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RESUMEN

La presente investigacion daré a conocer la importancia que tiene el marketing online para
fidelizar a los clientes del hotel Ginebra. Asimismo, este estudio muestra que desde afios
atras se busca reubicar los métodos del marketing offline a la actualidad a través de los
medios y canales de Internet. De la mano con la constante evolucion de la tecnologia
digital, el marketing online experimenta reconditos cambios en técnicas y herramientas
utilizadas en su complejidad, asi como en la variedad de posibilidades de brindar a los

clientes una mayor satisfaccion.

Dentro de este analisis se obtuvo los antecedentes de otros hoteles reconocidos al nivel
mundial y de Latinoamérica, observando que la tecnologia digital aporta diversas
herramientas como por ejemplo los sitios web o blogs, redes sociales, etc. Por ello, Es el
inicio de esta investigacion que busca la posibilidad de poder posicionar a la marca a
través de las ventas, promociones para el crecimiento y captacion de futuros clientes.
Debido a que hoy en dia las estrategias de marketing online son impredecibles para una

organizacion.

El desarrollo de esta investigacion tiene el fin de analizar el impacto que tiene las
estrategias de marketing online en el hotel Ginebra. Se realizd una bldsqueda exhaustiva
de los cuales tenemos a los autores mas sobresalientes como Kotler, Fleming y Alberdi
entre otros para una mejor propuesta. Se dard a conocer como investigacion las cuatro F
del marketing online que guardan estrecha relacion con el objetivo. El hotel Ginebra
busca mejorar la relacion con el cliente, razon por la cual han invertido en el marketing
online en los ultimos afios. Sin embargo, en el Gltimo afio, los cuadros estadisticos no
reflejan un cambio satisfactorio para la empresa, por ende, busca obtener informacion real

sobre el impacto que tiene la aplicacion de sus estrategias.

Palabras Claves: Estrategias, marketing online, 4 “F”
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ABSTRACT

The present investigation will announce the importance of online marketing to loyalty
to the customers of the hotel Geneva. Also, this study shows that for years ago it seeks
to relocate offline marketing methods to the present through the media and Internet
channels. Hand in hand with the constant evolution of digital technology, online
marketing experiences remote changes in techniques and tools used in its complexity,

as well as in the variety of possibilities to provide customers with greater satisfaction.

Within this analysis, the background of other hotels recognized worldwide and in
Latin America is obtained, observing that digital technology provides various tools
such as websites or blogs, social networks, etc. that seeks the possibility of positioning
the brand through sales, promotions for growth and attracting future customers. Because

nowadays online marketing strategies are unpredictable for an organization.

The development of this research has the purpose of analyzing the impact that online
marketing strategies have on the Geneva hotel. An exhaustive search was made of
those of the most outstanding authors such as Kotler, Fleming and Alberdi, among
others, for a better proposal. The four Fs of online marketing that are closely related to
the objective will be released as research. The Geneva hotel seeks to improve the
relationship with the customer, which is why they have invested in online marketing in
recent years. However, in the last year, the statistical tables do not have a satisfactory
change for the company, therefore, it seeks to obtain real information on the impact
that the application of its strategies has.

Keywords: strategies, marketing online, 4 F
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. INTRODUCCION



Para esta problemaética se ha tomado a algunos autores con la finalidad de avalar este
trabajo. A nivel mundial, Las estrategias de marketing digital estan ligadas al entorno
actual de las empresas, como es el caso del Hotel Marriot, el cual ha implementado
campafias de marketing estratégico y experiencias de los huéspedes para impulsar mas
reservas. Este se baso en un estudio donde indica que los millennials no aceptan las normas
de viajes pasadas de moda. Son mas espontaneos: el 49% reserva viajes en el Gltimo
minuto y solo el 58% reserva alojamiento tradicional. Al respecto, Young (2015) sostiene
que

Ante el competitivo contexto del turismo mundial, la cadena hotelera Marriot
viene apostando intensivamente a brindar soluciones moviles y analégicas
innovadoras con el fin de propagar todos los aspectos de la experiencia de
viaje de sus clientes. Esta nueva estrategia esta encaminada en promocionarse
por medio de alianzas con lideres tecnoldgicos, con una experiencia
enriquecedora, practica y divertida para fidelizar a la demanda, donde cada
vez los viajes se tornan mas accesibles y abiertos en el ambito global
atrayendo a la proxima generacion de viajeros. (p.3)

De acuerdo con lo anterior, el turismo esta en creciente por lo que la cadena hotelera
antes mencionada implementa las estrategias de marketing digital con un afan de dar a
conocer las ofertas brindadas hacia los huéspedes. En este sentido, a nivel de América
Latina, las estrategias de marketing digital ha lleg6 tardiamente, pero México es uno de
los paises que lo empez6 a implementar esta tematica con el fin de atraer méas clientes,
Axon Marketing & Communicat utilizo la estrategia de marketing de influencers para
Palladium Hotel Group en México. Utilizo la estrategia de marketing de influencers de la
cual la delegacion identific6 a 10 influenciadores destacados que se encontraban
perfilados con la marca en cuanto a su politica y alma viajera. Adicional a ello, evaluar
con ayuda de cada de uno de los influencers el nivel de calidad, cantidad de visitas y
confiabilidad con sus seguidores. Administro e incorporo charlas inductivas para cada
representante con la finalidad de generar una duradera interaccion con sus seguidores.

Como vemos esto permitié, optimizar y aumentar la demanda. Latinoamérica es
considerado al nivel mundial como el grupo de paises de su preferencia y de mayor interés

para realizar los diferentes tipos de turismo. De acuerdo al pronostico realizado por OMT



(Organizacién Mundial del Turismo) para los siguientes afios, la creciente demanda de
turistas en toda Latinoamérica se expandira por todos los paises involucrados. Una de las
ventajas del mercadeo en el rubro de la hoteleria, estd en fortalecer los lazos con los
clientes, Los cuales dependen una mejor relacién. Los consumidores que confian en las
resefias online representan el 88% de la demanda, ademas de confiar en las
recomendaciones personales. Por ello, no es suficiente el hecho de contar con un buen
servicio, sino también propiciar un buen ambiente y con las estrategias correctas, los
turistas se conviertan en los promotores ideales, compartiendo sus experiencias a través
de los canales de distribucion (redes sociales, blogs, etc.). Este método de mercadeo,
permitird un mayor impacto en la sociedad, la expansién de las empresas en el rubro
hotelero muy por encima de las que ain mantienen el marketing offline.

En el Perq, las cadenas hoteleras vienen aplicando estrategias para impactar en los
turistas y generar una mayor demanda de visitas, puesto que en el pais también existe una
evolucion y referente a la aplicacion de estrategias basadas en tecnologias, conocidas
como “Tech Savvy” (tendencia moderna), es por ello el incremento en el uso de las
herramientas digitales para el rubro de marketing. Nadal (2017) afirma que, en el Perq,
existe una evolucion agresiva del marketing digital, por lo que los clientes a su vez, buscan
nuevas experiencias e incrementan los requerimientos para medir la calidad del servicio.
En el caso del Hotel Ginebra, a pesar de las estrategias aplicadas, no alcanzo a incrementar
la demanda, donde se evidencia un problema concreto en cuanto a los métodos aplicados.
Por consiguiente, el Hotel Ginebra busca averiguar si su pagina web esta logrando el
objetivo de fidelizar la demanda y ser considerado como el mas sobresaliente del mercado
existente. Debido a esta problematica, el Hotel Ginebra desea mejorar sus estrategias en
el mercado mediante la aplicacion de estrategias digitales que ahora tiene un auge en el
pais. Es necesario iniciar la investigacion para identificar cuéles son las deficiencias de
las estrategias digitales implementadas en el Hotel, que es lo que se deberia de considerar
para evaluar la efectividad con el fin de lograr captar los clientes potenciales y fidelizar a
nuestra demanda en las actividades comerciales del hotel.

Se aprecia que las estrategias de marketing digital es un componente importante
que permite optimizar y aumentar las ventas, asi como el crecimiento del flujo turistico

nacional e internacional. En nuestro pais presentan una limitacion, y es que no estan siendo
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planteadas adecuadamente ya que se requiere de un proceso de aprendizaje y constante
estudio del mercado. Entonces, nuestra problematica a abordar serd: ;de qué manera
impacta las estrategias de marketing digital en el Hotel Ginebra del distrito de Los Olivos?

Se efectud trabajos previos del tema tanto sea nacional como internacional. Sobre
el tema han escrito diversos textos, de uno de ellos podemos rescatar la tesis de Zurita
(2017) donde la autora expresa la importancia de un buen marketing digital para
incrementar la retroalimentacion entre la empresa y los clientes. En su caso analizé como
objeto de estudio un conjunto de instituciones privadas, dicha medicion se ejecut6 entre
los padres y representantes del distrito, quienes emitieron sus opiniones y percepciones
del marketing digital de cada uno de los colegios privados de la zona, y le permitié
determinar cuéles eran las dimensiones del marketing digital que generaban que la
percepcion de los padres fuese positiva y cuéles eran los elementos negativos.

Lo mencionado en el Articulo cientifico con nombre “Expertos en marketing
digital”, se tuvo la finalidad de identificar la viabilidad de crecimiento y el comercio de
un servicio y/o producto para la expansion de la compafiia; a través de un estudio realizado
con un cuestionario para el recojo de los datos, llegando a la conclusién méas importante,
que el uso de los medios digitales se ha vuelto una necesidad para las grandes marcas y el
consumidor. Por ello, las empresas nacionales deberian de implementar un sistema que
permita la simplicidad de la interaccion de los consumidores con el sitio web.

En Ecuador, Aguila y Llerena (2016) presentaron un trabajo en donde hablan sobre
el procedimiento de Mercadeo que se debe de considerar para el Hotel Boutique El
Escalon Del distrito De Guayaquil, donde su plan de marketing fue especialmente
disefiado en medio digitales, con el fin de subir las ventas y fidelizacion de la empresa de
estudio. En su investigacion se siguieron los pasos metodoldgicos a los planteados en la
investigacion, donde realizaron la medicion del entorno social en cuanto a la percepcion
del marketing digital actual del objeto de estudio, posteriormente con los problemas
identificados se realizaron recomendaciones y propuestas de mejora en las dimensiones
de promocion y fidelizacion del marketing digital en el hotel estudiado. Ha Esto afiado a
otro caso de estudio y el gran éxito en cuanto al marketing digital.

Dentro de nuestro pais se presentd la tesis de Santillan y Rojas (2017) donde se
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destaca la importancia de mantener una retroalimentacion y una comunicacion continta y
de calidad entre la empresa y los clientes, estas son herramientas que facilita que el
marketing digital logre empoderarse en la mente del consumidor, por los beneficios
tecnoldgicos que esto conlleva. Entre los beneficios que busca el Hotel Ginebra, es la de
mejorar la relacion entre el hotel y los clientes, razon por la que ha invertido en los Gltimos
afos en el marketing digital para mejorar la fidelizacion pero que no se ha logrado como
se desea hasta ahora.

Otro trabajo que servird como antecedente es el presentado por Karadeniz y
Mustafa (2009) titulado: “Product Positioning Strategy In Marketing Management”
traducido, Estrategias de Posicionamiento de Productos en el Manejo del Marketing,
presentado en Estambul. En su trabajo el autor hace un estudio profundo sobre las nuevas
tendencias mundiales del posicionamiento de los bienes y marcas, considerando el punto
de vista tradicional e innovador. El autor resalta que en los ultimos afios solamente las
empresas que han logrado migrar de forma correcta y adecuada al marketing digital han
podido mejorar su posicionamiento en el mercado; debido a que, la percepcion general de
los consumidores en su mayoria ha logrado ser positiva ante estas estrategias. En su trabajo
se tiene un aporte tedrico para los enfoques del posicionamiento y su relacion con la
comercializacion digital hasta lograr la captacion e interés de nuestra demanda
(millenians).

Adicionalmente, se presenta el articulo cientifico de Andrade (201

6) de cual habla de las Téacticas de marketing digital que utiliza para lograr la
promocion de Marca Ciudad presentado en el pais de Colombia. Este fue un estudio
cualitativo de tipo estructurada y semi estructurada, donde se realizé varias encuestas
hacia los consumidores para elaborar un plan de marketing digital en la Web y aplicativo
mavil con el fin de adaptarse a las nuevas tendencias que genera los avances tecnoldgicos
en esta era. En su estudio se basaron en diferentes autores como por ejemplo Garcia (2010)
y Porter (2012) para poder disefiar la herramienta de recoleccion de datos y poder tomar
unos datos verificados y elaborar un plan de marketing efectivo. Entre las conclusiones
del trabajo se indicd un aumento en la complacencia de las necesidades del cliente por el

servicio de postventa efectuada, asi como la atencidn al cliente percibido por medio de la
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herramienta digital implementada, generando opiniones positivas de la marca.

Se tiene otro articulo cientifico de Espinoza (2012) quien nos habla del mercadeo
online y preferencia de una marca por el consumidor presentado en nuestro pais. En su
articulo cientifico demostré que coexiste una relacion entre los indicadores, obteniendo
en su articulo descriptivo, El aporte principal del articulo es la subdivision de las variables,
basado en diversos autores en su articulo cientifico.

Finalmente, entre los antecedentes se tiene el articulo cientifico de Kalafatis,
Tsogas, y Blankson, (2000) titulado: “Positioning strategies in business markets”
traducido como Estrategias de Posicionamiento en el Negocio de Mercados, presentado
en Estados Unidos. En su articulo los autores resaltan la importancia de la idea u opinién
de la demanda tanto en la imagen de la compafia como del trato que reciben por parte de
la misma para fidelizarlos. Los autores comentan que, para lograr posicionar una marca o
producto en el mercado, es necesario conocer con detenimiento los pensamientos y
requerimientos de los consumidores, no solo para realizar un producto de calidad sino para
poder enviarle la informacion que los consumidores quieren observar o percibir a través
del marketing de las empresas.

Se encontraron teorias de la presente investigacion las cuales permitira una mejor
vision del tema que estamos dando a conocer, La Escuela Universitaria de Turismo de
Murcia

(2012) citado por Iriarte (2016), con respecto a un concepto de turismo, se expresa
lo siguiente:

El turismo como tal es la interaccion que se da como el resultado del constante
desplazamiento del hombre siempre y cuando este sea por ocio. De acuerdo con lo
mencionado el turismo se genera desde el momento que una persona decide trasladarse de
un lugar a otro y de forma temporal Sin embargo para considerarse como tal esta no debe
de ser por trabajo. A diferencia de este concepto, Porto y Galdey (2008) que la definen
“como el conjunto de los trabajos que un individuo realiza mientras transita y pernocta en
un espacio a otro al de su entorno habitual, por un tiempo consecutivo de la cual debe de
ser menor a un afio para considerarse como tal”. La gran diferencia entre los conceptos

presentados es que lriarte incluye la restriccion de que la estancia del turista es no
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lucrativa; a diferencia de Porto y Galdev que no avalan ello y afiaden que es necesario que
la persona pase la noche en el lugar de visita, no obstante, para los hoteles y hospedajes,
esta restriccion es inoperante, puesto que no afecta el uso de sus instalaciones el fin que
el turista le dé.

Asi mismo tenemos otras de las teorias mas aplicadas en los Gltimos afios que es la
mirada del turista no se trata de psicologia individual, sino de patologia Social. Aprendid
y aprendié “manera de ver” Berger (1972) citado por Urry y Larsen (2015) declara que:

Construido a través de imagenes moviles y tecnologias de
representacion.gies Al igual que la mirada médica, el poder de la mirada visual
dentro de EI turismo moderno estd vinculado y habilitado por diversas
tecnologias, Incluyendo videocdmaras, peliculas, TV, camaras e imagenes
digitales (p.17)

No hay una sola mirada turistica como tal. Varia por sociedad, por social. Grupo y
por periodo historico. Tales miradas se construyen a través de diferencia. Con esto
queremos decir no solo que no hay universal Experiencia que es valida para todos los
turistas en todo momento. Hay Muchos formas de mirar dentro del turismo, y los turistas
miran las diferencias furentemente Esto se debe en parte a que las miradas turisticas se
estructuran segun A clase, género, etnia y edad. Ademas, la mirada en cualquier historia
El periodo cal se construye con relacion a su opuesto, a los nuevas Formas turisticas de
experiencia social y de conciencia.

El turismo adicionalmente es una ciencia y objeto de estudio viables en todos los
paises y universidades, donde es facilmente aplicable todos los conceptos cientificos y
herramientas de mejora, como los son por ejemplo las herramientas del marketing. El
marketing en un tema muy amplio y quien si no es el autor Kotler, (2008), quien nos acota
un claro argumento del marketing “Compensar al cliente por su preferencia Sin necesidad
de afectar a la empresa con sobre gastos a lo que hace referencia al trato que uno pueda
tener con el cliente”.

Como se observa en la definicion entablada por el autor nos manifiesta que la
empresa jamas debe de olvidar el objetivo de la empresa que es la de generar ventas e
ingresos sin embargo esta no debe dejar de lado el cubrir y satisfacer las necesidades del

cliente, Aunque también el autor nos menciona sobre la definicion de la American
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Marketing Association. Que expresa “Que el mercadeo es la actividad, conjunto de
fundaciones y técnicas que tienen un fin que es del fundar, participar, otorgar e
mercantilizar ofertas que tienen un valor significativo para la demanda, compradores,
accionistas y para la humanidad en general”. De acuerdo a lo analizado en el texto anterior
sostiene que el marketing es una herramienta que ha sido creada con el fin de entablar
mejores estrategias la cual debe de beneficiar a toda la organizacion en conjunto.

Es uno de los autores mas destacados sobre el marketing, al dar a conocer sobre la
acogida que tiene el internet, Redes sociales y los avances tecnoldgicos y medios de
comunicacion digitales en el marketing de un producto o servicio y como en el pasar de
los afos ha creado cambios de roles en el mercadeo y es por ello que hoy en dia las
compafiias no tienen el manejo en su totalidad sobre la promocion de sus marcas. Ahora
los clientes y sus opiniones, sugerencias determinan el perfil e impulso de las marcas.
Ellos deciden que producto elegir y cuando es lo que pagaran por ello, Por otra parte,
aclara que los clientes de hoy en dia estan mas conectados a internet por lo que no se dejan
engafiar como anteriormente sucedia y si este fuese el caso, seran expuestos a traves de
las redes de forma inmediata.

Kotler (2013) el padre de la mercadotecnia. Concluye que el rol principal del
marketing es de comprender las necesidades cambiantes de la demanda sin dejar de lado
la rentabilidad empresarial, asi mismo; en un concepto mas especifico define al mercadeo
al modo como la empresa se integra a un canal de distribucion que sea mas modernos
para identificar necesidades y deseos verificando la capacidad y permisibilidad para la
rentabilidad de la compafiia, determinando a que publico se va dirigir la cual permita
atender mejor los objetivos de la organizacién, y decidir los productos, servicios y
transmisiones de publicidad més ideosos para alcanzarlo.

Las elaboraciones de estas presentaciones requerirdn de la colaboracion de todos los
individuos de la empresa que consideren al usuario y sean capaces de servir al cliente con
vocacion (Kotler, 2003). Analizando lo mencionado es suma importancia que las
empresas creen planes pensando en el cliente, la cual se podra ser efectiva con la ayuda
de los trabajadores. Ruiz (2010), comenta que el mercadeo es un asunto social encaminado

a satisfacer aquellas necesidades que tiene el consumidor y la empresa debe de efectuarlas
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debido a la creacion de nuevos productos y cambios deliberados para intereses de la
organizaciéon”. Ha diferencia de Kotler, no menciona la palabra rentable, lo cual es un
factor primordial en las empresas hoy en dia, donde en algunos casos sacrifican calidad
en sus productos o servicios con el fin de generar mayor rentabilidad.

Kotler por otra parte, coincide con Ruiz, en el enfoque de la reciprocidad entre los
consumidores y la compafiia, donde el marketing genera un puente de informacion entre
las partes, con el fin de entregar con calidad un servicio para los usuarios. Ahora bien,
entrando en materia turistica y hotelera, Ruiz (2010) comenta que “la introduccion del
mercadeo en la industria del turismo y hoteleria en general demanda de la planeacion de
una estrategia distinta a lo habitual”. Por otra parte, Iriarte (2016) nos afirma que, como
en cualquier u otro tipo de organizacién es un plan estratégico de comercializacién es muy
importante para la organizacion ya que permite un mejor control de este, no varian mucho,
aunque es necesario encontrar un mejor método (p.30).

Existe una discrepancia entre las perspectivas de los autores en cuanto al rubro
hotelero se trata Sin embargo no seria una mala opcion unir los estudios ya realizados a
través del marketing tradicional con el digital ya que al complementarse permitira un
mejor resultado, nos obstante el marketing es una ciencia globalizada, de tal forma que
los conceptos y teorias pueden ser aplicados independientemente del rubro o empresa.
Esta afirmacion es reforzada por Milian (2017) donde sefala que “cl mercadeo es un factor
muy significativo para el progreso de una compaiia, sin afectar su tamafio o rubro”. Las
estrategias del mercadeo digital son herramientas indispensables para una mejor relacion
con el cliente, de acuerdo a Russel y Chaffey (2002) mencionan que:

El mercadeo digital, es el uso de la tecnologia moderna en las actividades del
mercadeo tradicional con el fin de que ambas se complemente y brinde una
mejor rentabilidad y sea también beneficiable para los clientes, Asi como la
otorgacion de informacidn sobre las caracteristicas de loe va adquirir, esta por
tanto debe de ser tal cual se muestra el producto o servicio para evitar una
publicidad engafiosa y perdidas en ello (p.126).

En concordancia con lo anterior, el uso del mercado digital brinda mejor rentabilidad
ya que las mismas les ofrecen informacidn a los clientes sobre los productos que ofrecen

las empresas. Por otra parte, Castafio y Jurado (2016), plantean que el mercadeo digital

es producto de los avances tecnolégicos en la humanidad y los nuevos modos de uso para
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poder comprender al internet, donde consiste en implementar las estrategias del mercadeo
tradicional en los medios o canales digitales.

Ambas tendencias u opiniones por parte de los autores coinciden en que las nuevas
tendencias son frutos de los cambios tecnoldgicos a nivel mundial, pero el enfoque de
Russel y Chaffey indican que el uso del mercadeo digital es la integridad de la
comercializacion tradicional para apoyar su mismo fin; no obstante, Castafio y Jurado
manifiestan que el mercadeo digital es una necesidad latente en la sociedad empresarial
hoy en dia, debido a las nuevas tendencias tecnoldgicas que han hecho efecto en los
clientes y sobre todo a los millenial.

La tecnologia analdgica es una técnica que cada vez mas utilizado para el desarrollo
de una empresa en muchos partes del mundo, en especifico para actividades que se
relacionen con la comercializacion (Kannan y Li, 2017; p.5). Por otra parte, Londofio,
Mora y Cardenas (2018), nos menciona que el mercadeo digital es una de las acciones
que se encuentran dentro del método de e-connerce de la cual ellos desean que cuente con
impactos que beneficien a la empresa, una forma de medir el alcance es analizando el
impacto que se tiene en el crecimiento de las ventas, tal como lo realiza Hudak (2017).
Ellos muestran patrones de compras que se originas por las actividades del mercadeo
mediante e-mails y evaluando los métodos a través de los diferentes roles, los cuales
muestran informes de compras a partir del marketing por e-mails y analizan el impacto
por este medio. Ambos autores plantean que las estrategias de marketing deben de ser
enfocado solamente en un tema economico y posibilitar el aumento de sus ventas.

Los autores consideran que el impacto de la aplicacion del mercado digital en una
compaiiia es altamente beneficiosos ya que permite incrementar las ventas por ende genera
ganancias para esta, y coinciden que con el crecimiento de la empresa, ira de forma mas
veloz y rapida considerando unas buenas estrategias de marketing digital las cuales seran
implementadas dentro de la empresa. EI marketing digital busca conservar un trato
estrecho y duradero entre la empresa y los clientes, la cual es de vital importancia hoy en
dia para tener éxito en el mercado.

De acuerdo a Cuaranda (2014), Se debe de considerar las necesidades del

consumidor para saber el tipo de producto que este desea, aprovechando los medios
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tecnoldgicos como las redes sociales entre otros, para lograr la interaccion con nuestro
cliente asi saber si su punto de visto sobre el producto brindado. Es de suma importancia
que el uso de la tecnologia se use de forma adecuada, implementando ciertas politicas para
una mejor experiencia a nuestro consumidor, asi mismo considerando la opinién de
nuestro cliente para el que se sienta identificado con la marca. Es de vital importancia
efectuar un analisis constante de nuestra competencia y como ellos nos ven asi ampliar
nuestro panorama para evaluar si esté siendo efectiva o no nuestras estrategias, Por ultimo,
es necesario revisar constantemente nuestras estrategias, contar con un método de
comercializacion estratégica, asi como la posibilidad de tener un plan alternativo en caso
el anterior no funcione de forma eficaz.

Dentro de los méas reconocidos autores de esta teoria tenemos a Philip Kotler y a

Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan entre otros. Kotler es uno de los autores méas actuales
y reconocidos si de estudios de marketing se trata, quien reconoce y acepta el gran
acogida que tiene la Internet. Asi como la social media y la tecnologia moderna quien es
un conector para la comunicacion del mercadeo y como ha ido cambiando las reglas del
juego en la comercializacion. Hoy en dia las compafiias ya no tienen el manejo completo
de lo que se pueda decir de su marca a diferencia de antes. Sino que es la propia demanda
y sus platicas, dialogos quien posicionan el perfil la imagen y desarrollo de las marcas. El
costo o la eleccion del producto lo deciden ellos mismos. Ademas, deja en claro que
ninguna compafiia puede aprobar el lujo de timar a los consumidores ya que estos se
encuentran muy actualizados con la tecnologia y por consiguiente ellos mismos expondran
de forma inmediata en las redes.
El marketing digital esta compuesto por diversas dimensiones que de acuerdo a Manane
(2011) afirma: “La promesa de calidad del servicio a la demanda, antes l0s 0jos de estos
mismos permiten posicionar a la compafiia. Las propuestas de valor dictan que actividades
deben realizarse, siendo las mismas los requerimientos basicos para obtener el valor frente
a los consumidores” (p.26). Esta determinacion permitird que la empresa identifique a su
publico objetivo, para un mejor desarrollo de los servicios que brinda a la demanda, por
consiguiente; dara pase a la preferencia de estos ante la continua competencia que se tiene
en el mercado.

Es necesario ponernos en la posicion del consumidor, con la finalidad de saber e
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identificar a nuestro publico objetivo permitiendo asi una mejor ventaja con respecto a la
aplicacion de los recursos que tenemos ante la competencia. En cualquier caso, es
importante reconocer que podemos atribuir a los clientes 4 tipos de niveles valor, los
cuales son 4, Bésico: Atributos esenciales, esta no requiere de una previa evaluacion para
su compra. Esperado: Particularidades que se da por hecho ante un producto mediante la
observacion. Deseado: Caracteristicas de un producto y/o servicio que la demanda espera
a pesar de no tener los conocimientos. No previsto: Particularidades que tiene un producto
la cual la hace Unica y sobresaliente ante la competencia logrando algo inesperado por la
demanda.

Ahora bien, De acuerdo a Otsuka (2015) en su tesis doctoral quien nos habla de la
comercializacion digital y como este ha influye para para el posicionamiento en los
centros académicos superiores y tecnoldgicos de Lima en el 2015, ella se basa en la teoria
de Colvee (2010). Quien habla de las estrategias de mercadeo Digital para empresas, se
tienen las siguientes dimensiones actualizadas acerca de la nueva tendencia del marketing
digital, se hace menciona de uno de los Canales de Comunicacion; Trata de los canales o
medios empleados para la propagacion de la informacion. Los indicadores de esta
dimension es algo rutinario dentro de los medios digitales como lo son: emails, paginas
web, plataforma de, blogs y videos, tenemos a la promocidn: Esta contiene los precios y
métodos de enganche a la potencial demanda. En cuanto a los indicadores tenemos al uso
de paquetes promocionales, descuentos diferenciados, tarifas para atraccion de clientes,
servicios diferenciadores y programas de estimulos para la fidelizacion de la demanda.

Luego de atraer al cliente a través de las diferentes promociones, por lo
mencionado hoy en dia es necesario fidelizarlo para que nos considere como su primera
opcién en su proximo viaje. Por lo tanto, las campafias de email marketing son muy
beneficiosas para brindar informacion que le interesa al cliente las instalaciones y ofertas,
nuevos servicios o instalaciones. También es importante validar los emails de forma
constante para enviar la informacion optima a nuestra cartera de clientes, por ejemplo,
ofertas de tratamientos a clientes que hayan visitado el restaurante, el spa, la piscina o
alguna habitacion exclusiva, si lo tenemos. Es importante crear emails visualmente

atractivos, con fotografias y un disefio moderno, que no sea imagen de “mail spam”. La
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publicidad: hace referencia a los atributos que tiene la empresa para cautivar la atencion
de lo que seria nuestro publico objetivo y generar interés. Se tienen los siguientes
indicadores, niveles de realizacion de campafias por internet, niveles de publicidad en
medios digitales. Adicional a ello tenemos a la comercializacion, la cual permite
determinar la segmentacion, y de los puntos estratégicos que tiene la empresa hacia una
de venta y el proceso de fidelizar a la demanda. Los indicadores es la variedad de medios
utilizados, el alcance los servicios y el mddulo de compras via internet.

Entre los enfoques por parte de los autores, donde sefialan diferentes dimensiones
y variables, es importante resaltar que las presentadas por Otsuka (2015) fueron validadas
por Colvée (2010) y coinciden con lo indicado por Acosta y Valencia (2016), donde
implementan el plan de marketing de un hotel en Colombia, basdndose en las dimensiones
presentadas. Estos estiman que las dimensiones cubran todos los aspectos importantes
para los clientes, agrupando cualquier variante o requerimiento que pudiesen tener.
Respecto a lo mencionado los autores, consideran que existen diferentes etapas de
maduracion de una buena estrategia de marketing digital, donde busca primeramente se
busca enviar la informacion de interés y generar atraccion en los clientes, posteriormente
transformar a los clientes potenciales en clientes de la empresa para finalmente
fidelizarlos.

Luego de atraer al cliente a través de las redes, mail etc., es necesario fidelizarlo
para que vuelvan a elegirnos en su proximo viaje. Por lo tanto, las campafias de los emails
en el mercadeo digital son muy beneficiosas para informar o dar a conocer de las
promociones, nuevos servicios o instalaciones. También sirve clasificar nuestros emails
de manera que enviemos la informacion a cada cliente, por ejemplo, ofertas de
tratamientos a clientes que hayan visitado el restaurante, el spa, la piscina o alguna
habitacién exclusiva, si lo tenemos. Es importante crear emails atractivos visualmente,
con fotografias y un disefio moderno, que no sea imagen de “mail spam”. Como sabemos
el uso del marketing online es cada vez esta mejor posicionada para temas publicitarios
de las empresas en Internet. EI comportamiento de la demanda actual ha cambiado por lo
que es necesario efectuar nuevas actualizaciones de nuestras herramientas de marketing.

Por ello destacamos que las dimensiones mas idoneas en el marketing digital y
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aceptadas por los autores, como es el caso autores Fleming, y Alberdi, (2000) quienes
comentan en su libro la importancia que tiene la interaccion que tiene el cliente con la
empresa dentro del marketing, de las cuales hablan los elementos primordiales para
alcanzar las metas trazadas que se tiene del marketing de una organizacién via Internet.
Estas estrategias permiten incrementar las ventas, asi como los contactos comerciales de
cualquier empresa sea 0 no sea del rubro, ademas de posicionarse en la mente del
consumidor (millenials) adaptandonos al Tech Savvy (Tecnologia inteligente).

Aqui se presentan las cuatro F del marketing digital que guardan estrecha relacion
con las dimensiones del marketing digital, las cuales primera de ella es el flujo indican
que esto se refiere a aquello que el cliente desea encontrar 0 espera, entorno a la
informacién que va a recibir para poder resolver sus dudas acerca del producto o servicio.
Es decir, se refiere a que como empresa el consumidor obtener una la informacion
multidireccional entre él y la empresa el cual permite resolver sus inquietudes En esta fase
se habla sobre lo importante que es tener una innovadora pagina web la cual debera de
tener una caracteristica diferente a las demas para qué lograr la captacion de mas usuarios,
por con siguiente permitira la interaccion inmediata con este. Funcionalidad refiere a la
utilidad para acceder a la pagina, y si la interaccién es sencilla para los clientes (Horna,
2017).

Con esto se busca que la interaccidn del cliente con la informacidn disponible sea
atil y sencilla de manipular, haciendo mas ameno el flujo de informacion. En esta se busca
que las paginas webs sean méas concisas Yy claras para los usuarios facilitando su uso ya
gue como se sabe no todos los consumidores estan adaptados a los cambios tecnoldgicos
y si lo esta buscan un sitio web que sea puntual y no le quite tiempo por ende considerando
ello es de suma importancia considerar en la satisfaccion de la demanda por ende se debe
de implementar webs sencillas para lograr la funcionalidad de esta. Por dltimo, tenemos
al Feedback Horna (2017) sefiala que se refiere a entablar una comunicacion constante
entre las partes, es decir el cliente y la empresa. ES un punto importante para generar una
retroalimentacion eficiente y que permite la mejora constante del servicio prestado. Cabe
resaltar que esta es una parte muy importante ya que permite conocer mas a nuestros

clientes asi mismo detectar posibles fallas que pueda tener esta pagina entender los
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diferentes puntos de vista u opiniones permitira una evaluacion constante de esta ya que
se buscard la mejora continua asi satisfacer las necesidades de nuestra demanda.
Fidelizacion: se refiere a la sintonia y/o grado de preferencia que va a tener los clientes
con la marca, como fruto de la calidad del servicio prestado por parte de la empresa. Es
importante este concepto; puesto que, permite obtener clientes fieles a la marca para
futuras interacciones con los mismos.

Nuestro trabajo aborda el tema del marketing online como una nueva idea
innovadora para fidelizar a la demanda actual en los diversos campos del rubro hotelero,
por ende, consideramos que las estrategias de marketing digital es importante por ello se
define: “integrar las actividades de busqueda, creacion y entrega de valor agregado, con
el fin de crear relaciones satisfactorias a largo plazo y prosperidad para todas las partes
involucradas” (Kotler y Lane, 2006, p. 40), por ello, Ambos autores nos da a conocer que
es necesario que las empresas cuenten con un enfoque holistico de marketing ya que este
ofrecer ideas innovadoras que permitan generar una valor significativo hacia la demanda.

De lo antes mencionado, la nueva tendencia del mercadeo holistico permite al
cumplimiento de objetivos a través de la implementacion de nuevos métodos que permitan
crear un valor agregado de calidad que ofrezca un buen servicio, el cual genera un
desarrollo rentable, aumentando asi la cartera de clientes y logrando relaciones duraderas
en el tiempo. De lo menciona es de nuestro interés hacer hincapié en el tema debido a que
mantener aun cliente satisfecho es algo poco visto es por ello que como empresa debemos
comprometernos a brindarle un 6ptimo servicio de manera sostenible que contribuya con
el cuidado del medio ambiente ya que hoy en dia es el tema que mas se aborda en el mundo
se ha globalizado tanto que es indispensable para lograr esto para fidelizar a la demanda.

Por su parte, Nikhilesh y otros (2016), sostienen que “companies that act
internationally do not usually make the transition from traditional marketing to full-blown
web marketing in one step. In a study of web strategies of Danish firms, it was found that
Danish companies go through three evolutionary stages: (1) the electronic brochure, (2)
the electronic manual and (3) the electronic store” (p.8). De acuerdo a lo descrito, las
empresas hacen uso del marketing tradicional dejando a un lado el marketing digital, el

cual les permite dar a conocer a las empresas mediante diferentes medios electrénicos
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Also, Filipe, Simdes & Figueiredo (2014) They mention that with the analysis
carried out, today there is a rigorous competition between the big brands. It is not enough
to be a reputable brand to become the first alternative for the consumer, therefore, it is
vital to have added value and it is holistic marketing (Philosophy that considers internal
and external customers as an essential part for the development of the objectives a
company) that contributes with the scope to the objective of being the first option for the
consumer.

Por dltimo, EI Docente Alejandro Perea (2018) con diplomado internacional en
marketing de ESAN, menciona que el marketing holistico es la garantia del éxito de una
empresa. Por ello, lo considera como una pieza fundamental e importante, al igual que
brindar un servicio o producto que se adecue a la necesidad del consumidor ya no es
suficiente si no que este debe de ser algo novedoso, también debe de ser responsable
como empleador, tener un impacto ambiental positivo y un buen trato con sus proveedores
con el fin de obtener un valor agregado como empresa y como marca. Hoy en dia, la alta
demanda, exige que se encuentran méas informados, conectados y haciendo uso de las
redes sociales para mantenerse a la par con las nuevas tendencias. Suarez (2017) hablo
sobre la importancia de las 4F de Fleming, indicando que estas 4 F que el autor menciona
para el mercadeo Digital podrian ser el remplazo de las 4 P 30 de la comercializacién
Moderna recalcadas por Kotler y Amstrong. Se debe de aclarar que las 4 P en ningln
momento han quedado desfasadas, ni que por otro lado estas tampoco sustituyen a los
nuevos metodos que surgen.

La implementacion de las estrategias de mercadeo online es muy importante en
esta nueva era. De acuerdo a Cuaranda (2014), se debe de considerar las necesidades del
consumidor para saber el tipo de producto que este desea, aprovechando los medios
tecnoldgicos como las redes sociales entre otros, para lograr la interaccion con nuestro
cliente asi saber si su punto de visto sobre el producto brindado. Es de suma importancia
que el uso de la tecnologia se use de forma adecuada, implementando ciertas politicas para
una mejor experiencia a nuestro consumidor, asi mismo la opinién de nuestro cliente para
el que se sienta identificado con la marca. Es de vital importancia efectuar un analisis
constante de nuestra competencia y como ellos nos ven asi ampliar nuestro panorama para

evaluar si esta siendo efectiva 0 no nuestras estrategias, Por Gltimo, es necesario revisar
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constantemente nuestras estrategias, contar con un método de mercadeo estratégico, asi
como la posibilidad de tener un plan alternativo en caso el anterior no funcione de forma
eficaz.

Asimismo, Ries & Ries (2017), afirman que “el hecho de que una corporacion sea
grande no significa que sea mas fuerte lo que realmente importa es la perspectiva
intelectual” (p.56). Este concepto nos indica que no importa la magnitud general de una
marca 0 empresa, sino en la calidad del servicio y la capacidad de crear una buena posicion
de su producto en la mente de los clientes sobre todo si esta contribuye de forma sostenible
para la empresa y amigable para el medio ambiente. Ante el andlisis efectuado el
problema de estudio general fue determinar el impacto que tienen las estrategias de
marketing digital en el Hotel Ginebra en Los Olivos,2019 ,Por consiguiente, los
problemas de estudio especificos fueron determinar la importancia que tiene los canales
de informacion en el marketing digital en el Hotel Ginebra en Los Olivos, Describir la
valoracion que tienes los consumidores sobre la accesibilidad de informacion en el Hotel
Ginebra, Asi mismo; Identificar la importancia de tiene la retroalimentacion en la pagina
web Hotel y Determinar la importancia que tiene la fidelizacion en el marketing digital
del Hotel Ginebra del Distrito de Los Olivos,2019.

La justificacion de nuestro trabajo de estudio permitira determinar el impacto de
las estrategias de Marketing digital del Hotel Ginebra del distrito de los olivos ,Dicho
hotel cuenta con los recursos necesarios para poder consolidarse como uno de los hoteles
de mejor prestigio del lugar ,pero dichos recursos no seran suficientes para poder
posicionarla ,ello debido a las limitaciones y poco conocimiento que se tiene de los
métodos de marketing digital, por ello, que es fundamental que la empresa adopte nuevas
herramientas tecnoldgicas ya que es una llave al éxito para el hotel Ginebra, el buen uso
del marketing digital permitira alcanzar los objetivos y lograra el crecimiento dentro del
mercado.

Valor tedrico ,En esta investigacion nos hemos enfocado en realizar un analisis
sobre las estrategias de marketing digital para fidelizar a los turistas en el hotel Ginebra
del distrito de los Olivos ,Para de esta forma incrementar la rentabilidad y beneficios de

la compafiia asi como optimizar la inversion en medios publicitarios digitales , Resulta de
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suma importancia crear una pagina web con informacion real e innovadora debido a que
hoy en dia la demanda (millenianls) se encuentra més activa virtualmente y esta buscando
constantemente a través del internet las mejores opciones si de ahorro se trata asi mismo
como servicio. Por ello es de suma importancia hacer un estudio profundo de nuestra
mercado objetivo para lograr identificar correctamente a nuestra demanda , Hoy en dia
muchas de las personas se encuentran mas conectada a los medios digitales como lo son
la redes sociales entre otros dejando nefastas a los medios tradicionales como latv, radio
y etc , por consiguientes; estos tienen mayor accesibilidad a la informacion ,promociones
que brinda la competencia es ,Ante esta problematica es necesario que las empresas se
encuentren mas pendientes sobre sus cliente , hacer un estudio para conocer sus habitos
para crear un servicio que le genere interés. Basandonos en lo ya mencionado las empresas
deben de optar por contar con unas convincentes campafas publicitarias. Los turistas
valoran cada dia mas el mercadeo digital para hoteles, que le brinden una experiencia
actualizada y sobe todo clara y concisa, ya sea por la pagina web, redes sociales o
buscadores de hotel. Ademas, esta claro que la nueva era digital ha dado en muchas
oportunidades al crecimiento de empresa en el rubro. Se ve que los turistas hoy en dia
viajan con la mente y coordinan su viaje a mediante el internet; Por ello la empresa tiene
el deber de estimular la imaginacion del usuario brindando contenido digital enriquecedor,
de calidad y sobre todo actualizado , al ser esto lo que hoy en dia la demanda busca.
Implicaciones practicas, La actual investigacion pretende informar a las empresas
del rubro Hotelero la importancia del mercadeo digital en su negocio, Asi puedan
implementar una pagina web o redes sociales eficaces que permita a la empresa la
captacion de la demanda, logrando su expansion, gracias al internet las empresas pueden
estar en constante contacto con su cartera de cliente en todo el mundo. EI mercadeo digital
es un arma muy poderosa que permitira a las empresas sobre salir ante sus competidores
por ello es necesario que se invierta adecuadamente en los medios digitales asi lograr
posicionarse en la mente del cliente. Las estrategias de mercadeo digital que implementan
en el hotel Ginebra permitira a la compafia progresar y perfeccionar e innovar estrategias
las cuales se daran a conocer a través de los diferentes medios digitales que existen en la
actualidad, la demanda actual y potencial podra valorar e identificar los particularidades

del producto y/o servicio. Alcanzando que el hotel se consolide en el mercado. Logrando

25



aumentar comentarios positivos asi como una buena imagen corporativa, que genere
mayor rentabilidad.

Relevancia social, El presente estudio pretende fomentar un aporte a las compafiias
del rubro hotelero debido a que hoy en dia, se evidencia claramente en cada uno de los
Hoteles, sean 3 estrellas o 4 estrellas , No hacen un uso adecuado de herramientas
tecnoldgicas a sus paginas web , por ello se quiere dar a reconocer que las estrategias de
mercadeo digital puede ayudar a la compafiia, de forma notoria en sus ventas , asi mismo
dando a conocer que el mal uso o falta de interés en este , fracase al momento internar la
captacion del turista que hoy en dia se encuentra mayor informada. Debido a esto el Hotel
Ginebra se ve con la necesidad de analizar e identificar las nuevas tendencias de mercadeo
através de los medios digitales, asi conocer mas de esto y alcanzar una mejor rentabilidad.
De forma muy favorable las cuales sera reflejados en sus resultados financieros, también
dando el conocimiento que el mal uso de estas conllevara a la prueba fallida para la
persuasion con la demanda y la poco a cogia en las reservas de habitaciones, Por ello el
hotel ginebra se ha visto en la necesidad de evaluar y conocer los métodos mas idoneos
del mercadeo que permita la fidelizacion de la demanda.

Manera favorable en sus resultados econdmicos, asi como el mal uso de las mismas
pueden llevar al fracaso en la persuasion de clientes y por ende al decrecimiento de las
reservas. Debido a esto es que el Hotel Ginebra se ve en la necesidad de evaluar y conocer
cudles son las estrategias mas idoneas de marketing que les permita fidelizar a la demanda
y asi poder optimizar su inversion generando un alto retorno sobre la inversion realizada
y captando un mayor namero de turistas.

Utilidad metodoldgica, la presente investigacion sera ejecutada continuando los
ordenamientos metodologicos de una investigacion cuantitativa; por ello se usara
cuestionarios para la recoleccion de datos, En la misma forma que se utilizara el SPSS
para el procesamiento de estos. De esta manera se logrard calcular las variables de
mercadeo digital. En esta investigacion se busca determinar si el marketing digital impacta
en la fidelizacion de cliente del hotel Ginebra en el distrito de los olivos. Finalmente, La
investigacion tiene como fin de determinar si los métodos de mercadeo digital impactan

en la fidelizacion de cliente del hotel Ginebra en el distrito de los olivos. Ya que existe
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148,3 millones de individuos utilizan el Internet para efectuar reservas de hospedajes,
tours y actividades, lo que personifica a mas del 57% de todas las existencias de viajes
cada afio, por ello, consideramos que es necesario la evaluacion de esta ya que permitira
al hotel a obtener mayores y mejores resultados.

Con respecto a nuestros objetivos, hemos propuesto el siguiente objetivo general,
Determinar el impacto que tiene las estrategias de marketing digital en el Hotel Ginebra
del Distrito de Los Olivos, 2019. Tenemos asi mismo a los objetivos especificos,
Determinar la importancia que tiene los canales de informacion en el marketing digital en
el Hotel Ginebra del Distrito de Los Olivos, 2019. Describir la valoracion que tienes los
consumidores sobre la accesibilidad de informacion en el Hotel Ginebra del Distrito de
Los Olivos, 2019.1dentificar la importancia de tiene la retroalimentacion en la pagina web
Hotel Ginebra del Distrito de Los Olivos, 2019.Determinar la importancia que tiene la
fidelizacion en el marketing digital del Hotel Ginebra del Distrito de Los Olivos, 2019.
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METODO
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2.1. Disefio de investigacion

2.1.1. Enfoque de la investigacion

La presente investigacion tiene un enfoque cuantitativo debido a que utiliza la recoleccion
de los datos para demostrar la hipotesis, enfocandose en medir y analizar estadisticamente,
probando asi las teorias. Sampiere (1991).

2.1.2. Método de investigacion

El método usado es deductivo, Ya que de acuerdo a Pérez (2017) a través la deduccion se
traslada un conocimiento general a otro de menor categoria de generalidad. Las
generalidades son puntos de partida para generar deducciones mentales y abordar nuevas

conclusiones légicas para casos especificos.

2.1.3. Nivel de investigacion

La presente es una investigacion de alcance temporal transeccional o transversal, Asi
como manifiestan Baptista, Fernandez y Hernandez (2010) quienes nos indican que la
informacion que se recopila en un determinado momento de la investigacion con el fin de
describir variables para después analizar su incidencia e interrelacién dentro de un periodo
de tiempo unico (p.151). Es por ello que la recoleccion de datos serd en un tiempo en

especifico.

2.1.4. Tipo de investigacion
La presente investigacion fue de tipo aplicada de acuerdo a la definicién de Murillo

(2008), a la investigacién que tiene como caracteristica la busqueda de estudios o

utilizacion de los conocimientos que se adquieren posterior a la implementacion y
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sistematizacion de la préctica basada en la investigacion. La utilizacion de los
conocimientos y los resultados de la investigacion permanece como resultado una forma
rigurosa, establecida y metodoldgica que dé a conocer la realidad, por ende, la presente
definicion se acopla a los fines de la presente investigacion.

2.1.5. Disefio de la investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental de nivel descriptivo ya que Involucra a
que la base de datos no puede ser manipulada intencionalmente, y tampoco seleccionar
aleatoriamente a la muestra. SegUn Fernandez y Baptista (2010) sostienen que la
investigacion no experimental “es observar fenomenos en su forma y entorno natural sin

manipularlas” (p.23).

2.1.6. Operacionalizacion de variables

La variable de la investigacion es Marketing Digital, a través del cual se busco medir a
través de los diferentes modelos, SPSS
Asimismo, nuestras dimensiones fueron, las cuales tienen la siguiente definicion:

Flujo, funcionalidad, Feedfack y fidelizacion
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Tabla 1.

Matriz operacional de variables

Fidelizacion

v i::::::e Defimicidn conceptaal Dimension operacional Dimensiones Indicadores Instrumentos item
Fleming v Alberdi, {2000) El Marketing digital | El mpacto de las estrategias de 1.  Esacoeretro mucha informacion acerca del hotel a traves de las
son elementos primordizles para alcanzar la: | marketing digital para fidelizar Volumen de informacion. redas.
metzs razadas gue se tiene del marketing dewna | 2l cliente seva 2 medir través d= | Flajo Camzles de informacion. 2 Recibo informacion constante del hatel
orgamizacion wiz Iwternet. Estas esitrategizs | diferemtes modelos v para poder 3. ElHotel atiliza todo: loz canales digitales dizpomibles.
permiten incrementar las vewmtas, a:1 come loz | dara conocer la veracidad en los 4 Lzinformacion colgada es de gram utilidad.
comtactos comercizles de cualquier smpresz sea | resultados, 22 crea@  um 5. Hay accesinilidad a informacion acerca da los semvicios del
o 0o sea del mibro, ademas de pozicionarse enla | cuestiomario  validada  per Hatzl
mente dal consamidor (millenials) adapfandono: | expertos en el fema v o2 . Encoertro toda |2 informacion requerida.
WMarketing 2l Tech Sawvy por ende 2e presentzran las cuatro | procedera 2 utilizar el programa 7. ElHoptel responde todas mis dudas.
digital F del marketing digital que guardan estrecha | 3PBS, con elle poder dar um B El hotel realizo alguna accion de mejora en cuando alguea
relacion con las dimenziones. rezultade, discusion v funras Utilidad da I zugaudapcrn.puezm pOT 51 PaTEana. .
recomendacionss. Funcionalidad informacion. & PRectbo atencion personalizada en [a paging weh.
Acceaibilidad
10, Elhote] rzaliza diversa: promociones en beneficio del clisnte
20 20 pagina web.
11. A diferencia de otros hoteles, E1
Ginebra le brinda informacion valiosa en su pagina web
Fatroalimertacion 12, Considera que las estrategias uhlizada por 2 empre:a han
Fepdback {Zapacidad de respussta. sido parte de su motivacion parz :n preferencia,
Cuesticnaria 13, Comsidera que 2l hotel imviente en sus plataformas virala:
14. Elhotel utiliza menszjes virtoales ticamente sostenibles.
Eelaciones
Experiencia
Fesponsabilidad socizl




2.1.7. Poblacién, muestra y muestreo

2.1.8. Poblacion

Borda (2016), afirma que “la agrupacion de cada componente posible que
hipotéticamente se puede observarse o0 estimar; a veces se le conoce como el universo”(p.26).
El proyecto sera desarrollado en el Hotel Ginebra, el cual sirve como objeto de estudio de la
investigacion. El trabajo de campo sera aplicado entre los meses de setiembre y octubre que los
turistas toman los servicios que ofrece el hotel, el nimero total de clientes no ha sido posible de
obtener.

2.1.9. Muestra

Herndndez, Fernandez y Baptista (2014), hace referencia a que “las muestras no
probabilisticas, son la decision de los componentes no depende de la probabilidad, pero en las
causas relacionadas con las cualidades de la investigacion o la muestra” (p.48). La muestra
seleccionada estara comprendida a 100 clientes entre los 18 y 75 afios de edad que toman los

servicios del Hotel Ginebra en los meses de setiembre y octubre.

2.1.10. Muestreo

Hurtado, 1. y Toro, J. (2017), sostiene que el muestreo “es aleatorio, porque todos los
sujetos tendran la misma probabilidad de ser seleccionados en la muestra” (p.83). Al no tener
una poblacién definida hemos utilizado el muestreo por conveniencia, que es de 100.

2.2. Técnicas de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.2.1. Técnicas de recoleccion de datos.

En la investigacion se utilizd la técnica de encuesta que esta disefiada con el fin de

recopilar informacion de un grupo especifico, Respecto a ello Cea (1999) nos manifiesta que el



cuestionario es el proceso por el cual se recolecta informacién, a través de la aplicacion de

cuestionarios, con una muestra significativa de personas.

2.2.2. Instrumentos de recoleccion de datos.

El instrumento de recoleccidbn de datos empleado en el presente trabajo es el
cuestionario, el cual constara de preguntas de variables descriptivas, como por ejemplo edad y
género, y contara con items de preguntas cerradas basadas en una escala de Likert.

El cuestionario seleccionado esta basado en las dimensiones de marketing digital. Ha sido una
adaptacion del cuestionario planteado por Arroyo y Lerma (2014)

2.2.3. Instrumentos de recoleccion

Uno de los metodos de validacion méas Utiles fue de la del juicio de expertos para
comprobar la fiabilidad de un estudio que se precisa como “Es un comentario u opinion
conocedora de personas con un trayecto en el tema, que son registradas por otros como expertos
cualificados en este que pueden dar informacion, evidencia, juicios y valoraciones” (Escobar y
Cuervo, 2008, p.29). Debido a ello, la importancia que se tiene para este concepto ya que nos
permite efectuar la validez con personas que se encuentran especializadas y capacitadas para

ver la vialidad de la redaccion y del tema.

2.2.4. Validez del instrumento

Para la validez de contenido del instrumento realizamos el juicio de expertos, el
cual estuvo compuesto por 4 docentes de la universidad cesar vallejo lima norte,
especialistas en el tema de Marketing, administracién y metodologos, quienes me dieron

los alcances y observaciones para la mejora del instrumento, y estos fueron los resultados.

TABLA 2.
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Tabla de Expertos

Expertos Grado Académico Opinion de Aplicabilidad
Solan Garcia, Eenzo Antonio Doctor Aplicable
Jara Miranda, REobert Alexander Doctor Aplicable
Tovar Zacarias, Carlos Magister Aplicable
Velasquez Viloche, Leli Magister Aplicable

Fuente: elaboracion propia

2.2.5. Validez de criterio

Para la validez de criterio del instrumento se realizo una prueba piloto en el hotel Ginebra
en el mes de junio de 2019, la cual se encuesto a 15 huéspedes, en dicha prueba se observo que
los items 2, 11, 12,14 no fueron entendibles por los huéspedes, por tanto, tuvimos que explicarlo

nuevamente, y revisarlos nuevamente con los expertos para un cambio.

2.2.6. Confiabilidad

Para la veracidad del trabajo se aplicd una prueba piloto a 100 turistas, utilizando el
software SPSS como paquete estadistico para el procesamiento de datos. Se refiere a la solidez
de los resultados. Para Menéndez (2009) la confiabilidad se realiza una busqueda de los
resultados de un cuestionario las cuales deben de concordar con los resultados del cuestionario

de otra investigacion.

2.3. Procedimiento

El procedimiento que utilizamos empez6 disefiando una ruta metodol6gica que nos

posibilito visualizar a grandes rasgos nuestro trabajo de investigacion.
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TABLA 3

Ruta metodoldgica

categoria Subcategorias Principales Instrumento | Enfoque
Ohbjetivo especifico fuentes de
informacidon
Determinar el impacto que tiene las estrategias de marketing digital
en el Hotel Ginebra del Distrito de Los Olivos 2019, . _-1' Dlunm-l, de
Fluo informacion.
-Canales de
Determinar la importancia que tiene los canales de informacion en informacion.
el marketing digital en el Hotel Ginebra del Distrito de Los
Olives, 2019, Utilidad de la
Funcionalidad | informacién. Clientes Cuestionario | cuantitativo
-Accesibilidad
Describir la valoracién que tienes los consumidores sobre la
accesibilidad de informacion en el Hotel Ginebra del Distrito de Retroali cion
Loz Olives,2019. Feedback -Capacidad de
respuesta.
Identificar la importancia de tiene la retroalimentacidn en la pagina
web Hotel Ginebra del Distrito de Los Olivos 2019. _Rﬂla':l-ma%
-Experiencia
Determinar la importancia que tiene la fidelizacion en el marketing -Responsabilidad
Fidelizacion social

digital del Hotel Ginebra del Distrito de Los Olivos,2019.

Fuentes: elaboracion propia




Asimismo, hemos sintetizado nuestra investigacion por etapas con el siguiente gestor de
procesos.
Tabla 4

Trayectoria metodoldgica

Faze preactiva Al micio de la mvestigacion tomamos en cuenta lo siguients:
*  Nusstras preconcepclones

# Aproximacion tematica

# Informacion previa

* Fundamentos tednicos

# DProblemas v objstivos

¢  DMetodo, disetio, tipo

* Poblacion, muestra, muestreo

# Vahidez y confizbilidad

*  DPreba piloto

# DJlatenzles recursos v cronograma

Faze imteractiva | Trabajo da campo

¢ Confiabilidad del instrumento

*  Aplicacion de gula de entravista
#  Obzervacion de Campo

* Transcripeion de los resultados
# Descripoion de resultados

#  Analisiz pralinunar de datos obtemdes
Faze postactiva | Elaboracion del informe final

*  Analiziz de resultados

# Dizcnzion de resultados

# Raspuesta de la ipotenis

* Concluziones

# Facomendaciones

Fuente: Elaboracion propia



Fase pre activa

En esta etapa realizamos el proyecto de investigacion, para ello, contamos con asesores,
validadores y expertos que pudieron dar validez técnica a nuestro trabajo. En esta etapa también
incluimos una fase de campo, que se dio lugar en los meses de abril y mayo.

Fase activa

En esta etapa realizamos la aplicacién de la fase de campo, en el mes de junio realizamos
cuestionarios, a razon de 8 cuestionarios por semana. Asimismo, en el mes de Septiembre se

realiz6 las encuestas restantes.

Fase pos activa

En esta etapa procesamos la informacion obtenida en los meses anteriores en una base de datos,

asimismo realizamos la interpretacion y estudio de los resultados para la investigacion.

2.4. Métodos de analisis de informacion

La metodologia para el analisis de datos fue netamente cuantitativa, utilizando el
software SPSS como paquete estadistico para el procesamiento de datos.
En primer lugar, se procedio con la depuracion de los datos, excluyendo del analisis todos los
cuestionarios que estén incompletos o mal suministrados. Posteriormente se procedera con el
calculo de la confiabilidad a través del Alfa de Cronbach para evaluar el buen comportamiento
de los datos. Luego de esto, se calcularan los valores de tendencia central y dispersion de cada
una de las dimensiones, las cuales seran presentadas en tablas y graficos para el analisis.
Finalmente se procedera con la interpretacion de cada uno de los datos obtenidos para el Hotel

Ginebra.

37



2.5. Aspectos éticos

En dicha investigacion no hubo ninguna alteracion de las respuestas, donde se publicaran los

resultados de forma objetiva y sin manipulacién, de igual manera todas las encuestas seran

almacenadas en fisico para constatar la veracidad de los datos. Asi mismo protegiendo de tal

manera la identidad de los individuos que fueron parte del estudio.

Tabla s

Criterios éticos de la investigacion

CRITERIOS

CARACTERISTICAS ETICAS DEL
CRITERIO

Consentimiento informado

Confidencialidad

Observacidn participante

Las personas encuestadas estuvieron en todo
momento de acuerdo en ser informantes y
aportar informacién, reconociendo sus derechos
y responsabilidades.

Se les informd la seguridad y proteccion de su
identidad como participantes preciados de la
investigacion.

Los investigadores actuaron con sensatez y
cordura mediante todo el proceso de recoleccion
de los datos aceptando su responsabilidad ética
para todas las causas y efectos gque se derivaron
de la interaccidn establecida con los sujetos

participantes del estudio.

Fuente: Naupas, Mejia Novoa y Villagémez (2017).
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RESULTADOS
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Anélisis de resultados
Gréficos descriptivos

Tabla s
Cuadro del item 1

Encuentro mucha informaciéon acerca del hotel a través de las redes.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido TOTALMENTE 21 210 210 21,0

DESACUERDO

EN DESACUERDO 15 15.0 15,0 36,0

NI DE ACUERDO/NI 22 220 220 58,0

DESACUERDO

DE ACUERDO 25 250 250 83,0

TOTALMENTE DE 17 17.0 17.0 100,0

ACUERDO

Total 100 100.0 100.0

Fuente: Encuesta del investigador

Figura 1: Gréafico del item 1. Fuente: Encuesta del autor.

1. Encuentro mucha informacion acerca del hotel a través de las redes.

=0

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Mi de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
descuerdo en desacuerdo acuerdo

1. Encuentro mucha informacion acerca del hotel a través de las redes.



INTERPRETACION

De acuerdo a la tabla 5 el cual refleja los resultados de la pregunta, encontré mucha informacion
acerca del hotel a través de las redes; la mayoria de los encuestados eligio la alternativa de
acuerdo con un 25,0 %, seguidamente la alternativa ni de acuerdo/ni desacuerdo con un 22,0
%, asi mismo la alternativa totalmente desacuerdo con un 21,0 %, a continuacion la alternativa
totalmente de acuerdo con un 17,0 %, finalmente la alternativa en desacuerdo con un 15,0 %.
De acuerdo a los resultados obtenidos no estan siendo favorables para la empresa. Por su parte,
Kotler (2013), concluye que el rol principal del marketing es de comprender las necesidades

cambiantes de la demanda sin dejar de lado la rentabilidad empresarial.

Tabla 6
Cuadro del item 2

2. Recibo informacion constante del hotel.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 14 14,0 14.0 14.0
descuerdo
En desacuerdo 32 32.0 32.0 46,0
Nide acuerdonien 32 32,0 32.0 78.0
desacuerdo
De acuerdo 18 18,0 18.0 96.0
Totalmente de acuerdo 4 4.0 4.0 100.0
Total 100 1000 100.0

Fuente:

Encuesta del investigador

Figura 2: Gréfico del item 2. Fuente: Encuesta del autor.
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2. Recibo informacion constante del hotel.

40

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo MNi de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
descuerdo en desacuerdo acuerdo

2. Recibo informacion constante del hotel.

INTERPRETACION

De acuerdo a la tabla 6 el cual refleja los resultados de la pregunta, recibié informacién constante
del hotel; la mayoria de los encuestados eligieron las alternativas en desacuerdo y ni de acuerdo
ni en desacuerdo con un 32,0 % respectivamente, de igual manera la alternativa de acuerdo con
un 18,0 %, asi mismo la alternativa totalmente en desacuerdo con un 14,0 %, por altimo la
alternativa totalmente de acuerdo con un 4,0 %. En este sentido, es importante hacer hincapié
ya que los clientes estan en constante contacto con los medios digitales por ende deben de

tenerlos informados y asesorados.
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Tabla 7
Cuadro del item 3

3. El Hotel utiliza todos los canales digitales disponibles.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en 5 5.0 5.0 5.0

descuerdo

En desacuerdo 25 25,0 25,0 30,0

Ni de acuerdo m en 42 42.0 420 72.0

desacuerdo

De acuerdo 14 14.0 14.0 86.0

Totalmente de acuerdo 14 14.0 14.0 100.0

Total 100 1000 1000

Fuente: Encuesta del investigador

Figura 3: Gréafico del item 3. Fuente: Encuesta del autor.

3. El Hotel utiliza todos los canales digitales disponibles.

50

Porcentaje

II

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
descuerdo en desacuerdo acuerdo

3. El Hotel utiliza todos los canales digitales disponibles.
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INTERPRETACION

De acuerdo a la tabla 7 el cual refleja los resultados de la pregunta, el hotel utiliza todos los
canales digitales disponibles; la mayoria de los encuestados eligid la alternativa ni de acuerdo
ni en desacuerdo con un 42,0 %, a continuacion la alternativa en desacuerdo con un 25,0 %, asi
mismo las alternativas de acuerdo y totalmente de acuerdo ambas inclusive con un 14,0 %
respectivamente, por Gltimo la alternativa totalmente en desacuerdo con un 5,0 %. Bajo estas
estadisticas se puede observar que el hotel no utiliza todos los medios digitales disponibles lo
cual no contribuye con los objetivos que desea alcanzar como es el de fidelizar a la demanda.
calidad entre la empresa y los clientes, estas son herramientas que facilita que el marketing
digital logre empoderarse en la mente del consumidor, por los beneficios tecnolégicos que esto

conlleva.

Tabla 8

Cuadro del item 4

4. La informacion colgada es de gran utilidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 3 30 30 3.0
descuerdo
En desacuerdo 18 18.0 18.0 21.0
Nide acuerdom en 45 45.0 450 66.0
desacuerdo
De acuerdo 20 20.0 200 86.0
Totalmente de acuerdo 14 14.0 14.0 100.0
Total 100 1000 100.0

Fuente: Encuesta del investigador

Figura 4: Gréfico del item 4. Fuente: Encuesta del autor.
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4. La informacién colgada es de gran utilidad
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4. La informacién colgada es de gran utilidad

INTERPRETACION

En la tabla 8 el cual refleja los resultados de la pregunta, la informacion colgada es de gran
utilidad; la mayoria de los encuestados eligié la alternativa ni de acuerdo/ni en desacuerdo con
un 45,0 %, seguidamente la alternativa de acuerdo con un 20,0 %, asi mismo la alternativa en
desacuerdo con un 18,0 %, a continuacion la alternativa totalmente de acuerdo con un 14,0 %,
finalmente la alternativa totalmente en desacuerdo con un 3,0 %. Es acuerdo a Russel y Chaffey
(2002), mencionan que el mercadeo digital, es el uso de la tecnologia moderna en las actividades
del mercadeo tradicional con el fin de que ambas se complemente y brinde una mejor
rentabilidad y sea también beneficiable para los clientes, Asi como la otorgacion de informacion
sobre las caracteristicas de lo que va adquirir, esta por tanto debe de ser tal cual se muestra el

producto o servicio para evitar una publicidad engafiosa y perdidas en ello.
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Tabla 9
Cuadro del item 5

5. Hay accesibilidad a informacién acerca de los servicios del Hotel.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en 3 3.0 3.0 3.0
descuerdo
En desacuerdo 21 21,0 21.0 240
Ni de acuerdo nien B34 34.0 34.0 58.0
desacuerdo
De acuerdo 26 26,0 26.0 84.0
Totalmente de acuerdo 16 16.0 16,0 1000
Total 100 1000 1000

Fuente: Encuesta del investigador [

Figura 5: Gréafico del item 5. Fuente: Encuesta del autor.

Porcentaje

5. Hay accesibilidad a informacion acerca de los servicios del Hotel.

40
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5. Hay accesibilidad a informacion acerca de los servicios del Hotel.
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INTERPRETACION

En latabla 9 el cual refleja los resultados de la pregunta hay accesibilidad de informacién acerca
de los servicios del hotel; la mayoria de los encuestados eligio la alternativa ni de acuerdo/ni en
desacuerdo con un 34,0 %, seguidamente la alternativa de acuerdo con un 26,0 %, por otro lado
la alternativa en desacuerdo con un 21,0 %, a continuacion la alternativa totalmente de acuerdo
con un 16,0 %, por ultimo la alternativa totalmente en desacuerdo con un 3,0 %. Por
consiguiente, Cuaranda (2014), considera que las necesidades del consumidor para saber el tipo
de producto que este desea, aprovechando los medios tecnoldgicos como las redes sociales entre
otros, para lograr la interaccion con nuestro cliente asi saber si su punto de vista sobre el

producto brindado.

Tabla 10
Cuadro del item 6
6. Encuentro toda la informacion requerida.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 4 4,0 4,0 4,0

descuerdo

En desacuerdo 25 25,0 25,0 29,0

Ni de acuerdo ni en 37 37,0 37,0 66,0
desacuerdo

De acuerdo 16 16,0 16,0 82,0
Totalmente de acuerdo 18 18,0 18,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Encuesta del investigador

Figura 6: Gréafico del item 6. Fuente: Encuesta del autor.
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6. Encuentro toda la informacion requerida.
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Totalmente en En desacuerdo MNi de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
descuerdo en desacuerdo acuerdo

6. Encuentro toda la informacion requerida.

INTERPRETACION

De acuerdo a la tabla 10 el cual refleja los resultados de la pregunta encuentro toda la
informacion requerida; la mayoria de los encuestados eligié la alternativa ni de acuerdo/ni en
desacuerdo con un 37,0 %, asi mismo la alternativa en desacuerdo con un 25,0 %, por otro lado
la alternativa totalmente de acuerdo con un 18,0 %, a continuacion la alternativa de acuerdo con
un 16,0 %, por ultimo la alternativa totalmente en desacuerdo con un 4,0 %. Bajo estos
resultados denota un claro abandono de la pagina web por parte de la empresa por consiguiente
ocasionando un mal servicio hacia la demanda, Por su parte, Acosta y Valencia (2016), afirman
que implementar el plan de marketing de un hotel en Colombia, basdndose en las dimensiones
presentadas, estos estiman que las dimensiones cubran todos los aspectos importantes para los

clientes.
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Tabla 11
Cuadro del item 7

7. El Hotel responde todas mis dudas.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente en 7 7,0 7,0 7,0

descuerdo
En desacuerdo 19 19,0 19,0 26,0
Ni de acuerdo ni en 39 39,0 39,0 65,0
desacuerdo
De acuerdo 21 21,0 21,0 86,0
Totalmente de acuerdo 13 13,0 13,0 99,0
34 1 1,0 1,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Encuesta del investigador

Figura 7: Gréafico del item 7. Fuente: Encuesta del autor.

Porcentaje

7. El Hotel responde todas mis dudas.

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo De acuerdo Totaimente de 34

descuerdo ni en
desacuerdo

acuerdo

7. El Hotel responde todas mis dudas.
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INTERPRETACION

De acuerdo a la tabla 11 el cual refleja los resultados de la pregunta el hotel responde todas mis
dudas; la mayoria de los encuestados eligio la alternativa ni de acuerdo/ni en desacuerdo con un
39,0 %, asi mismo la alternativa de acuerdo con un 21,0 %, seguidamente la alternativa en
desacuerdo con un 19,0 %, a continuacion la alternativa totalmente de acuerdo con un 13,0 %,
por dltimo la alternativa totalmente en desacuerdo con un 7,0 %. A su vez, (Horna, 2017),
sostiene que la interaccion del cliente con la informacion disponible sea atil y sencilla de

manipular, haciendo més ameno el flujo de informacion.

Tabla 12
Cuadro del item 8

8. El hotel realizo alguna accion de mejora en cuando alguna sugerencia propuesta por

su persona.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente en 9 9,0 9,1 91
descuerdo
En desacuerdo 20 20,0 20,2 29,3
Ni de acuerdo ni en 33 33,0 33,3 62,6
desacuerdo
De acuerdo 25 25,0 25,3 87,9
Totalmente de acuerdo 12 12,0 12,1 100,0
Total 99 99,0 100,0
Perdidos Sistema 1 1,0
Total 100 100,0

Fuente: Encuesta del investigador

Figura 8: Gréafico del item 8. Fuente: Encuesta del autor.
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8. El hotel realizo alguna accion de mejora en cuando alguna sugerencia propuesta por su persona.
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8. El hotel realizo alguna accion de mejora en cuando alguna sugerencia propuesta por su persona.

INTERPRETACION

De acuerdo a la tabla 12 el cual refleja los resultados de la pregunta el hotel realizo alguna
accion de mejora en cuanto alguna sugerencia propuesta por su persona; la mayoria de los
encuestados eligié la alternativa ni de acuerdo/ni en desacuerdo con un 33,0 %, asi mismo la
alternativa de acuerdo con un 25,0 %, seguidamente la alternativa en desacuerdo con un 20,0
%, a continuacion la alternativa totalmente de acuerdo con un 12,0 %, por ultimo la alternativa
totalmente en desacuerdo con un 9,0 %. En este sentido, Horna (2017), sefiala que se refiere a
entablar una comunicacion constante entre las partes, es decir el cliente y la empresa. Es un
punto importante para generar una retroalimentacion eficiente y que permite la mejora constante

del servicio prestado.

51



Tabla 13

Cuadro del item 9

9. Recibo atencion personalizada en la pagina web.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente en 10 10,0 10,1 10,1
descuerdo
En desacuerdo 27 27,0 27,3 37,4
Ni de acuerdo ni en 27 27,0 27,3 64,6
desacuerdo
De acuerdo 19 19,0 19,2 83,8
Totalmente de acuerdo 16 16,0 16,2 100,0
Total 99 99,0 100,0
Perdidos Sistema 1 1,0
Total 100 100,0

Fuente: Encuesta del investigador

Figura 9: Gréafico del item 9. Fuente: Encuesta del autor.
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9.Recibo atencion personalizada en la pagina web.
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9.Recibo atencion personalizada en la pagina web.

INTERPRETACION

De acuerdo a la tabla 13 el cual refleja los resultados de la pregunta, recibo atencion
personalizada en la pagina web; la mayoria de los encuestados eligieron las alternativas en
desacuerdo y ni de acuerdo ni en desacuerdo con un 27,0 % ambas inclusive, de igual manera
la alternativa de acuerdo con un 19,0 %, asi mismo la alternativa totalmente de acuerdo con un
16,0 %, por ultimo la alternativa totalmente en desacuerdo con un 10,0 %. Por lo que Fleming,
y Alberdi (2000), quienes comentan la importancia que tiene la interaccion que tiene el cliente

con la empresa dentro del marketing.
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Tabla 14
Cuadro del item 10

10. El hotel realiza diversas promociones en beneficio del cliente en su pagina web.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente en 8 8,0 8,0 8,0

descuerdo
En desacuerdo 15 15,0 15,0 23,0
Ni de acuerdo ni en 36 36,0 36,0 59,0
desacuerdo
De acuerdo 27 27,0 27,0 86,0
Totalmente de acuerdo 14 14,0 14,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Encuesta del investigador

Figura 10: Grafico del item 10. Fuente: Encuesta del autor.
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INTERPRETACION

De acuerdo a la tabla 14 el cual refleja los resultados de la pregunta el hotel realiza diversas
promociones en beneficio del cliente en su pagina web; la mayoria de los encuestados eligio la
alternativa ni de acuerdo/ni en desacuerdo con un 36,0 %, asi mismo la alternativa de acuerdo
con un 27,0 %, seguidamente la alternativa en desacuerdo con un 15,0 %, a continuacién la
alternativa totalmente de acuerdo con un 14,0 %, por ultimo la alternativa totalmente en
desacuerdo con un 8,0 %. Nadal (2017) afirma que, en el Peru, existe una evolucion agresiva
del marketing digital, por lo que los clientes a su vez buscan nuevas experiencias e incrementan

los requerimientos para medir la calidad del servicio.
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Tabla 15
Cuadro del item 11

11. A diferencia de otros hoteles, El Ginebra le brinda informacion valiosa en su

pagina web.
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente en 8 8,0 8,0 8,0
descuerdo
En desacuerdo 20 20,0 20,0 28,0
Ni de acuerdo ni en 35 35,0 35,0 63,0
desacuerdo
De acuerdo 21 21,0 21,0 84,0
Totalmente de acuerdo 16 16,0 16,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Encuesta del investigador

Figura 11: Grafico del item 11. Fuente: Encuesta del autor.

11. A diferencia de otros hoteles, El Ginebra le brinda informacion valiosa en su pagina web.
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11. A diferencia de otros hoteles, El Ginebra le brinda informacion valiosa en su pagina web.



INTERPRETACION

De acuerdo a la tabla 15 el cual refleja los resultados de la pregunta a diferencia de otros hoteles,
el Ginebra le brinda informacion valiosa en su pagina web; la mayoria de los encuestados eligio
la alternativa ni de acuerdo/ni en desacuerdo con un 35,0 %, asi mismo la alternativa de acuerdo
con un 21,0 %, seguidamente la alternativa en desacuerdo con un 20,0 %, a continuacion la
alternativa totalmente de acuerdo con un 16,0 %, por ultimo la alternativa totalmente en
desacuerdo con un 8,0 %. Zurita (2017) expone la importancia del desarrollo de un buen
marketing digital que ofrezca informacion valiosa para incrementar la retroalimentacion entre

la empresa y los clientes.
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Tabla 16
Cuadro del item 12

12. Considera que las estrategias utilizadas por la empresa han sido parte de su
motivacion para su preferencia.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 7 7,0 7,0 7,0

descuerdo

En desacuerdo 15 15,0 15,0 22,0

Ni de acuerdo ni en 33 33,0 33,0 55,0
desacuerdo

De acuerdo 31 31,0 31,0 86,0
Totalmente de acuerdo 14 14,0 14,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Encuesta del investigador



Figura 12: Graéfico del item 12. Fuente: Encuesta del autor.

12. Considera que las estrategias utilizada por la empresa han sido parte de su motivacion para su
preferencia.
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12. Considera que las estrategias utilizada por la empresa han sido parte de su motivacion para su
preferencia.

INTERPRETACION

De acuerdo a la tabla 16 el cual refleja los resultados de la pregunta considera que las estrategias
utilizadas por la empresa han sido parte de su motivacion para su preferencia; la mayoria de los
encuestados eligié la alternativa ni de acuerdo/ni en desacuerdo con un 33,0 %, asi mismo la
alternativa de acuerdo con un 31,0 %, de igual manera la alternativa en desacuerdo con un 15,0
%, por otra parte la alternativa totalmente de acuerdo con un 14,0 %, por ultimo la alternativa
totalmente en desacuerdo con un 7,0 %. Karadeniz y Mustafa (2009) EIl autor resalta que
solamente las empresas que han logrado migrar de forma correcta y adecuada al marketing
digital han podido mejorar su posicionamiento en el mercado; debido a que, la percepcion

general de los consumidores en su mayoria ha logrado ser positiva ante estas estrategias.
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Tabla 17
Cuadro del item 13

13. Considera que el hotel invierte en sus plataformas virtuales.
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 6 6,0 6,0 6,0

descuerdo

En desacuerdo 21 21,0 21,0 27,0

Ni de acuerdo ni en 36 36,0 36,0 63,0
desacuerdo

De acuerdo 24 24,0 24,0 87,0
Totalmente de acuerdo 13 13,0 13,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Encuesta del investigador
Figura 13: Grafico del item 13. Fuente: Encuesta del autor.

13. Considera que el hotel invierte en sus plataformas virtuales.
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INTERPRETACION

De acuerdo a la tabla 17 el cual refleja los resultados de la pregunta considera que el hotel

invierte en sus plataformas virtuales; la mayoria de los encuestados eligié la alternativa ni de

acuerdo/ni en desacuerdo con un 36,0 %, asi mismo la alternativa de acuerdo con un 24,0 %,

de igual manera la alternativa en desacuerdo con un 21,0 %, seguidamente la alternativa

totalmente de acuerdo con un 13,0 %, finalmente la alternativa totalmente en desacuerdo con un

6,0 %. (Horna, 2017) sefiala sobre lo importante que es invertir en una innovadora pagina web

la cual debera de tener una caracteristica diferente a las demas para lograr la captacién de mas

clientes, mejorar la fidelizacion y la misma sea funcional con esto se busca que la interaccién

del cliente con la informacion disponible sea Gtil y sencilla de manipular.

Tabla 18
Cuadro del item 14

14. El hotel utiliza mensajes virtuales éticamente sostenibles.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 16 16,0 16,0 16,0
descuerdo
En desacuerdo 22 22,0 22,0 38,0
Ni de acuerdo ni en 25 25,0 25,0 63,0
desacuerdo
De acuerdo 26 26,0 26,0 89,0
Totalmente de acuerdo 11 11,0 11,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Encuesta del investigador
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Figura 14: Graéfico del item 14. Fuente: Encuesta del autor.

14. El hotel utiliza mensajes virtuales éticamente sostenibles.
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14. El hotel utiliza mensajes virtuales éticamente sostenibles.

INTERPRETACION

De acuerdo a la tabla 18 el cual refleja los resultados de la pregunta el hotel utiliza mensajes
virtuales éticamente sostenibles; la mayoria de los encuestados eligié la alternativa de acuerdo
con un 26,0 %, asi mismo la alternativa ni de acuerdo/ni en desacuerdo con un 25,0 %, de igual
manera la alternativa en desacuerdo con un 22,0 %, seguidamente la alternativa totalmente en
desacuerdo con un 16,0 %, finalmente la alternativa totalmente de acuerdo con un 11,0 %.
Santillan y Rojas (2017) manifiestan la importancia de mantener una retroalimentacion y una

comunicacion continua y de calidad entre la empresa y los clientes.
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Graficos por dimension

Tabla 19

Cuadro de la dimension Flujo

Flujo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente en 27 1,9 9,0 9,0
descuerdo
En desacuerdo 79 5,6 26,3 35,3
Ni de acuerdo ni en 115 8,2 38,3 73,7
desacuerdo
De acuerdo 50 3,6 16,7 90,3
Totalmente de acuerdo 29 2,1 9,7 100,0
Total 300 21,4 100,0
Perdidos Sistema 1100 78,6
Total 1400 100,0

Fuente: Encuesta del investigador
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Figura 1: Gréfico del item 1. Fuente: Encuesta del autor.
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INTERPRETACION

De acuerdo a la tabla 19 el cual refleja los resultados de la pregunta sobre la dimension Flujo;
la mayoria de los encuestados eligio la alternativa ni de acuerdo/ni en desacuerdo con un 8,2 %,
asi mismo la alternativa en desacuerdo con un 5,6 %, de igual manera la alternativa de acuerdo
con un 3,6 %, seguidamente la alternativa totalmente de acuerdo con un 2,1 %, finalmente la

alternativa totalmente en desacuerdo con un 1,9 %.
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Tabla 20

Cuadro de dimensién Funcionalidad

Funcionalidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente en 10 7 33 33
descuerdo
En desacuerdo 64 4,6 21,3 24,7
Ni de acuerdo ni en 116 8,3 38,7 63,3
desacuerdo
De acuerdo 62 4,4 20,7 84,0
Totalmente de acuerdo 48 3,4 16,0 100,0
Total 300 21,4 100,0
Perdidos Sistema 1100 78,6
Total 1400 100,0

Fuente: Encuesta del investigador

Figura 2: Gréafico de la dimension 2. Fuente: Encuesta del autor.
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Fuente: Encuesta del investigador

INTERPRETACION
De acuerdo a la tabla 20 el cual refleja los resultados de la pregunta sobre la dimension

funcionalidad; la mayoria de los encuestados eligio la alternativa ni de acuerdo/ni en desacuerdo

con un 8,3 %, por otra parte la alternativa en desacuerdo con un 4,6 %, a continuacion la

alternativa de acuerdo con un 4,4 %, sequidamente la alternativa totalmente de acuerdo con un

3,4 %, finalmente la alternativa totalmente en desacuerdo con un 0,7 %.

Tabla 21

Cuadro de la dimension Feedback

Feedback
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente en 26 1,9 8,7 8,7
descuerdo
En desacuerdo 67 4,8 22,4 31,1
Ni de acuerdo ni en 100 7,1 334 64,5
desacuerdo
De acuerdo 65 4,6 21,7 86,3
Totalmente de acuerdo 41 2,9 13,7 100,0
Total 299 21,4 100,0
Perdidos Sistema 1101 78,6
Total 1400 100,0

Fuente: Encuesta del investigador
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Figura 3: Gréfico de la dimension 3. Fuente: Encuesta del autor.
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INTERPRETACION

De acuerdo a la tabla 21 el cual refleja los resultados de la pregunta sobre la dimension
Feedback; la mayoria de los encuestados eligio la alternativa ni de acuerdo/ni en desacuerdo con
un 7,1 %, asi mismo la alternativa en desacuerdo con un 4,8 %, de igual manera la alternativa
de acuerdo con un 4,6 %, seguidamente la alternativa totalmente de acuerdo con un 2,9 %,

finalmente la alternativa totalmente en desacuerdo con un 1,9 %.
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Tabla 22

Cuadro de la dimensién Fidelizacion

Fidelizacion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente en 45 3,2 9,0 9,0
descuerdo
En desacuerdo 93 6,6 18,6 27,6
Ni de acuerdo ni en 165 11,8 33,0 60,6
desacuerdo
De acuerdo 129 9,2 25,8 86,4
Totalmente de acuerdo 68 4,9 13,6 100,0
Total 500 357 100,0
Perdidos Sistema 900 64,3
Total 1400 100,0

Fuente: Encuesta del investigador
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Figura 4: Gréfico de la dimension 4. Fuente: Encuesta del autor.
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INTERPRETACION

De acuerdo a la tabla 22 el cual refleja los resultados de la pregunta sobre la dimension
fidelizacion; la mayoria de los encuestados eligio la alternativa ni de acuerdo/ni en desacuerdo
con un 11,8 %, asi mismo la alternativa en de acuerdo con un 9,2 %, de igual manera la
alternativa en desacuerdo con un 6,6 %, seguidamente la alternativa totalmente de acuerdo con
un 4,9 % y por ultimo la alternativa totalmente en desacuerdo con un 3,2 %. Por ello, Alejandro
Perea (2018) con diplomado internacional en marketing de ESAN, menciona que el marketing
holistico es la garantia del éxito de una empresa. Por ello, lo considera como una pieza
fundamental e importante, al igual que brindar un servicio o producto que se adecue a la
necesidad del consumidor ya no es suficiente si no que este debe de ser algo novedoso, también
debe de ser responsable como empleador, tener un impacto ambiental positivo y un buen trato

con sus proveedores con el fin de obtener un valor agregado como empresa y como marca.
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DISCUSION
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Los hallazgos de la presente investigacion han permitido identificar el impacto que tiene las
estrategias de marketing online sobre la fidelizacion de la demanda la cual ha sido aplicada en
todo su contexto, Debido a que esta es una herramienta significativa, que toda compafiia debe
de tener si desea captar la atencion de su cliente ademas de lograr el crecimiento de sus ventas.
En un contexto econémico la Organizacion Mundial del Turismo (2018) considera que entre
las ventajas del marketing hotelero se encuentra el potenciar la relacion con el cliente lo cual
sera lograda con una mejor interaccion. EI 88% de los consumidores confia en las resefias online,
tanto como en una recomendacién personal. Entonces si se desarrolla de forma eficaz el
marketing online viendo estos puntos importantes la empresa podra apreciar una estabilidad
en sus ventas, por ende existira un equilibrio econémico que beneficiara no solo al huésped sino
también a la compariia, sabemos que un cliente satisfecho podra recomendarnos y difundir la
informacion a sus amigos , creando el marketing de boca en boca , este podra ser reflejado en el
aumento en la productividad de las ventas, Si lo relacionamos con lo anterior, previene que la
empresa innove e invierta en sus canales de distribucion online para incrementar sus ventas y
consolidarse en el mercado . Ademas, permitira que la demanda se encuentre mejor informada,
asesora por consiguiente se lograra su fidelizacion no solo con los huéspedes nacionales si no
también con los internacionales que se motiven a preferir al hotel sobre otras que se encuentren
en el mercado, También es necesario efectuar un equilibrio sobre lo que el huésped piensa y
espera del hotel y lo que realmente el hotel como compafiia pueda ofrecer para lograr la
fidelizacion de este.

En cuanto a los antecedentes, las principales diferencias o omision de contenido que se pudo
encontrar al contrastarla con la presente investigacion fueron las siguientes; las investigaciones
de Aguila y Llerena (2016) , Zurita (2017) y Santillan y Rojas (2017), ya que estas no
solamente cuentan con una sola variable si no con dos , por consiguiente generar que la
informacion obtenida no sea especifica sino generalizada; ademas estudian la relacion que existe
entre estas , dificultando un enfoque en especifico en la variable de estudio que para la
investigacion es lo mas importante “Marketing digital” . La presente investigacion trata de
adquirir la mayor informacién posible, Ademas que sea la mas actualizada y admisible. En
cuanto a la diferencia presente en la investigacion de Aguila y Llerena (2016), esta en la
elaboracién de sus objetivos, especificamente en los planteamientos de los objetivos especificos

si bien son cierto el marketing en un tema muy amplio el cual permite explayarse y e interpretar
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los resultados de acuerdo a las observaciones de su muestra era necesario que sus objetivos sean
mas concretos para una informacion concisa y enriquecedora para el pablico. Este escenario es
similar a la tesis de Zurita (2017). Lo que se busco en la presente investigacion fue relacionar
sus variables lo cual no esta errado, Sin embargo de acuerdo a los estudios realizados esta tuvo
que ser efectuado con un enfoque cuantitativo y no mixto ya que al realizar ello se pierda la
nocién asi como la informacién real que se desea mostrar en una investigacion. Cabe resaltar
gue no se encontraron muchas investigaciones que se enfoquen en las estrategias de marketing
digital en hoteles, debido a la poca inversién por parte de las cadenas hoteleras nacionales sobre
las nuevas tendencias tecnoldgicas que existen hoy en dia por lo que muchos de los antecedentes
0 no cuentan con un lugar especifico de investigacion o hacen solo el uso del marketing
tradicional.

La presente investigacion busco determinar el impacto que tiene las estrategias de
marketing digital para la fidelizacion de los clientes dentro del hotel, Asi mismo determinar
cémo emplean o realizan el uso de estos canales de distribucion, para determinar los medios
maés frecuentes que la demanda prefiere obtener la informacion, y las condiciones o extras que
motivan a nuestra demanda para su preferencia.

Es asi que, en el caso del problema general sobre como impacta las estrategias de marketing
digital, apreciamos que esta no tiene un resultado realmente positivo, esto se debe a que en la
gran parte de los indicadores tuvieron un alto indice de indecision, los cuales se pueden ver en
los item 6,7 con mas del 38.66% y en el item 8 y 9 con mas del 34.44% , ademas en el caso de
que el hotel invierta en sus plataformas virtuales en la variable, tenemos a los item 12,13,14 que
contribuyen con una mas clara vision por parte de los huéspedes, fueron rechazados por parte
de los encuestados. Este resultado se contrasta con el obtenido por la OMT en el que consta que
mas de 88 % respalda que la mayor parte de cliente llegan y brindan su preferencia por un hotel
a traves de lo que estos visualizan a través de los diferentes medios digital, Esto se debe a que
los estudios realizados en estos Ultimos afios lo confirman y reafirman en diferentes fuentes.
Podemos asociar esto principalmente a que al desarrollo tecnoldgico que utilizan los hoteles de
hoy en dia han dado sus frutos como es el caso de muchos hoteles por parte e iniciativa de la
misma empresa por brindar un servicio innovador y novedoso.

Bajo este escenario es necesario entonces que la empresa comprenda y entienda la

importancia de este nuevo canal de distribucion tal como lo mencionamos en el marco tedrico
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en la reflexion que se propone acera de los beneficios que trae consigo el desarrollo del
marketing digital para la empresa. Ademaés en parte de las conclusiones de Kotler (2017) se
considera que la tecnologia y la sociedad son elementos que estan en continua evolucion y con
ello el propio marketing, hace un par de afios la humanidad solia llevar o influenciarse por las
campafas publicitarios, anuncios tv ,carteles etc. por las grandes marcas, Sin embargo; hoy en
dia este ha dado un giro de 360° y esto se debe a que el motor principal del marketing es ahora
las misma humanidad , por ello considera que las redes sociales son muy Gtiles y sumamente
necesarias , debido a que acortan las barreras geograficas y demograficas y facilitan la
comunicacion entre la demanda y la empresa impulsando la innovacién de esta pagina web, Por
ello destacamos que las dimensiones mas idoneas en el marketing digital y aceptadas por los
autores, es el de los autores Fleming, y Alberdi, (2000) quienes comentan en su libro Ila
importancia que tiene la interaccion que tiene el cliente con la empresa dentro del marketing, de
las cuales hablan los elementos primordiales para alcanzar las metas trazadas que se tiene del
marketing de una organizacion via Internet. El 36% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo en
que el hotel realiza diversas promociones en beneficio del cliente en su pagina web, siendo el
flujo para Fleming y Alberdi, importante, pues indican que esto se refiere a aquello que el cliente
desea encontrar, entorno a la informacion que va a recibir para poder saldar sus dudar acerca del
producto o servicio. Es decir, se refiere a que como empresa el consumidor obtener una la
informacion multidireccional entre él y la empresa el cual permite resolver sus inquietudes y
disefiar promociones.

En cuanto a primera dimension Flujo y el problema especifico que habla de la importancia
que tienen los canales de informacion en el marketing digital, El resultado al igual que el
anterior no se observa totalmente favorable, esto es debido a que, Aungue gran parte de los
encuestados consideren que el hotel cuenta con informacion en algunos medios digitales para
informarse, los resultados demuestran lo contrario. Ya que, Segun Kotler (2013) manifiesta que
el marketing es el modo como la empresa se integra a un canal de distribucién que sea moderna
e innovadora permitiendo asi la identificacion de necesidades, deseos de la demanday a la vez
con ello se contribuya con los objetivos de la empresa que es la rentabilidad de esta . Cabe
rescatar que el item con un total de aprobacion trata de las diversas promociones que realiza el
hotel en beneficio de los clientes a través de la pagina, Esto da a entender que los huéspedes son

conscientes que pese a que el hotel no cuente con una pagina web actualizada con una
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informacion propicia, si muestran conformidad con las promociones y tarifas que se le brindan
a través de esta. Es por eso que Cuaranda (2014) indica que es de suma importancia que las
empresas aprovechen de los medios tecnoldgicos como las redes sociales para lograr una eficaz
interaccion con esta, A su vez hace hincapié que es necesario implementar herramientas
tecnologicas.Por ello es fundamental que las empresas implementen politicas para mejorar la
experiencia del consumidor que permita la continua interaccion con la empresa, las cuales se
daran mediante la rapida respuesta de los mensajes ,y continuo seguimiento y asesoramiento de
este. Entonces tomando en cuenta lo anterior, La empresa debe de generar una estrategia para
que los resultados obtenidos generen una mejora en las ventas, y es responsabilidad de la
empresa tomar esta oportunidad para demostrar que lo antes expuesto en la encuesta es lo que
desee aplicar para su mejora.

En cuanto a la segunda dimension  Funcionalidad y el objetivo especifico sobre la
valoracion que tiene los consumidores sobre la accesibilidad de informacion, El resultado
obtenido al igual que en la primera no se ve tan favorable, esto se debe a que gran parte de los
encuestados no tienen una respuesta concisa, ya que en la mayoria de las afirmaciones no son
del todo positivas 0 en todo caso muestran indecisién. Horna (2017) manifiesta que la
funcionalidad de la pagina se ve reflejado a través de la interaccion de la demanda mediante los
diferentes medios digitales, la cual debe de ser util y facil de manipular, logrando un mejor
asertividad respecto flujo de informacidn entre los clientes y el hotel. Haciendo referencia a que
una mejora de los aspectos internos por parte de la compafiia contribuye a una aceptacion
positiva por parte de la demanda.

En cuanto a la tercera dimension Feedback y el problema especifico sobre la importancia
que tiene la retroalimentacion en la pagina web del hotel Ginebra las cuales se ven reflejados.
En los resultados obtenidos al igual que los anteriores no se ve totalmente favorable, esto se
debe a que gran parte de los encuestados brindaron una opinion negativa en varios de los
indicadores relacionados a esta dimensién. Y esto es debido a que como se explica Fleming y
Alberdi (2000) manifiestan que es necesario mantener una interactividad con la demanda para
construir una relacion con este. Por consiguiente, se obtendra informacion real de lo que el
cliente opina respecto al servicio. Esto es un punto importante para generar una
retroalimentacion eficaz permitiendo una mejora en la observacion de estos logrando una mejora

continta para la fidelizacion de estas, siendo reflejadas en el incremento de las ventas. No
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obstante, a diferencia de la primera dimension si es manejable e incluso corregible. Ya que
Kotler (2008) en su conclusidn sobre la estrategia digital indica que hoy en dia es necesario
incluir al target en todo sentido logrando asi su interaccion, la cual incluya y considere los
comentarios y opiniones de estos, alcanzando la mejora continua de los diferentes motores de
blsqueda, la cual permitird obtener informacion real a través del analisis de la informacion de
los medios digitales que estas utilizan, Estas seran reflejadas en el rendimiento eficaz de esta
accion. Por lo que emplearlas de forma correcta permitira de forma asertiva a los objetivos la
compaifiia.

Respecto a la cuarta dimension fidelizacion y la importancia que tiene este en el
mercadeo digital, el resultado obtenido a diferencia se ven muy similares a los anteriores al no
observarse totalmente favorable, Esto es debido a que en su mayoria de los encuestados tuvieron
un criterios negativo a pesar que una cierta parte si esta de acuerdo, en varios indicadores
relacionados a esta dimension. Asi como Perea (2018) a considerar como pieza fundamental e
importante alcanzar los deseos del cliente a diferencia de antes que era el de cumplir con las
necesidades, Y esto se debe al poco interés que se tiene respecto a las nuevas tendencias de
marketing para fidelizar a la demanda. Pero si hacemos una comparacién con las anteriores
dimensiones estan pueden ser corregidas .Por consiguiente Kotler y Lane (2016) llegaron a la
conclusion que es de suma importancia que las empresas estén informadas sobre las nuevas
tendencias , como lo es el Holistic marketing ya que contribuye con el desarrollo rentable de la
empresa Sin dejar de lado el compromiso del cuidado del medio ambiente esto se debe porque
hoy en dia es el tema mas hablado en esta sociedad globalizada la cual permitira llegar a
concientizar y plasmarse en la mente del consumidor ,logrando su fidelizacion. Entonces, Se
puede concluir que existen acciones que ni se estan planteando adecuadamente .Por lo que
implementarlas incrementaria a la demanda asi como su concientizacion.

Finalmente, Entre algunas de las cuestiones que no se lograron abordar es esta
investigacion, son entre otros, la obtencion de informacién por parte del area que se encarga de
ver o administrar las redes sociales y la pagina web , para ser mas especificos el marketing de
la empresa para asi poder tomar sus ideas con el fin de complementarlas y obtener un mejor
desarrollo de la empresa asi como la atraccion de més clientes; darle 2 variables que permitan
la relacion entre ambas para un mejor resultado, asi como el darle un enfoque mixto en el que

se comparen los resultados de encuestas, observacion ,apreciacion por parte del objeto de
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estudio y realizar una hipotesis. Por otro lado, la presente investigacion busco enfocarse
principalmente en los turistas que hoy en dia son los motores que mueven a la empresa, para
obtener una primera base en cuanto al nivel de motivacion que tienen estos sobre los medios
digitales que tiene la empresa en la actualidad. Se puede proponer para futuras investigaciones
la implementacion de la tecnologia moderna dentro del hotel que impulse o motive a la demanda
a preferir al hotel sobre encima de otras, y la empresa pueda alcanzar su objetivo, para que sea
aplicable.
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V. CONCLUSIONES
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En relacion a los objetivos planteados en la presente investigacion el autor llega a las siguientes

conclusiones:

Se concluye que al plantear el objetivo general el cual indica determinar el impacto que tiene
las estrategias del marketing digital en el hotel Ginebra del distrito los Olivos, 2019, al realizar
la medicidn a través del SPSS, se puede evidenciar que la mayoria de los encuestados con un
33% indico estar indiferente con la informacion del marketing digital de la empresa, lo que da
a demostrar que el mencionado hotel cuenta con pocas herramientas de marketing que le permita

captar mayor cantidad de clientes ocasionando un impacto negativo.

Se concluye al evaluar el primer objetivo especifico el cual es determinar la importancia que
tiene los canales de informacion en el marketing digital en el hotel Ginebra del distrito de los
Olivos, se puedo evidenciar que el 38,67% de los mismos eligieron la alternativa indiferente el
cual denota que los usuarios no le dan importancia al marketing digital desconociendo la
trascendencia del uso del marketing en las redes sociales para los huéspedes ya que estos les

permite conocer las instalaciones, bondades del hotel, entre otras cosas.

Se concluye al evaluar el segundo objetivo especifico el cual lleva por nombre describir la
valoracion que tienen los consumidores sobre la accesibilidad de la informacion en el hotel
Ginebra del distrito de los Olivos, se puedo evidenciar que el 66.33% de los encuestados se
mostrd indiferente en cuanto a la accesibilidad de informacion del hotel, denotando que los
visitantes le dan importancia a este asi como la valoracion a las condiciones fisicas del hotel y

que el mismo se encuentra en una via de facil acceso para los visitantes.

Se concluye al evaluar el tercer objetivo especifico, el mismo lleva por nombre identificar la
importancia que tiene la retroalimentacion en la pagina web Hotel Ginebra del distrito los
Olivos, al realizar la medicién se puedo evidenciar que el 65.44% de los encuestados sostienen
que la interaccion con la red social de la pagina es poca ya debido a que demoran en dar
respuestas a sus consultas y es un sistema automatico que no responde con exactitud las

consultas del cliente.
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Se concluye al evaluar el cuarto objetivo especifico de la investigacion es determinar la
importancia que tiene la fidelizacion en el marketing digital del Hotel Ginebra del distrito los
Olivos, se puedo evidenciar que el 59% de los encuestados eligié la alternativa desacuerdo lo
que sugiere que el hotel no emplea las nuevas tendencias de fidelizacidn en beneficio al cliente
para que visite la web asi acuda nuevamente a las instalaciones del hotel y a su vez recomiende

con sus amistades.
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V. RECOMENDACIONES
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En relacion a los objetivos planteados en la presente investigacion el autor llega a las siguientes

recomendaciones:

Se recomienda actualizar e implementar sitios web el cual permitira a los clientes del hotel
Ginebra del distrito los Olivos ser conocidos por nuevos clientes, inclusive aquellos que no se
encuentren dentro del distrito puedan establecer contacto con la empresa y hacer reservaciones

con anticipacion inclusive si estan fuera del pais.

Se recomienda implementar a un personal que se encuentre en uso constante de las redes
sociales como parte importante del marketing digital ya que la misma las va a permitir conocer
el hotel Ginebra y en consecuencia aumentar la cantidad de clientes que acuden al lugar, con
ello se puede ofrecer a los futuros clientes que el hotel es un lugar grato que ofrece un descanso
acogedor mediante las evidencias fotograficas y recomendaciones de cliente que previamente

estuvieron en las instalaciones del hotel.

Se recomienda disponer de otro personal que se encuentre en seguimiento de las sugerencias,
reclamos, quejas a través de la redes para mejora de la imagen de la empresa asi mismo para
satisfacer a la demanda, puesto que es importante conocer las opiniones de los clientes que
acuden al hotel y de esta manera corregir cualquier desviaciones que se pueden presentar en
cuanto al desempefio laboral o condiciones fisicas del local; los usuarios de hoy en dia les gusta
dejar evidencia escrita de las experiencias en los locales que visitan asi como implementar
contenidos o sugerencias de los usuarios para establecer mejoras al hotel Asi permitir que las
futuras publicidades no se vean afectadas y permitan a los posibles clientes tomar en
consideracion de nuestro hotel ya que el mismo cuenta con un espacio limpio, buena atencién y

seguridad.

Se recomienda fidelizar la lealtad de los clientes que acuden y visitan a las instalaciones del
hotel ya que esto representa un crecimiento de la empresa. Ofrecer a los clientes una atencion

personaliza acorde a las nuevas tendencias de marketing como es el de contribuir con la
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sostenibilidad a traves de correos con mensajes concientizando la reduccion de impresion de
hojas asi como premios sorpresas, descuentos especiales por cantidad de visitas o

recomendaciones, boletin informativo ofreciendo promociones, entre otras cosas.
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ANEXOS



4.1 Matriz de consistencia

Titulo de la tesis: Estrategias de marketing digital para fidelizar a los clientes del Hotel Ginebra,

En el distrito de los olivos 2019.
Tabla #23. Matriz de consistencia

Anexo # 1

PROBLEMA

OBIJETIVOS

HIPOTESIS

METODOLOGIA

Problema General:

¢De qué manera impacta las estrategias de
marketing digital en el Hotel Ginebra en el
Distrito de Los Olivos?

Problemas Especificos:

¢Cudl es la importancia que tiene los
canales de informacion en el marketing
digital en el Hotel Ginebra del Distrito de
Los Olivos,2019?

¢De qué manera influye la valoracion que

tienes los consumidores sobre la
accesibilidad de informacion en el Hotel

Ginebra del Distrito de Los Olivos, 2019?
;Qué tiene la
retroalimentacion en la pagina web Hotel
Ginebra del Distrito de Los Olivos, 2019?

importancia  de

¢De qué manera la fidelizacion tiene
importancia en el marketing digital del
Hotel Ginebra del Distrito de Los
Olivos,2019?

Objetivo Generales

Determinar el impacto que tiene las
estrategias de marketing digital en el
Hotel Ginebra en el Distrito de Los

Olivos.

Objetivos Especificos:

Determinar la importancia que tiene los
canales de informacion en el marketing
digital en el Hotel Ginebra del Distrito
de Los Olivos, 2019.

Describir la valoracion que tienes los
consumidores sobre la accesibilidad de
informacion en el Hotel Ginebra del
Distrito de Los Olivos, 2019.

Identificar la importancia de tiene la
retroalimentacion en la pagina web
Hotel Ginebra del Distrito de Los
Olivos, 2019.

Determinar la importancia que tiene la
fidelizacion en el marketing digital del
Hotel Ginebra del Distrito de Los
Olivos, 2019.

Enfoque:

Cuantitativa

Tipo:
Aplicada

Disefio:
No

experimental

Técnica :

Encuesta

Instrumento:

cuestionario
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Anexo # 2

4.2 Matriz de operacionalizacion
Titulo de la tesis: Estrategias de marketing digital para fidelizar a los clientes del Hotel Ginebra,

En el distrito de los olivos 2019.

Tabla #24. Matriz de operacionalizacion de variables

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

Problema principal:

¢De qué manera impacta las estrategias de

marketing digital en el Hotel Ginebra en el

Distrito de Los Olivos?

Problemas secundarios:

1. ¢Cudl es la importancia que tiene los
canales de informacion en el marketing
digital en el Hotel Ginebra del Distrito
de Los Olivos, 20197

2. ¢De qué manera influye la valoracién
que tienes los consumidores sobre la
accesibilidad de informacion en el Hotel
Ginebra del Distrito de Los Olivos,
20197

3. (Qué tiene la

retroalimentaciéon en la pagina web

importancia  de

Objetivo general:

Determinar el impacto que tiene las estrategias

de marketing digital en el Hotel Ginebra en el

Distrito de Los Olivos.

Objetivos Especificos:

1.Determinar la importancia que tiene los
canales de informacion en el marketing
digital en el Hotel Ginebra del Distrito de Los
Olivos, 2019.

2.Describir la valoraciéon que tienes los

consumidores sobre la accesibilidad de
informacion en el Hotel Ginebra del Distrito
de Los Olivos, 2019.

3.ldentificar la importancia de tiene Ia

retroalimentacion en la pagina web Hotel

Ginebra del Distrito de Los Olivos, 2019.

Hipotesis general:

Las  estrategias de
marketing digital
aplicadas por el Hotel
Ginebra en el Distrito de
Los Olivos tienen un
bajo impacto en la

fidelizacién de clientes

Variable 1: Marketing Digital

Dimensiones Indicadores items

Volumen de Informacién
Flujo
Canales de Informacion

Escalas
medicién

Likert

de

Niveles o rangos

1-  Nunca

2-  Casi Nunca

3-  Regular

4- Casi
Siempre

5-  Siempre
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Hotel Ginebra del Distrito de Los
Olivos, 2019?

¢De qué manera la fidelizacion tiene
importancia en el marketing digital del
Hotel Ginebra del Distrito de Los
Olivos, 2019?

4.Determinar la importancia que tiene la
fidelizacion en el marketing digital del Hotel
Ginebra del Distrito de Los Olivos, 2019.

Funcionalidad

FeedBack

Fidelizacion

Utilidad de la
Informacioén

Accesibilidad

Retroalimentacion

Capacidad de Respuesta

-Relaciones
-Experiencia

-Responsabilidad social

10
11

12
13
14

Likert

Likert

Likert
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Anexo # 3
4.3 Matriz
Titulo de la tesis: Estrategias de marketing digital para fidelizar a los clientes del Hotel Ginebra,

En el distrito de los olivos 2019.

TIPO: POBLACION:

VARIABLE 1

DESCRIPTIVA:
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La presente investigacion a desarrollar

serd de disefio descriptivo no

experimental. Tendra un enfoque
cuantitativo, puesto que se tiene un

analisis de datos numéricos.

Tabla#26.Matriz

El proyecto seré desarrollado en el Distrito de Los Olivos, Lima;
donde se encuentra ubicado el Hotel Ginebra, el cual sirve como
objeto de estudio de la investigacion. De acuerdo al Instituto
Nacional de Estadistica e Informacién (2019) la poblacién de la
localidad seleccionada es de 325.884 personas de todas las
edades, géneros y clases sociales.

TIPO DE MUESTRA:

Probabilistica

TAMANO DE MUESTRA:

Se tomara una muestra de 100 personas.

Marketing Digital
Técnicas: Encuesta
Instrumento:

cuestionario

Se utilizara el software SPSS
para el calculo de los
estadisticos descriptivos, como
lo son la media, moda,
dispersion. Se elaboraran las
tablas y graficos de frecuencias
absolutas y relativas para cada
item presentados.

Posteriormente se realizaran
los calculos descriptivos para

cara dimension planteada.
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Anexo # 4
4.4 Instrumento
Titulo de la tesis: Estrategias de marketing digital para fidelizar a los clientes del Hotel Ginebra, En el

distrito de los olivos 2019

Tabla#27. Instrumentos vacios

Variahles Dimensiones [tems Pregunta

1 Eneuentro mucha informacion acerca del hotel a fravés de las redes,
Recibo mformacidn constante del hotel
3 El Hofel utiliza todos los canales digitales dispontbles.

[ =]

Flujo 4 La mformacion colgada es de pran utilidad
5 Hay zccesibilidad a mformacion acerca de los servictos del Hotel
6 Encuentro toda 1a informarion requerida.
Marketing Digital 1 El Hotel responde todas mis dudas.
Funcionalidad § El hote] realizo alguna accion de mejora en cuzndo alpuna sugerencia propuesta por
311 persona.
9 Recibo atencion personalizada en 1 pagina web.
Feedback 10 Elhotel realiza diversas promociones en beneficio del cliente en su pigina web.
11 A diferencia de ofros hoteles, El
Ginebra le brinda mformacidn valiosa en su paging web.
Fidelizacion 12 Considera que las estrategias utilizada por la empresa han
sido parte de su motivacion parasu preferencia.
13 Conzidera que el hotel imvierte en sus plataformas virtuales.
14 El hotel utiliza mensajes virtuales éticamente sostenibles.
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Anexo #5

4.2 Base de datos

Titulo de la tesis: Estrategias de marketing digital para fidelizar a los clientes del Hotel Ginebra,

En el distrito de los olivos 2019.

Tabla #28. Base de datos

FIDELIZACION

110

114

113

112

111

FEEDBACK

17

19

18

FUNCIONALIDAD

14

16

I5

4

4

5

FLUJO
11

13

12

4 14

4 (4 14 |4

5

4 14 14 |4

El
E2
E3
E4
E5
E6
E7
E8
E9

E10
E1l
E12
E13

El4
E15

E16
E17

E18
E19

E20
E21
E22
E23

E24
E25

E26
E27

E28
E29
E30
E31
E32
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3

4 14

3

E33

E34
E35

E36
E37

E38
E39

E40
E41
E42
E43

E44
E45

E46
E47

E48
E49

ES0
E51
E52
E53

E54
E55

E56
E57

E58
E59

E60
E61
E62
E63

E64
E65

E66
E67

E68
E69

E70
E71
E72
E73
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34

4

3

4 |4 |4 |4

E74
E75

E76
E77

E78
E79

E8O
E81
E82
E83

E84
E85

E86
E87

E88
E89

E90
E91
E92
E93

E94
E95

E96
E97

E98
E99

E100 |2
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Anexo # 6

4.2 Instrumentos
Titulo de la tesis: Estrategias de marketing digital para fidelizar a los clientes del Hotel Ginebra,

En el distrito de los olivos 2019.

Tabla #29. Instrumentos
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CUESTIONARIO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA FIDELIZAR A LOS CLIENTES DEL HOTEL

GINEBRA, EN EL DISTRITO DE LOS OLIVOS.

Buenos dias/tardes; Se le invita a responder el presente cuestionario, sus respuestas son confidenciales
y andénimas, el cual tiene por objetivo recoger su opinidn acerca de las estrategias de marketing digital
para fidelizar a los clientes del Hotel Ginebra, en el distrito de los olivos. Por ello es de suma importancia

gue sus respuestas sean con honestidad. Agradecemos su participacion.

INSTRUCCIONES:

Marcar con un aspa (x) la alternativa que usted crea conveniente. Totalmente de acuerdo (5), De

acuerdo (4), Ni de acuerdo/Ni desacuerdo (3), En desacuerdo (2), Totalmente en desacuerdo (1).

EDAD _ SEXO

OCUPACION

NIVEL EDUCATIVO

NO

ftem

Escala

Encuentro mucha
informacion acerca
del hotel a través de
las redes.

Recibo informacion
constante del hotel.

El Hotel utiliza
todos los canales
digitales
disponibles.

La informacion
colgada es de gran
utilidad

Hay accesibilidad a
informacion acerca
de los servicios del
Hotel.

Encuentro toda la
informacion
requerida.

El Hotel responde
todas mis dudas.

El hotel realizo
alguna accién de
mejora en cuando
alguna sugerencia
propuesta por su
persona.
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Recibo  atencion
personalizada en la
pagina web.

10.

El hotel realiza
diversas
promociones  en
beneficio del
cliente en su pagina
web.

11.

A diferencia de
otros hoteles, El
Ginebra le brinda
informacion valiosa
en su pagina web.

12.

Considera que las
estrategias utilizada
por la empresa han
Sido parte de su
motivacion para su
preferencia.

13.

Considera que el
hotel invierte en sus
plataformas
virtuales.

14.

El hotel utiliza
mensajes virtuales
éticamente
sostenibles.
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Anexo 4
Datos
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FIDELIZACION

110

114

113

112

111

FEEDBACK

17

19

18

FUNCIONALIDAD

14

16

15

4

4

5

FLUJO
11

13

12

4 14

4 (4 14 |4

5

4 |4 |4 |4

El
E2
E3
E4
E5
E6
E7
E8
E9

E10
Ell
E12
E13

El4
E15

E16
E17

E18
E19

E20
E21
E22
E23

E24
E25

E26
E27

E28
E29

E30
E31
E32
E33
E34
E35
E36
E37
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34

3

4 14

3

E38
E39

E40
E41
E42
E43

E44
E45

E46
E47

E48
E49

ES0
E51
E52
E53

E54
E55

E56
E57

E58
E59

E60
E61
E62
E63

E64
E65

E66
E67

E68
E69

E70
E71
E72
E73

E74
E75

E76
E77

E78
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4

3

4 |4 |4 |4

E79

E8O
E81
E82
E83

E84
E85

E86
E87

E88
E89

E90
E91
E92
E93

E94
E95

E96
E97

E98
E99

E100 |2

104



Anexo 5
Evidencia fotografica de los entrevistados
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