brindar mis
datos personales a través de las

en desacuerdo
*En desacuerdo




herramientas digitales que provee el
hotel.

*Totalmente en
desacuerdo

*El hotel conté con todo lo necesario
para resolver mis dudas online.

*El hotel atendi6 de forma réapida e
inmediata mis necesidades.

*Los medios digitales que facilita el

*Totalmente de
acuerdo
*De acuerdo

;\Ialt\ilseflaiiién hptgl genera i_nformacién de forma *Ni de acuerdo ni
del cliente rapida y precisa. en desacuerdo
*Los medios digitales del hotel *En desacuerdo
permiten transacciones rapidas, *Totalmente en
faciles y de calidad. desacuerdo
*La atencion que recibi me dejo
satisfecho.
*Totalmente de
*La informacién brindada por el acuerdo
. hotel me animé a hacer uso del *De acuerdo
Nivel de L o .
- servicio. Ni de acuerdo ni
beneficio *Me i .
emocional Me siento a gusto con e_l I_enguaje en desacuerdo
utilizado en los medios digitales del *En desacuerdo
. hotel *Totalmente en
Capacidad de de desacuerdo
transformar la
Conversion | audiencia en una *Utilizaria en méas de una
auténtica fuente oportunidad el servicio *Totalmente de
de negocio. *Recomiendo a el servicio acuerdo
*Comparto la informacion *De acuerdo
Nivel de (publicaciones) en mis redes. *Ni de acuerdo ni
lealtad *Activo mis notificaciones de en desacuerdo

promociones para poder compartirlas
con mis contactos.

*Sigo las redes sociales del hotel y
estoy pendiente de sus noticias.

*En desacuerdo
*Totalmente en
desacuerdo




Anexo 2: Cuestionario

CUESTIONARIO DEL MARKETING DIGITAL EN EPOCAS DE COVID EN EL

HOTEL COLONIAL, 2021

El presente cuestionario tiene como finalidad conocer la percepcion del cliente con respecto al
marketing digital que aplica el Hotel Colonial a consecuencia de la nueva virtualidad que se vive
a partir de la pandemia.
Marketing Digital (Uso de redes sociales e internet para promocionar el servicio)

Marca una “X” en los valores del 1 al 5 considerando el nivel de acuerdo que tiene con los
siguientes enunciados, donde 1 esté totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo.

5=Totalmente de acuerdo 4=De acuerdo h
3=Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2=En desacuerdo
\ 1=Totalmente en desacuerdo )
DIMENSION | N° PREGUNTAS 5]/4]3]2]1
Nivel de Accesibilidad
1 | ¢Encuentro facilmente la informacidon que necesito en los
medios digitales del hotel?
2 | ¢Es facil encontrar a un colaborador por los medios digitales
del hotel?
3 | ¢éEs facil para mi acceder a los medios digitales por los cuales
DIFUSION el hotel brinda su mensaje?
4 | (Esfacil encontrar informacién en los canales digitales del
hotel?
Nivel de uso
5 | éUso con frecuencia los medios digitales usados por el hotel?
(FACEBOOK)
6 | élLas campafiias que utiliza el hotel son innovadoras?
Campainias
7 | ¢ Las campafiias promocionales que utiliza el hotel son
innovadoras?
8 | ¢élas campafiias usadas por el hotel despiertan mi interés?
9 | ¢ Las campaniias que usa el hotel brindan un mensaje util para
ATRACCION me? . . ——
Nivel de coherencia y consistencia
10 | ¢{Los mensajes brindados por el hotel en sus medios digitales
tienen coherencia, relacion y similitud.?
11 | ¢ Los mensajes que me brinda el hotel en sus diversos medios
de comunicacién no se contradicen.?
12 | ¢{Los mensajes que brinda el hotel son faciles de entender?




Nivel de privacidad y seguridad

13 | {Me siento seguro al brindar mis datos personales a través de
los medios digitales del hotel?

14 | {Me siento seguro al realizar operaciones en los medios
digitales del hotel?

Nivel de satisfaccion del cliente

15 | ¢El hotel tiene toda la informacién en sus medios digitales

RELACION para resolver mis dudas?

16 | ¢El hotel atiende de manera rapida e inmediata mis
necesidades?

17 | éEl hotel genera informacién de forma rapida y precisa?

éLos medios digitales del hotel permiten transacciones
18 | rapidas, faciles y de calidad?

19 | iLa atencidn que recibi me dejo satisfecho?

Nivel de beneficio Emocional

20 | ¢Lainformacidn brindada por el hotel me animé a hacer uso
del servicio?

21 | ¢{Me siento a gusto con el lenguaje utilizado en los medios
digitales del hotel?

Nivel de lealtad

CONVERSION | 22 | ¢Haria uso del servicio en mds de una oportunidad?

23 | {Recomendaria el servicio brindado por el hotel?

24 | {Comparto la informacién (publicaciones) en mis redes?

25 | ¢Activo mis notificaciones de promociones para poder
compartirlas con mis contactos?

26 | ¢Sigo las redes sociales del hotel y estoy pendiente de sus
noticias?




Tabla 4:

Sistematizacién de encuestas

Anexo 3: Tabla de sistematizacién de encuestas

Pl D1 D2 D3 D4
Encuest 1 12 13 14 15 16 17 18 TOLTA
ados
P1 [P2 [P3 |P4 [PS [P6 [P7 |P8 [P9 [P10 [P11|P12|P13 |P14 [P15 |P16 |P17 |P18 [P19 |P20 |P21 |P22 [P23 P24 |P25 |P26

El 4 4 3| 3| 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 102
E2 4 51 3 3 3 3 3 2| 3| 4 5| s| 3| 4 4 4 5| 4 4 5 5| 2 2 3 095
E3 3 5| 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5| 5| 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 106
E4 3 51 3 4 3 3 3| 3] 3| 4 4 4 4 4 4 4 s| 4 4 4 4 2 2 3 93
ES 3 3 3] 4 2| 2 2l 2| 2| 2| 3 3 2/ 3 3 3 4 4 3 5 s 1 2 3 74
E6 5 5| 5| 5| 4 4] 4 4 4] a4 4 4 a4 a4 4 4 4 4 a4 4 4 4 4 4 4 109
E7 4 4 4 5| 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 105
E8 3 3l 3] 5 3 3 3 31 3 3 3 3 3 3 3 3 5 3 3 5 5 2 3 2 84
E9 4 4 4 4 2 2 3 31 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 2 1 3 80
E10 5 4 4 4 3 3 3 3| 3| 3| 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 9
E11 4 4 2| 4 2 2 2l 2| 2| 2] 4 4 4 4] 4 3| 4 4 3 4 4 1| 1 1 77
E12 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 4 111
E13 4 4 3 4 3 3 3] 3| 3 3 4 4 3 3 3 3 5 4 3 5 5 2 3 3 9
E14 4 4 3 3 3 3 3| 4] 4 4 4 4 3| 4 4 3/ 4 4 4 4 4 31 4 2 93
E15 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 3 3 3] 101




Anexo 4: Carta de autorizacién

CARTA DE AUTORIZACION

Cajamarca, 25 de Mayo del 2021

Yo, Marisabel Prado Rabanal, con nimero de DNI 44359664, representante legal de la
empresa SYSMARYPR EIRL, con nombre comercial “HOTEL COLONIAL” autorizo al joven
Henrry Jhonathan Pompa Eugenio, con nimero de DNI 76773163, a desarrollar el informe
de tesis “Marketing digital en el contexto del COVID 19 en el hotel Colonial — Cajamarca,
2021”.

Asi mismo, mencionar el compromiso de la empresa brindando la informacién necesaria
con el fin de que el informe de tesis se desarrolle de la mejor manera posible.

Atentamente.




