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RESUMEN

La investigacion que tiene por titulo “Valoracion de la Publicidad en Facebook y su
Relacion con el Posicionamiento de Marca en los clientes del Hotel Viera, Chimbote
2019”. El objetivo de la investigacion es determinar la correlacion que existe entre la
Publicidad en Facebook y el Posicionamiento de Marca, en el Hotel Viera. Segun el
disefio metodoldgico la presente investigacion sera no experimental, el tipo de
investigacion sera de tipo basica, el enfoque de la investigacion sera cuantitativa, de nivel
correlacional y corte transversal. La recoleccion de datos se hizo utilizando la técnica de
la encuesta, bajo la escala de tipo Likert, la cual se aplico a una poblacién de 100 clientes
del Hotel Viera, Chimbote del afio 2019. La investigacion, utilizo el programa estadistico
SPSSv.22, con la cual pudimos obtener las tablas de frecuencias, porcentajes y resultados
para asi poder llegar a determina la correlacion que existe entre nuestras dos variables de
estudio. Después del andlisis de los resultados, segin los baremos de Rho Spearman,
Ilegamos a inferir la existencia de una correlacion positiva alta entre La Publicidad en

Facebook y el Posicionamiento de Marca del Hotel Viera, Chimbote 2019.

Palabras claves: Posicionamiento de Marca, Interaccion Digital, Contenido Digital,
Segmentacion Digital.
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ABSTRACT

The research entitled "Assessment of Advertising on Facebook and its Relationship with
Brand Positioning in Viera Hotel customers, Chimbote 2019". The objective of the
investigation is to determine the correlation between Advertising on Facebook and Brand
Positioning, at the Viera Hotel. According to the methodological design, this research
will be non-experimental, the type of research will be of the basic type, the research focus
will be quantitative, correlational and cross-sectional. The data collection was carried out
using the survey technique, under the Likert type scale, which was applied to a population
of 100 customers of the Hotel Viera, Chimbote of the year 2019. The investigation,
frequencies the statistical program SPSS v.22, with the quality of obtaining the frequency
tables, percentages and results in order to determine the correlation that exists between
our two study variables. After analyzing the results, according to the Rho Spearman
scales, we come to infer the existence of a high positive correlation between Facebook
Advertising and the Brand Positioning of the Hotel Viera, Chimbote 2019.

Keywords: Brand Positioning, Digital Interaction, Digital Content, Digital
Segmentation.
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I. INTRODUCCION

Desde el nacimiento de la Web 2.0, término que acuiio Tim O’Reilly en el 2005, llamada
asi la segunda generacion de servicios Web. La comunicacion de masas como fendmeno
social ha tenido un gran impacto en nuestra manera de desarrollarnos. Este tipo de
plataformas que enfatiza la conectividad e interrelaciones, nos permite a los a los usuarios
dejar de ser espectadores pasivos de comunicacion, a ser sujetos activos, creadores de
contenido y difusién de los mismos. Toda red social se considera parte de una técnica
secreta en la comunicacion a nivel de entidades, puesto que, por medio de su figura
emitida se definird su reputacion a nivel corporativo y con ello darle poder a su marca. El
posicionamiento, es el lugar que la marca ocupa y como pretende aduefiarse de la mente
del consumidor. Esta reproduccion en los pensamientos del cliente, se construye mediante
una comunicacion eficaz, beneficios o valor agregado que ayuden a la empresa a
diferenciarse de los deméas competidores. Facebook, la herramienta a utilizar, es la red
social méas popular del Perd y la de mayor crecimiento. Muchos son los casos en las que
Facebook es la principal fuente atraccion de clientes para distintas empresas, llegando a
triplicar su facturacién mensual y el posicionamiento de marca debido a la buena gestién
de la misma. Aterrizo en este espacio de la sinergia comunicacional contemporanea, para
contextualizar la presente tesis donde planteo desarrollar la relacién que Facebook tiene
como herramienta publicitaria dentro del posicionamiento de marca del en los clientes del
Hotel Viera. La investigacion se realizard en el Hotel Viera — Chimbote, empresa
interesada en obtener un diagnostico respecto al tema de posicionamiento y gestion de
redes sociales. Ya que se observo que ello influye en la rentabilidad del negocio. Este
estudio cientifico servira a la compafiia como insumo para elaborar planes de accién sobre

la materia en cuestion.

En relacion a estudios internacionales, se encuentran algunos hallazgos relevantes y estos

son.

Duque, A. (2016). Posicionamiento de marca en redes sociales Facebook e Instagram.
Tesis para lograr del titulo de Ingenieria en Disefio Grafico de la Universidad de
Guayaquil — Ecuador. Estudio que se plasma bajo el enfoque cualitativo y cuantitativo de
disefio exploratorio - descriptivo. Investigacion que tiene como fin la explicacién de guias
dialécticas para la realizacion de marcas a través de la web 2.0, como lo son Facebook e
Instagram, para los alumnos del 5to ciclo de la facultad Disefio Grafico de la Universidad

de Guayaquil. Los instrumentos a utilizar por el autor para el recojo de datos fueron las



entrevistas, a una muestra conformada por 100 estudiantes de la escuela de Disefio
Gréfico. La investigacion concluye expresando que: El uso de redes sociales se esta
consolidando como una herramienta de gran valor dentro del mercado, y no solo con fines
publicitarios. Si no para construir relaciones, que van mucho mas alla del proceso de

compra, y constituyen una comunidad de gran valor para las empresas.

Nieto, N. (2016). Estrategia de comunicacion para el posicionamiento en Facebook de
la marca Off White Clothing. Tesis para optar el titulo de Comunicadora Social de la
Pontificia Universidad Javeriana de Bogotd — Colombia. Investigacion que se sustenta
bajo el enfoque cualitativo de tipo explotario. Dicho estudio con la finalidad de
direccionar de manera eficaz la comunicacion plasmada en redes y que asi ayuden con el
posicionamiento de Off White Clothing en Facebook. La técnica a utilizar fueron las
entrevistas, seguidas por la observacion y la encuesta a una muestra de 150 mujeres de
18 a 35 afios para obtener datos que contribuiran con el progreso de la investigacion.
Autor que concluye que: La realizacion de una marca, en digital, no estan en el uso de
tecnologias. Estd en la planeacion de estrategias que respondan las expectativas y

demandas de su audiencia.

Linares, J. (2013). La influencia de las redes sociales en el comportamiento de compras
por internet. Investigacidn para obtener la maestria en Administracién de Empresas, en
la Universidad de Carabobo — Venezuela. En el estudio se emple6 el método analitico
inferencial de disefio cuantitativo no experimental. Aplicandose la encuesta como técnica
de recoleccion de datos a una muestra de 384 que comprenden las edades de 18 a 35 afios.
Teniendo como objeto el analisis de la conducta del consumidor expresada en el uso de
sus redes sociales La investigacion concluye que: Las conductas y acciones del grupo
social, influye en la toma de decisiones al momento de adquirir un producto o servicio.
De esta manera los usuarios prefieren recopilar informacién y experiencias previas de
otros compradores en este tipo de plataformas, por la rapidez e inmediatez de su uso.
Siendo las redes uno de los principales influenciadores al momento de la adquisicion de

un bien o producto.

Nazareno, R. (2018). Estudio de la comunicacién publicitaria emitida en la red social
Facebook por la marca Emelec y su influencia en la interaccion con el usuario. Tesis
para obtener la licenciatura en Publicidad y Mercadotecnia de la Universidad de

Guayaquil — Ecuador. Investigacion desarrollada dentro del enfoque cualitativo y



cuantitativo de tipo exploratoria — descriptiva. Con la finalidad de analizar la
comunicacion publicitaria en la Red Social Facebook de la marca Emelec y como influye
en la interaccion con el usuario. La técnica a emplear por dicha investigacion fue el
sondeo, en un ejemplar de 382 personas escogidas aleatoriamente. La investigacion tiene
por conclusion que: La influencia en la interaccion con el usuario se basa en los
contenidos publicitarios de la marca. La marca Emelec genera interaccion con el usuario
a través de la comunicacion publicitaria que difunde en las redes sociales, y estos
contenidos logran causar un efecto en la audiencia, es decir son influyentes para cambiar

su forma de actuar o pensar sobre el equipo.

Tello, J. (2015). Marketing de contenidos en las redes sociales de Facebook, Twitter y
YouTube para reforzar el posicionamiento de marca. Tesis para lograr la Maestria en
Comunicaciones y Marketing en la Universidad del Uzuay en Cuenca — Ecuador.
Investigacion que se fundamenta bajo el enfoque cualitativo de tipo descriptivo. Con la
finalidad de demostrar como el Marketing de contenidos en las redes sociales se
contribuye a reforzar el posicionamiento de marca. La herramienta a utilizar fue el Social
Bakers, como herramienta principal de recoleccion de datos, para posteriormente filtrar
bajo las variables de estudio y poder analizar. La muestra a utilizar se hizo bajo la formula
del “Engagement Rate” por cada tipo de red social. La investigacion tiene por conclusion
que: EIl éxito de generar engagement con los seguidores, no se da por estar presente en
todas las redes sociales existentes, si no en brindar el contenido que los seguidores deseen
tener al alcance y que les permita a las marcas acercarse a ellos de una manera no
intrusiva, solo de esta manera se contribuira a reforzar el posicionamiento de marca en

redes sociales a través del Marketing de contenidos.

Clavijo, C. y Gonzales, C (2018). El marketing digital y su influencia en el
posicionamiento de marca de la discoteca UMA, en la ciudad de Chiclayo 2016. Tesis
para optar la licenciatura en Administracion de la Universidad Sefior de Sipan de Pimentel
— Perd. La mencionada investigacion se desarrolla bajo el enfoque cuantitativo, no
experimental, de disefio transversal. Con la finalidad de demostrar la influencia que el
marketing digital tiene sobre el posicionamiento de marca de la discoteca UMA. Se
empled un instrumento de investigacion con la finalidad de obtener datos mediante
encuestas a una muestra que estuvo integrada por 166 pobladores que acuden
semanalmente a estos centros de esparcimiento. Dicha investigacion concluye que: Entre

los factores mas importantes esta que la discoteca es reconocida respecto a la competencia



y forma parte de la comunidad digital, es decir se encuentra en las redes sociales y es
frecuentada por muchos usuarios, esto permite que el usuario tenga recordacién de marca,
fidelizacion y ademas puedan estar al tanto de las promociones, eventos y descuentos que

va ofrecer la discoteca para compartirlo con los demas usuarios.

Reétegui, C. (2017). Uso de la red social Facebook como recurso de posicionamiento
para las MYPES de calzado: Caso Meninas de la ciudad de Trujillo en el afio 2017 — I.
Tesis para obtener el titulo de licenciada en Ciencias de las Comunicaciones, en la
Universidad Cesar Vallejo Trujillo — Per. Dicha investigacion se plantea bajo el enfoque
cuantitativo de tipo no experimental, de disefio correlacional descriptivo. Investigacion
que tiene como finalidad determinar si existe relacion entre el uso de Facebook vy el
posicionamiento de las MYPES de calzado: Caso Meninas de la ciudad de Trujillo en el
afio 2017. Se uso las encuestas como método de recoleccion de datos e informacion en
una muestra de 384 habitantes, mujeres cuyas edades son mayores de 20 en la ciudad de
Trujillo. Presente investigacion que fundamenta que: Se acepta la hipotesis alternativa en
el sentido de que si existe relacion entre el uso del Facebook y el posicionamiento de la
MYPE de calzado Meninas de la ciudad de Trujillo en el afio 2017.

Zurita, M. (2017). EIl marketing digital y su influencia en el posicionamiento de los
colegios privados del distrito de Trujillo, La Libertad — 2017. Tesis para obtener la
Maestria en Administracion de Negocios — MBA en la Universidad Cesar Vallejo Trujillo
—Per0. Investigacion que se sostiene bajo el enfoque cuantitativo de tipo no experimental,
de disefio transaccional y causal. Investigacion que tiene como finalidad determinar la
influencia del marketing digital en el posicionamiento de los colegios privados en el
distrito de Trujillo, La Libertad — 2017. Como método de recoleccion de datos se empled
la encuesta en una muestra de 166 padres de familia. La investigacion concluye que: La
difusion de contenidos influye significativamente en el posicionamiento de los colegios
privados en el distrito de Trujillo, La Libertad en el afio 2017, pues se tiene que el 55.42%
de los padres encuestados con hijos en los colegios privados del distrito de Trujillo,
afirman haber observado algunas veces la publicidad de estas instituciones por este
medio, y asi demuestra la existencia de la influencia significativa de la dimension difusion
de contenidos del marketing digital en el posicionamiento de los colegios privados del

distrito de Trujillo.



Almonacid, L. y Herrera, A. (2015). Estrategias de marketing digital y su influencia en
el posicionamiento de la empresa MCH Grupo Inmobiliario S.A.C. en el distrito de
Trujillo 2015. Tesis para optar el Licenciamiento en Administracion en la Universidad
Antenor Orrego Trujillo — Perd. Investigacion que se fundamenta bajo el enfoque
cuantitativo de disefio cuasi - experimental. Tiene como finalidad determinar la influencia
de las estrategias marketing digital en el posicionamiento de la empresa MCH Grupo
Inmobiliario S.A.C. en el distrito de Trujillo 2015. La técnica de recoleccion de datos
utilizadas fueron las encuestas y se aplico a una muestra de 157 clientes de la empresa
MCH Grupo inmobiliario S.A.C. del distrito de Trujillo. La investigacion determina que:
La empresa MCH Grupo Inmobiliario, después de haber invertido y utilizado de forma
exitosa las estrategias de marketing digital, ha podido posicionarse en el segundo lugar
en el sector inmobiliario, con el 13% de la participacion. Confirmando asi la hipdtesis de

que las estrategias en marketing digital influyen en el posicionamiento de marca.

Moreno, I. (2017). Andlisis de la estrategia de la publicidad digital en la red social
Facebook para posicionar la aplicacion Emotiions Profesional entre los Psicdlogos
colegiados de la ciudad de Trujillo en el afio 2017. Tesis para obtener la licenciatura en
Ciencias de las Comunicaciones en la Universidad Privada del Norte de Trujillo — Perd.
Investigacion planteada bajo el enfoque cuantitativo de disefio no experimental
correlacional. Teniendo como objetivo determinar la contribucion de la estrategia
publicitaria digital en la red social Facebook en el posicionamiento de las aplicaciones
Emotiions Profesional entre los Psicélogos colegiados de la ciudad de Trujillo en el afio
2017. Dicha investigacion concluye que: Facebook contribuye significativamente a dar a
conocer aplicaciones como Emotiions Profesional en un mercado masivo y resulta ser un
canal efectivo, en relacion al posicionamiento, si se usa como una venta para difundir

contenidos que guarden relacion con el tema al cual se refiere el producto.

Antes de desarrollar las variables de estudio y sus dimensiones, quisiera tocar el termino
de valoracion. Pérez, M. y Redondo, M. (2006), exponen que el estudio de las emociones
estd basicamente vinculada a los procesos de valoracion, estas estan sustentadas en como
es que las actitudes se denotan en torno a cada calificacion que un grupo de gente valora

el objeto o situacion (p. 3).

Para definir y teorizar la primera variable, Publicidad en Facebook, primero se desglosara

el termino y procederemos a mencion la base teoria sobre la cual se sostiene esta primera



variable de estudio. El consumo, las marcas y demas componentes que involucran esta
nueva sociedad de consumo, se posicionan y globalizan cada vez mas teniendo como base
la publicidad en Facebook, en la cual nos permite que un mensaje sea trasladado a una
gran cantidad de personas y que esta pueda ser previamente segmentado en virtud de

nuestras necesidades.

Isoraite, M. (2016) establece que el internet brinda oportunidad a las empresas de alcanzar
a una cifra respetable de gente que a su vez estas tienen que responder creando un valor

diferencial que convenzan al pablico al cual sea dirigen (pp. 320 — 339).

Gonzales, A. y Pietro, D. (2019), nos sefiala que la publicidad es: “Comunicar a un grupo
de gente lo servicios y bienes que tiene por aportar y las ventajas que el cliente puede

sacar por su tenencia” (p. 16).

Para Merodio, J. (2010), sefiala que Facebook: “Es la mas popular de las redes sociales,
debido a que las personas pueden crearse un perfil virtual con fotografias, descripciones
y hacer y recibir comentarios de parte de cada persona que se considere su seguidor y

mientras mas atractivo sea dicho perfil, més cercania habra por parte de los seguidores”

(p. 15).

Zeljko, D. Jakovic, B Strugar, I. (2018) Las Redes Sociales han sido reconocidas por
muchos como un lugar ideal para dirigir mensajes e informacion a clientes potenciales.
Las empresas usan redes sociales para comprender el comportamiento del consumidor,
crear y administrar valor para los consumidores, fortalecer su mercado informando a los

clientes potenciales sobre nuevo productos o servicios (p. 43).

Segun Molina, K. (2016), la publicidad en Facebook y redes sociales, facultan la
interactividad del sujeto en la sociedad, con contenido a través de la creacion de un
entorno digital comprendida por palabras, fotografias, videos, audio, siendo asi

estructuras sociales que ayudan a fomentar los diferentes tipos de comunicacidn en masas.

Benenson, C. (2019) a través de su plataforma de publicidad Facebook permite a sus
clientes disefiar anuncios especificos y publicarlos en Facebook. Los anunciantes pueden
seleccionar las caracteristicas de los usuarios que desean alcanzar con su campafa.
Después de que un cliente haya seleccionado el publico objetivo, la plataforma de
publicidad otorga informacion sobre el nimero de sus usuarios como una indicacion de

la audiencia potencial en donde puede ser dirigido el anuncio de la campafia.



Para el enfoque cientifico de la Publicidad en Facebook, utilizamos el modelo tradicional
de AIDA. Crompton (2004 citado por Coloma, D. 2019) sefiala que es el paradigma mas
pristino en el campo publicitario y que sus pasos son el deseo, la intencion el interés y la
accion. Cuando la persona se siente atraida por un servicio o producto, empieza a generar

un interés en ello y luego dicho deseo aumenta para luego tomar la decision de obtenerlo
(p. 17).

FUNNEL AIDA

IXIX XX XL

ATENCION

S

Por eso es importante que dentro del proceso publicitario sepamos comunicar y satisfacer
las necesidades de cada elemento que comprende la teoria del AIDA, desarrollando el
proceso planteado bajo la teoria, seremos eficaces en cualquiera de nuestros objetivos,

tan en el publicitario como en el de posicionamiento de marca.

Sobre la primera dimension, Interaccion digital. Mores y Rodés (2014, citado por Clavijo,
C. y Gonzales, C. 2018), nos manifiesta que: En dicho aspecto de la mercadotecnia virtual
se toma en cuenta el objetivo de cada elemento virtual que esta en el presente como el
manejo del internet y el manejo de equipos mdviles, cada elemento ayuda de emitir datos
para la gente y por tal motivo se requiere que el cliente tenga una buena conexion con la

entidad que cubre sus deseos. (p. 34)

Sobre la segunda dimensién Contenido Digital. Jenkins; Ford; Lilley (2014, citado por
Aguado, J Martinez, J y Cariete, L. 2015), nos sefiala que: Por contenidos nos referimos
a todo tipo de texto (escrito, iconico, audiovisual, hipermedia...). Tradicionalmente hace
referencia al producto caracteristicos de las industrias culturales, sea en el &mbito del

entretenimiento o en el de informacion. (p. 789)



Patrutui, L. (2015) Segun la estadistica proporcionada por el Content Marketing Institute,
es relevante que la mercadotecnia en contenidos y su crecimiento ya que el mas del 60%

de vendedores b2b elaboran més notificaciones del que tenian hace un afio. (p.116)

Sobre la tercera dimension de la variable uno, Segmentacién Digital. Galvez, 1. (2015),
nos indica que: Las herramientas online en general, y particularmente el Facebook tienen
una excelente oportunidad a sus redes competidoras ya que esta presenta informacion
instantanea en tiempo real e incluso como decir la ubicacion de los usuarios de donde

procede dicho mensaje. (p. 41)

Terech, A. (2018) La segmentacion consiste en agrupar consumidores basados en
similitudes y diferencias. La segmentacion efectiva maximiza las similitudes y al mismo

tiempo, maximiza las diferencias. (p.46)

Sobre La variable dos, Posicionamiento de Marca. Ries A. & Trout J. (1981, citado por
Chaves & Paula, 2017) Definen el posicionamiento de marca como base para que las
empresas desarrollen sus marcas y relaciones con los clientes. El posicionamiento aborda
la combinacion de precio, producto promocion, publicidad y lugar, llamado el marketing
mix. A través de estas estrategias cada compafiia determina ocupar un lugar en la memoria
del cliente. (p. 5)

Jiménez (2004, citado por Reategui, C .2017) Sostiene que: Es la compafiia, organizacién
e incluso la persona natural la que debe preocuparse por posicionarse y que el tal cause
un efecto en la memoria de los usuarios para que sus marcas alcancen un valor agregado

en ellos (p. 32).

Ries, A & Trout, J. (1981, citado por Chaves & Paula,2017) Definen el posicionamiento
de marca como base para que las empresas desarrollen sus marcas y relaciones con los
clientes. El posicionamiento aborda la combinacion de precio, producto promocion,
publicidad y lugar, llamado el marketing mix. A través de estas estrategias cada compafiia

determina colocarse en la memoria de cada cliente (p. 5).

Con respecto al enfoque cientifico de Posicionamiento de Marca, la teoria a utilizar es la
teoria del Modelo de Dagmar. La teoria postulada por Colley, R. (1961, citado por Sukma,
R. 2012), se refiere al modelo para medir los resultados publicitarios, esta era formula
sugerida por Colley para establecer los objetivos orientados a las comunicaciones,

Dagmar incorporo elementos como: Conocimiento, comprensién, conviccion y accion.



Como etapas de la influencia del mensaje publicitario en el comportamiento del

consumidor. (p. 76)

CONOCIMIENTO

COMPRENSION

CONVICCION

%

Sobre el posicionamiento. Ries, A. (2004), sefiala que el mantenerse en la memoria es

algo mas que solo presentar el producto, se trata de presentar promesas gque cautiven al
consumidor. Como te diferencias de las demas marcas dentro de su mente, el
posicionamiento se enfoca en las perspectivas en la mente del consumidor, no sobre la

marca.

Sobre la dimension uno de la variable dos, Producto. Thompson, 1. (2009), sefiala que:
Uno de los elementos mas relevante en el marketing es precisamente su producto, ya que
este es el encargado de cumplir con los deseos y hacer realidad cada promesa emitida por

parte de quien la ofrece. (p. 2)

Respecto a la dimension dos de la variable dos, Consumidor. Giraldo, J. (2007), nos
subraya que: Estos son los elementos claves de la parte mercadotecnia, pues la compafiia
se esmera en trabajar por ellos y para ellos, pues son los que precisamente decidiran si el

producto es de su conveniencia. (p. 2)

Park, H. y Lee, J. (2019), Se refiere como consumidor digital a la préctica de los
consumidores que a través de las plataformas online ejercen su poder de consumo para
conocer sus derechos y facilitar interacciones al compartir informacién de productos en

el mercado digital (p. 2).

En razon a la dimensién tres de la variable dos, Valor Diferencial. Aguilar, A. (2012),
manifiesta que se trata del elemento tangible del servicio o producto que le da la capacidad
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de vender mas y por ende cobrar con mas razédn por la reputacion de la marca, pues esto

es lo que resalta la calidad y lo hace Unico de las bondades de su competencia. (p.2).
Como parte central de la presente investigacion, presenta su Problema General en:

¢Cual es larelacion entre la valoracion de la Publicidad en Facebook y el Posicionamiento

de Marca en los clientes del Hotel Viera, Chimbote, 2019?
Como parte de sus Problemas Especificos nos sefala:

¢Qué relacidn existe entre la Interaccion Digital en Facebook y el Posicionamiento de

marca en los clientes del Hotel Viera, Chimbote, 2019?

¢Qué relacion existe entre el Contenido Digital en Facebook y el Posicionamiento de
Marca en los clientes del Hotel Viera, Chimbote, 2019?

¢ Qué relacidn existe entre la Segmentacion Digital en Facebook y el Posicionamiento de

Marca en los clientes del Hotel Viera, Chimbote, 2019?

Como parte de la justificacion del presente, desde el enfoque de estudio, la presente
investigacion busca comprender e interpretar los fenémenos de estudio. Asi también en
base a las teorias utilizadas en la presente investigacion, se busca establecer discusiones

y reflexiones respecto al tema en investigacion.

Desde la vision metodoldgica, se busco alcanzar cada objeto en esta investigacion a través
del proceso de técnicas empleadas y herramientas de recoleccion de data. La totalidad de
pruebas estaran disponibles para que posteriormente puedan ser utilizas en futuras

investigaciones.

Partiendo desde una vision préctica, cada respuesta del estudio se tomara en cuenta por
la mano de los empresarios del rubro hotelero con la finalidad de que se encuentren al

servicio de sus clientes.

Siguiendo el rumbo de la investigacion y como parte de su estructura, esta nos presenta

una Hipdtesis General:

HG: Existe relacion significativa entre valoracion de la Publicidad en Facebook y el

Posicionamiento de Marca en los clientes del Hotel Viera, Chimbote, 2019.

HO: No existe relacién significativa entre valoracion de la Publicidad en Facebook vy el

Posicionamiento de Marca en los clientes del Hotel Viera, Chimbote, 2019.
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En el mismo sentido también nos detalla las Hipotesis Especificas:

H1: Existe relacion significativa entre la Interaccion Digital en Facebook y el

posicionamiento de marca en los clientes del Hotel Viera, 2019.

H2: Existe relacion significativa entre el Contenido Digital en Facebook y el

Posicionamiento de Marca en los clientes del Hotel Viera, Chimbote, 2019.

H3: Existe relacion significativa entre la Segmentacion Digital en Facebook y el

Posicionamiento de Marca en los clientes del Hotel Viera, Chimbote, 2019.
La investigacion justifica su desarrollo basado en su objetivo general a continuacion:

Determinar la relacién que existe entre la valoracion de la Publicidad en Facebook y el

Posicionamiento de Marca en los clientes del Hotel Viera, Chimbote 2019.
En el mismo sentido, expone sus objetivos especificos sustentados en:

Establecer la relacion que existe entre la Interaccion Digital en Facebook y el
Posicionamiento de Marca en los clientes del Hotel Viera, Chimbote, 2019.

Establecer la relacion que existe entre el Contenido Digital en Facebook vy el

Posicionamiento de Marca en los clientes del Hotel Viera, Chimbote, 2019.

Establecer la relacion que existe entre la Segmentacion Digital en Facebook y el

Posicionamiento de Marca en los clientes del Hotel Viera, Chimbote, 2019.
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1. METODO

Mtefl, J. (2019) Nos sefiala que el método es un sistema, organizado, confiable y ordenado
en el cual se puede sustentar una investigacion. A través del método cientifico es posible

estudiar una problematica. (p. 29)
2.1 Disefio de investigacion

De acuerdo al disefio metodoldgico del presente serd no experimental, ya que esta
estudiara los fendmenos sin la intervencion ni manipulacion de las variables en los

resultados por parte del tesista.

Martinez, R. y Rodriguez, E. (2012) en el estudio no experimental u observacional, no se
interviene ni altera el curso de la investigacién, el investigador solo se limita a la
observacién y no tiende a inferir o manipular alguna variable de estudio en virtud a

favorecer sus resultados. (p, 16)
2.1.2 Tipo de investigacion

Esta tesis es de tipo basica porque mediante la obtencién y recopilacion de datos, se ird
armando nueva informacion que servira como aporte a la informacion y antecedentes ya

existentes.
2.1.3 Enfoque de investigacion

Esta tesis sera de caracter cuantitativo, ya que utilizaremos la estadistica para el analisis
final de nuestros resultados. Herndndez, R. Fernandez, C. y Baptista, P. (2004) refieren
que es cuantitativo porque se emplearé la recopilacion de los datos obtenidos bajo técnicas

estadisticas para la prueba de la hipdtesis de la investigacion. (p. 22).

Mackenzie, N. & Sknipe, S. (2006) Nos refiere que es cuantitativo la recopilacion de
datos que representados a través de nimeros y se analizan mediante la estadistica (p. 6 -
7).

2.1.4 Nivel de investigacion

La investigacion correspondera al nivel correlacional. Segin Hernandez, R. Fernandez,
C. y Baptista, P. (2004) nos sefiala que este tipo de estudios tiene como proposito conocer
la relacion gque exista entre dos 0 méas conceptos, categorias o variables en un contexto en

particular. (p. 105)
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2.1.5 Corte de investigacion

Segun Hernandez, B. y Velasco, M. (2000) nos sefialan que el corte de investigacion
transversal se trata de un estudio observacional, el cual se medi6 y presento datos

numéricos en un tiempo definido (p. 1).
2.2 Operacionalizacion de Variables

La parte operacional de las variables se encuentran adjuntas en los anexos de la

investigacion.
2.3 Poblacién y Muestra
2.3.1 Poblacion

La poblacién es un mundo de personas las cuales cuentan con particularidades

observables y medibles para nuestra investigacion.

Esta misma estara comprendida por los clientes del Hotel Viera, alojados durante el 2019.
El periodo que comprendera la medicion serd los meses de septiembre a octubre, meses

de buena afluencia de publico segun representantes del Hotel Viera Chimbote.

Para Tamayo (2012, citado por Zurita, M. 2017) especifica que la poblacidn es el universo
total de personas que estan presentes y se diferencian de otros mundos por sus
particularidades y gracias a ello podemos elegirlas para medir una o dos variantes en torno
a una problematica. (p. 55).

2.3.2 Muestra

La muestra es la parte de la poblacion que comprende el estudio, se miden sus
caracteristicas y se procesan los datos recolectados para la posterior validacion de la
hipotesis planteada. La presente poblacién comprende a 100 huéspedes del Hotel Viera

Chimbote, hospedados en el periodo de septiembre a octubre del 2019.

Al tener una poblacién finita de 100 clientes, se vio por conveniente no aplicar la técnica
del muestreo. De esta manera se tendra como muestra la poblacion inicial de 100

huéspedes del Hotel Viera.
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2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad.
2.4.1 Técnica de recoleccién de datos.
2.4.1.1 Encuesta:

La encuesta es definida por Casas, J. Repullo, J. y Donado, J. (2003). La informacion se
obtiene mediante una observacion indirecta de los hechos, a través de las manifestaciones
realizadas por los encuestados, por lo que cabe la posibilidad de que la informacion

obtenida no siempre refleje la realidad. (p. 527).

Sabino, C. (1992) Se desarrolla bajo un listado de preguntas, cuyo orden de redaccion
permanece invariable, una ventaja de esta son su rapidez, su bajo costo y que pueden ser
desarrolladas por personas con mediana preparacion (p. 99)

2.4.2 Instrumento de recoleccién de datos
2.4.2.1 Cuestionario

Segun Casas, J. Repullo, J. y Donado, J. (2003), el cuestionario es un instrumento basico
de investigacién, es un documento que recoge de formar ordenada los indicadores
planteados en la operacionalizacion de variables. La palabra cuestionario hace referencia

al formulario con las preguntas del objeto de estudio. (p. 532)

El cuestionario empleado responde un total de 20 items expuestos en enunciados
afirmativos, correspondientes a las variables Publicidad en Facebook y Posicionamiento
de Marca. El cuestionario empleado fue aprobado por 3 expertos quienes dieron la

conformidad de la misma. Se empled a su vez la escala de medicién de Likert.

Albaum, G. (1997) permite conocer el grado de actitudes o posturas del encuestado, asi
como, su nivel de acuerdo o desacuerdo en torno a un determinado tema. (p.331).

2.4.3 Validez
Para Namakforoosh, M. (2005), se mencionan dos formas de validez en la metodologia,
validez interna como externa. La validez externa se refiere a los hallazgos y a la
generacion de sus propios conceptos. La validez interna es la habilidad de medir y
comprobar todo lo propuesto en la investigacion. (p. 227)

El instrumento de medicion fue previamente aprobado y respaldado por tres expertos,
docentes, especialistas en Publicidad y Marketing Digital quienes determinaron que el

instrumento es correctamente aplicable para desarrollar la presente investigacion.
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Grado de Estudio Especialidad Nombre de Experto | Opinién de Experto
Magister Publicidad Navarro Chang Jack Aplicable
Albert
Magister Marketing Avila Rojas Maria Aplicable
Digital Inés
Magister Publicidad Orbegoso Castillo Aplicable
Katherine

Fuente: Elaboracion propia.

La medicidn bajo el coeficiente V de Aiken, para la validez del instrumento,

demostré como resultado los siguientes valores.

Preguntas experto 1 experto 2 experto 3 Suma V
ITEM 1 1 1 1 3 100%
ITEM 2 1 1 1 3 100%
ITEM 3 1 1 1 3 100%
ITEM 4 1 1 1 3 100%
ITEM S 0 1 1 2 67%
ITEM 6 1 1 1 3 100%
ITEM 7 1 1 1 3 100%
ITEM 8 1 1 1 3 100%
ITEM 9 1 0 0 1 33%
ITEM 10 1 1 1 3 100%
ITEM 11 1 1 1 3 100%

91%

Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede ver expresado, la prueba de validez arrojé un 91%. La cual nos sefiala
que el instrumento bajo evaluacion es dptimo para ser aplicado por contener un alto grado

de validez.
2.4.4 Confiabilidad

Para Forster, C y Rojas, C. (2008), La confiabilidad nos sefiala que hace referencia a la
consistencia, exactitud y estabilidad de los resultados, a las inferencias que se puedan
realizar y que tiene directamente importancia en las conclusiones y en la posterior toma

de decisiones. (p. 297)
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Tavakol, M & Dennick, R. (2011) La confiabilidad tiene que ver con la capacidad en la

que un instrumento tiene para medir de manera consistente lo que esta destinado a medir.
(p, 1)

Bland, J. (1997) EI coeficiente del Alfa de Cronbach funciona porque la varianza de la
suma de un grupo de variables, es la suma de sus varianzas. Si las variables estan

positivamente correlacionadas, la varianza de la suma aumentara.

Se aplico el Alfa de Cronbach mediante cierta prueba piloto que se realiz6 a 10 individuos

de nuestra poblacion de estudio, con el fin de determinar el grado de confiabilidad de las

mismas.
Resumen de procesamiento de casos
N % Estadisticas de fiabilidad
Casos Valido |10 100,0 Alfa de|N de
Excluido?| 0 0 Cronbach elementos
Total 10 100,0 ,881 20

Fuente: Elaboracion propia.

Considerando la Estadistica de Fiabilidad, expresado por el Alfa de Cronbach, esta ofrece
una escala de ,881. Demostrando asi ser un cuestionario de fuerte confiabilidad.

2.5 Método de Analisis de Datos

Los datos recogidos de la poblacion fueron procesados y graficados mediante tablas de
frecuencia, con gréficos estadisticos, el cual permitié desarrollar un anélisis e
interpretacion con un alto grado de precision con respecto a la relacion de nuestras

variables de estudio.
2.6 Aspectos Eticos

La tesis sigue los lineamientos, en la cual se destacé la autenticidad y ética a favor de la
investigacion.  Para el fin de la investigacion se pudo gestionar los permisos
correspondientes con los representantes del Hotel Viera, para su correcto y ético
desarrollo, en la recoleccién de datos los resultados no tuvieron alteracion alguna. Los
autores citados en la presente investigacion seran correspondientemente citados bajo las
normas APA. A si mismo, las personas que formaron parte de la recopilacion de datos
fueron correctamente informadas del procedimiento en curso y los datos recolectados se
mantendran en total reserva. Se detallaron los datos de los expertos quienes fueron parte

del proceso de validacion del instrumento de medicion.
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11l RESULTADOS
Tabla general de la primera variable: La Publicidad en Facebook

V V%
Nunca 2.083333333 | 2%
Casi nunca 4.166666667 | 4%
Algunas veces 27.33333333 | 27%
Casi siempre 41.16666667 |41%
Siempre 25.25 25%
Total poblacién o muestra 100 100%

Grafico general de la primera variable: La Publicidad en Facebook

LA PUBLICIDAD EN FACEBOOK
50% 41%

40%
30% 27% 25%
20%
10% 2% 4%

0% = =

Nunca Casi Algunas Casi Siempre
nunca veces siempre

Descripcion:

De acuerdo al gréafico presentado, podemos observar que un 25% de los encuestados del
Hotel Viera, afirman que siempre visualizan la publicidad emitida por el hotel en
Facebook, un 41% dice afirma que casi siempre visualiza la publicidad, asimismo un 27%
nos sefiala que solo algunas veces puede ver la publicidad en Facebook del Hotel Viera,
un 04% afirma que casi nunca puede ver la publicidad del Hotel en Facebook y un 02%

refiere que nunca ve la publicidad del Hotel Viera pautada en la red social Facebook.
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Interpretacion:

Del siguiente grafico se puede inferir que mas de la mitad de huéspedes del Hotel Viera
en Chimbote, afirman haber visualizado la publicidad emitida por el Hotel en la red social
Facebook y una minoria sefiala no haber podido visualizar la publicidad, manifestando

problemas de conectividad y tiempo que le dedica a este tipo de red social.

Tabla de la dimension 1: Interaccion Digital

Interaccion digital
Alcance Engagement

Pl [P2 |P3 P4 D1 |[D1%
Nunca 3 |2 |3 2 250 |3%
Casi nunca 3 |7 |5 2 4.25 4%
Algunas veces 24 |30 |28 28 275 |28%
Casi siempre 45 |42 |38 40 41.25|41%
Siempre 25 |19 |26 28 24.5 | 25%
Total poblacién o muestra |100|100|/100 |100 [100 |100%

Grafico de la dimension 1: Interaccion Digital

Interaccion Digital

60%
41%

40% 28% 25%
20% g0 4% I I
0% — e
Nunca Casi Algunas Casi Siempre
nunca veces siempre

Descripcion:

Los graficos nos sefialan que un 25% de los huéspedes sostienen que pueden ver una
constante interaccion digital en el Facebook del Hotel Viera, un 41% manifiesta que casi
siempre observan la interaccion digital del Hotel Viera en Facebook, un 28% sostiene que
algunas veces observan la interaccion digital en la red social del Hotel Viera, en el mismo
sentido un 04% asegura que casi hunca observan una interaccion digital en la red social
Facebook del Hotel Viera y un 03% declara que nunca existe una interaccion digital en

el Facebook del Hotel Viera.
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Interpretacion:

Del presente grafico se puede deducir que mas de la mitad de huéspedes sefialan que
observan una correcta interaccion digital producidas por el Hotel Viera en su red social
Facebook, asimismo, una minoridad manifiesta que no observa la interaccion digital en
el Facebook del Hotel Viera, manifestando el poco uso que hacen de este tipo de

plataformas.

Tabla de la dimension 2: Contenido Digital

Contenido digital
Grafico Audiovisual

P5 |P6 |P7 |P8 |D2 |D2%
Nunca 3 |4 |1 1 2.25 |2%
Casi nunca 2 |3 |6 6 4.25 | 4%
Algunas veces 30 |31 |27 24 28 28%
Casi siempre 37 |38 |40 40 38.75 | 39%
Siempre 28 |24 |26 29 26.75| 27%
Total poblacién o muestra 100100100 100 [100 |100%

Grafico dimension 2: Contenido Digital

Contenido Digital

(0]
60% 39%
40% 28% 27%
v ox o« 1 h B
0% - —
Nunca Casi Algunas Casi Siempre
nunca veces siempre
Descripcion:

El grafico nos indica que un 27% de los huéspedes sefialan que siempre observan el
contenido digital del Facebook del Hotel Viera, un 39% manifiesta que casi siempre
observa el contenido digital expuesto por el Hotel Viera en la red social Facebook, un
28% marca que algunas veces observan el contenido digital del Hotel Viera en Facebook,
un 04% menciona que casi nunca observa el contenido digital que el Hotel Viera postea
en Facebook y un 02% apunta que nunca ve el contenido digital del Hotel Viera en

Facebook.

19



Interpretacion:

El gréafico nos expone que mas de la mitad de los encuestado determinan que pueden
observar el contenido digital que el Hotel Viera produce en Facebook, en el mismo
sentido, una minoria sefiala que no observa contenido digital en la red social Facebook
del Hotel Viera, destacando dentro de ellos el poco conocimiento del uso de sus

dispositivos moviles.

Tabla de la Dimensién 3:

Segmentacion digital

Edad Socioeconoémico

P9 |P10 D3 |D3%
Nunca 2 1 15 |2%
Casi nunca 5 3 4 4%
Algunas veces 26 27 26.5|27%
Casi siempre 43 44 43.5|44%
Siempre 24 25 24.5|25%
Total poblacién o muestra {100 |100 100 | 100%

Gréafico dimensién 3:

Segmentacion Digital
60% 44%
40% 27% 25%

20% 2% 4% I l
0% — e

Nunca Casi Algunas Casi Siempre
nunca veces siempre

Descripcion:

De la segmentacion digital, el grafico sefiala que un 25% de encuestados indican que
siempre observan la segmentacion utilizada por el Hotel Viera en su red social Facebook,
el 44% manifiesta que casi siempre observa la segmentacion digital usada en el Facebook
del Hotel Viera, un 27% indica que algunas veces puede observar la segmentacion digital
usada por el Hotel Viera en su Facebook, asimismo, un 04% apunta que casi nunca pueda
observar la segmentacion digital usada por el Hotel Viera en su Facebook y el 02%
destaca que nunca puede ver la segmentacion digital del Hotel Viera en su Facebook.
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Interpretacion:

Un mayor porcentaje de los entrevistados nos manifestaron que pueden observar la
segmentacion digital que el Hotel Viera utiliza en Facebook, del mismo modo, una
minoria sefiala que no puede observar la segmentacion digital que el Hotel Viera utiliza
en su red social Facebook, esto debido a la desinformacion y uso que hacen de estas

plataformas digitales.

Tabla general de la segunda variable: Posicionamiento de Marca

\ V%
Nunca 2.416666667 |2%
Casi nunca 5 5%
Algunas veces 28.16666667 | 28%
Casi siempre 36.5 37%
Siempre 27.91666667 |28%
Total poblacién o muestra 100 100%

Grafico general de la segunda variable: Posicionamiento de Marca

POSICONAMIENTO DE MARCA

37%
40% 28% o 28%
0,
20% Ny 59
0%
Nunca Casi Algunas Casi Siempre
nunca veces siempre
Descripcion:

Segun el grafico exhibido para la segunda variable, podemos ver que un 28% de los
encuestados afirma que siempre observa un posicionamiento de marca en el Facebook del
Hotel Viera, un 37% indica que casi siempre ve el posicionamiento del Hotel Viera
plasmado en la red social Facebook, el 28% de entrevistados sefialan que algunas veces
pueden ver el posicionamiento de marca en el Facebook del Hotel Viera, del mismo
modo, un 05% manifiesta que casi nunca ve el posicionamiento de marca en el Facebook
del Hotel Viera y el 02% sefiala que nunca vio un posicionamiento de marca en el

Facebook del Hotel Viera.
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Interpretacion:

Del grafico para la segunda variable podemos exponer que la mayoria de los encuestados
sefialaron poder observar un eficaz posicionamiento de marca en el Facebook del Hotel
Viera, en el mismo sentido, una minoria sostiene que no observa un posicionamiento de
marca en la red social Facebook del Hotel Viera, manifestando desconocer las acciones

que comprenden el proceso de posicionamiento.

Tabla de la Dimensién 1: Producto

Producto

Precio |Calidad

P11|P12|P13|P14|D1 |D1%
Nunca 2 |3 |3 3 275 |3%
Casi nunca 4 12 |5 |5 |4 4%
Algunas veces 33 |31 |32 (29 |31.25|31%
Casi siempre 37 |47 |37 |32 |38.25|38%
Siempre 24 |17 |23 |31 |[23.75|24%
Total poblacién o muestra |100 | 100 | 100 | 100 | 100 |100%

Gréafico dimensién 1: Producto

Producto
60%
38%
[0)
40% 31% 4%
20% 39 4%
0%
Nunca Casi Algunas Casi Siempre
nunca veces siempre
Descripcion:

Del grafico se puede ver que un 24% siempre esta satisfecho con el producto que ofrece
el Hotel Viera, un 38% nos sefiala que casi siempre esta satisfecho con el producto que
ofrece el Hotel Viera, el 31% nos indica que algunas veces esta satisfecho con el Hotel
Vieray el producto que ofrece, en tal sentido, un 04% dice que casi nunca esta satisfecho
con el producto que ofrece el Hotel Viera, y el 03% manifiesta nunca estar satisfecho con

el producto que ofrece el Hotel Viera.
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Interpretacion:

Podemos manifestar que mas de la mitad de encuestados estan satisfechos con el producto
que ofrece el Hotel Viera, asi mismo, una menor parte de encuestados indican no sentirse
satisfechos con el producto que el Hotel Viera ofrece. Esto debido a la relacion de precio

calidad que esperan obtener al acceder a los servicios del Hotel Viera.

Tabla de la Dimensién 2: Consumidor

Consumidor

Expectativa | Satisfaccion

P15 |P16 |P17 |P18 [D2 |D2%
Nunca 4 2 3 3 3 3%
Casi hunca 5 8 3 6 55 |6%
Algunas veces 32 27 34 30 30.75 | 31%
Casi siempre 29 33 35 34 32.75 | 33%
Siempre 30 30 25 27 28 28%
Total poblaciéon o muestra | 100 (100 |100 |100 |100 |100%

Gréafico dimensién 2: Consumidor

Consumidor
40% 31%  33% o
30% 28%
20%
10% 3% 6%
0%
Nunca Casi Algunas Casi Siempre
nunca veces siempre
Descripcion:

Se presenta en el siguiente grafico un 28% de huéspedes que afirman siempre estar
satisfecho como consumidor del Hotel Viera, el 33% sefiala que casi siempre esta
satisfecho como consumidor del Hotel Viera, el 31% nos indica que algunas veces se
siente satisfecho como consumidor del Hotel Viera, a su vez, un 06% manifiesta que casi
nunca se siente satisfecho como consumidor del Hotel Viera y un 03% no presenta que

nunca esta satisfecha como consumidor del Hotel Viera.
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Interpretacion:

Podemos deducir que méas de la mitad del total de la poblacidn esta satisfecho como

consumidor del Hotel Viera, de igual modo, unas pequefias porciones de encuestados

manifestaron no estar satisfecho como consumidor del Hotel Viera, esto debido a las

expectativas no satisfechas por parte de esta minoria.

Tabla de la dimensién 3: Valor Diferencial

Valor diferencial
Beneficio | Promocion
P19 P20 D3 |D3%
Nunca 2 1 15 |2%
Casi nunca 6 5 55 |6%
Algunas veces 24 21 22.5|23%
Casi siempre 36 41 38.5|39%
Siempre 32 32 32 [32%
Total poblacién o muestra | 100 100 100 | 100%
Graéfico dimensién 3: Valor Diferencial
Valor Diferencial
50%
5 39%
40% 32%
30% 23%
20%
[0)
10% 2% 6%
0%
Nunca Casi Algunas Casi Siempre
nunca veces siempre
Descripcion:

Segun el grafico se puede apreciar que el 32% de los encuestados siempre reconoce el

valor diferencial del Hotel Viera, un 39% sefiala casi siempre reconocer el valor

diferencial del Hotel, el 23% manifiesta que algunas veces reconoce el valor diferencial

del Hotel Viera, un 06% de la poblacion indica que casi nunca reconoce el valor

diferencial del Hotel y un 02% dice que nunca reconoce el valor diferencial del Hotel

Viera.
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Interpretacion:

Podemos inferir que mas de la mitad de la poblacién encuestada reconoce el valor
diferencial del Hotel Viera, igualmente, una minoria alega no reconocer el valor
diferencial del Hotel, esto debido al poco uso que prestaron a las instalaciones dentro de

su estadia.
PRUEBA DE HIPOTESIS
Hipotesis General

En esta investigacion se formuld la siguiente hipdtesis general estadistica que

presentamos a continuacion:

HG: Existe relacién significativa entre la publicidad en Facebook y el posicionamiento
de marca del Hotel Viera, Chimbote, 2019.

HO: No existe relacion significativa entre la publicidad en Facebook y el posicionamiento
de marca del Hotel Viera, Chimbote, 2019.

La hipotesis general se contrastd haciendo uso del Coeficiente de Rho de Spearman,

obteniendo el siguiente grafico de resultados:

Correlaciones
La publicidad en|Posicionamiento  de
Facebook marca
Coeficiente de | 1,000 ,726™
o correlacion
La publicidad en
Facebook Sig. (bilateral) . ,000
Rho de
Spearman N 100 100
Coeficiente de|,726™ 1,000
o ) correlacion
Posicionamiento  de
marca Sig. (bilateral) ,000
N 100 100
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia.
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Interpretacion:

Segun la tabla de correlaciones podemos observar que se obtuvo un coeficiente de
correlacion de 0,726 que se demuestra, segun los baremos del Rho de Spearman, como
correlacion positiva alta, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis
general que indica que existe relacion significativa entre la publicidad en Facebook vy el

posicionamiento de marca del Hotel Viera, Chimbote 2019.

Hipotesis Especifica 1 (H1)

En esta investigacion, para la primera hipotesis, se formulo la siguiente hipotesis

especifica que presentamos a continuacion:

H1: Existe relacion significativa entre la interaccion digital en Facebook y el

posicionamiento de marca del hotel Viera Chimbote, 2019.

La primera hipdtesis especifica (H1) se contrasto haciendo uso del Coeficiente de Rho de

Spearman, obteniendo el siguiente grafico de resultados:

Correlaciones

Interaccion Posicionamiento de
digital marca
Coeficiente de | 1,000 ,616™
s correlacion
Interaccion digital
Sig. (bilateral . ,000
Rho de g ( )
Spearman N 100 100
Coeficiente de|,616™ 1,000
. . correlacién
Posicionamiento de
marca Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

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

Fuente: Elaboracion propia.
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Interpretacion:

Podemos observar en la tabla presentada de correlaciones, que se obtuvo un coeficiente
de correlacién de 0,616 que demuestra, segun los baremos del Rho de Spearman, como
correlacion positiva moderada. Por tanto, se rechaza la hipétesis nula y se infiere que
existe relacion significativa entre interaccion digital en Facebook y el posicionamiento de
marca del Hotel Viera, Chimbote, 2019.

Hipotesis Especifica 2 (H2)

En la presente investigacion, para la segunda hipotesis, se considerd la siguiente hipotesis

especifica presentada a continuacion:

H2: Existe relacion significativa entre el contenido digital en Facebook vy
el posicionamiento de marca del hotel Viera, Chimbote, 2019.

La segunda hipotesis especifica se contrastd haciendo uso del Coeficiente de Rho de

Spearman, obteniendo el siguiente grafico de resultados:

Correlaciones
Contenido Posicionamiento de
digital marca
Coeficiente de| 1,000 712
. .. correlacion
Contenido digital
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 100 100
Spearman Coeficiente  de|,712" 1,000
.. . correlacion
Posicionamiento de
marca Sig. (bilateral) ,000
N 100 100
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia.
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Interpretacion:

Respecto a lo observado en la tabla de correlaciones, podemos observar que se obtuvo un
coeficiente de correlacion de 0,712 que demuestra, segun los baremos del Rho de
Spearman, una correlacion positiva alta. De esta manera se rechaza la hipétesis nula y se
deduce que existe una relacion significativa entre el contenido digital de Facebook vy el
posicionamiento de marca del Hotel Viera, Chimbote, 2019.

Hipotesis Especifica 3 (H3)

En lainvestigacion, para la tercera hipotesis, se formuld la hipdtesis especifica presentada

a continuacion:

H3: Existe relacion significativa entre la segmentacion digital en Facebook vy el

posicionamiento de marca del hotel Viera, Chimbote, 20109.

La tercera hipétesis especifica se contrastd haciendo uso del Coeficiente de Rho de
Spearman, obteniendo el siguiente grafico de resultados:

Correlaciones

Segmentacion | Posicionamiento de
digital marca
Coeficiente  de | 1,000 ,652"
., correlacion
Segmentacion
digital Sig. (bilateral . 000
- a0 E1G 9. ( ) :
Spearman N 100 100
Coeficiente  de|,652™ 1,000
. . correlacion
Posicionamiento de
marca Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

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

Fuente: Elaboracion propia.
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Interpretacion:

Como se observar en la tabla presentada de correlaciones, se obtuvo un coeficiente
de correlacién de 0,652, que se demuestra segun los baremos del Rho de Spearman, como
correlacion positiva moderada. De esta forma se rechaza la hipétesis nula y se infiere que
existe relacion significativa entre segmentacion digital en Facebook y el posicionamiento
de marca del Hotel Viera, Chimbote, 2019.
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IV. DISCUSION

Los resultados del presente proyecto de investigacion, se pueden comparar con otros
estudios realizados bajo el mismo enfoque y linea de investigacion, donde podremos
comparar las diferencias y similitudes de los mismos. A razon de los hallazgos obtenidos,
respecto al objetivo general, segun el coeficiente Rho de Spearman, entre las variables
publicidad en Facebook y Posicionamiento de Marca, tiene un coeficiente de correlacion
de 0,726, el cual se interpreta considerando los propios baremos de Rho de Spearman,
como una correlacion positiva alta y significativa, por lo que se rechaza la hipétesis nula
y se infiere que existe una correlacion positiva alta entre la publicidad en Facebook y el
posicionamiento de marca del Hotel Viera Chimbote, 2019. El objetivo general del
presente proyecto de investigacion fue determinar el grado de correlacion que existe entre
la valoracion de la publicidad en Facebook y el posicionamiento de marca en los clientes
del Hotel Viera, Chimbote 2019. Gracias a los resultados obtenidos podemos afirmar que
existe una relacion positiva alta entre estas dos variables objeto de estudio, aceptando la
hipdtesis planteada en la presente. Es decir, la Publicidad emitida en Facebook por parte
del Hotel Viera Chimbote 2019, se relaciona con el posicionamiento de marca entre sus
clientes. Lo analizado, se encuentra respaldado por Zurita (2017). Quien en su propia
investigacion; El marketing digital y su influencia en el posicionamiento de los colegios
privados del distrito de Trujillo, La Libertad — 2017. Obtiene como resultados su
hipotesis planteada, que el marketing digital influye significativamente en el
posicionamiento de los colegios privados del distrito de Trujillo, La Libertad 2017. La
teoria aplicada en la presente investigacion fueron los modelos publicitarios de AIDA y
AGMAR, estos dos modelos al complementarse, respondes a las variables de Publicidad
en Facebook y Posicionamiento de Marca. ElI AIDA, nos refiere al proceso de compra
online, mientras que el DAGMAR entra a tallar posteriormente al AIDA, para desarrollar
la fidelizacion del cliente, dandole seguimiento y atendiendo sus necesidades que logra

Ilevar con éxito el proceso de posicionamiento de marca.

Desarrolladas bajo la base tedrica del Positivismo y la teoria del Experiencialismo, las
cuales desarrollan su base teorica en la experiencia verificada a través de los sentidos.
Linares (2013). La influencia de las redes sociales en el comportamiento de compras por
internet. Respalda la investigacion al reafirmar su hipotesis planteada que indica que el
uso de las redes sociales influye dentro del comportamiento de compra por Internet, del

consumidor venezolano del distrito de Carabobo.
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V. CONCLUSIONES

En consideracién con los resultados obtenidos en la presente investigacion titulada
“Valoracion de la Publicidad en Facebook y su relacion con el Posicionamiento de Marca

en los clientes del Hotel Viera, Chimbote, 2019”, se concluye en lo siguiente:

Segun los baremos de Rho Spearman, nos grafica la existencia de una correlacion positiva
alta entre la Publicidad en Facebook y el Posicionamiento de Marca del Hotel Viera,
Chimbote, 2019, dado que, a través de la prueba de hip6tesis y aplicacién del método

estadistico se obtuvo el coeficiente de correlacion de 0,726.

La existencia de una correlacion positiva moderada entre la Interaccion Digital en
Facebook y el Posicionamiento de Marca del Hotel Viera, Chimbote, 2019, esto en
referencia que a través de la prueba de hipoétesis y aplicacion del método estadistico Rho

Spearman, se obtuvo el coeficiente de correlacion de 0,616

Se concluye en la existencia de una correlacién positiva alta entre el Contenido Digital
en Facebook y el Posicionamiento de Marca del Hotel Viera, Chimbote, 2019, esto dado
que a través de la prueba de hipdtesis y aplicacion del método estadistico Rho Spearman,

se obtuvo el coeficiente de correlacion de 0,712.

Se determina la existencia de una correlacion positiva moderna entre la Segmentacion
Digital y el Posicionamiento de Marca del Hotel Viera, Chimbote, 2019, dado que a través
de la prueba de hipétesis y aplicacion del método estadistico Rho Spearman, se obtuvo el
coeficiente de correlacion de 0,652.
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VI. RECOMENDACIONES

En referencia a las conclusiones de la investigacion, se desarrollan las siguientes

recomendaciones.

Se recomendaria realizar una investigacion correlacional de tipo causal, para conocer si
existe una relacion de causa efecto entre la Valoracion de Publicidad en Facebook vy el
Posicionamiento de Marca en los clientes del Hotel Viera, Chimbote, 2019, esto debido

a que se comprobd que existe correlacion positiva alta entre estas dos variables de estudio.

Se sugiere que el area de marketing del Hotel Viera continte con el desarrollo de
Contenido Digital en Facebook, para asi continuar con el crecimiento de la Interaccion
Digital (Engagement) que a la postre servira para alimentar el Posicionamiento de Marca

en los clientes.

Del mismo modo, se recomienda fortalecer la Posicionamiento de Marca considerando
que la dimension de Consumidor, presento el menor indice de valoracion por parte de los

clientes del Hotel Viera, respecto a las demas dimensiones del objeto de estudio.

Por ultima, se recomienda respecto a los resultados de la presente investigacion,
incrementar la pauta segmentada, emitida en redes sociales, afin de mantener y fortalecer
el grado de correlacion que existe entre la Valoracion de la Publicidad en Facebook v el

Posicionamiento de Marca del Hotel Viera, Chimbote, 2019.
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posicionamiento de | marca en los clientes del % 8
marca en los clientes del | hotel Viera, Chimbote |
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Edad
Segmentacion
Digital ] )
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Fuente: Elaboracion propia
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PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
GENERAL GENERAL GENERAL 1.- NI\{EL DE
¢Cual es la relacion | Determinar la relacion | Existe relacion ) ALCANCE INVESTIGACION
entre la publicidad en | que existe entre la | significativa entre la INTERACCION El nivel de investigacion a
Facebook y el | publicidad en | publicidad en DIGITAL emplear serd el “Correlacional”,
posicionamiento  de | Facebook y el | Facebook y el ENGAGEMENT esto porque se busca explicar la
marca en los clientes | posicionamiento  de | posicionamiento  de relacion significativa entre las
del  hotel  Viera, | marca en los clientes | marca en los clientes ) GRAFICO dos variables de estudio.
Chimbote 2019? del  hotel  Viera, | del  Hotel Viera, | VALORACION LA 3
Chimbote 2019. Chimbote 2019. PUBLICIDAD EN CONTENIDO 2.- D|SENO DE
’ ’ ] FACEBOOK DIGITAL AUIDOVISUAL INVESTIGACION
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICOS El disefio de investigacion a
¢Qué relacion existe | Establecer la relacion | Existe relacion r_eallzar 6s no experimental, de
: o . s tipo transversal. Es porque no
entre la interaccion | que existe entre la | significativa entre la manipularemos las variables y la
digital en Facebook y | interaccion digital en | interaccion digital en .
EDAD muestra seré evaluada en una sola

el posicionamiento de
marca en los clientes
del  Hotel Viera,
Chimbote 2019?

Facebook y el
posicionamiento  de
marca en los clientes
del hotel Viera,
Chimbote 2019.

Facebook y el
posicionamiento  de
marca en los clientes
del hotel Viera, 2019.

SEGMENTACION
DIGITAL

SOCIOECONOMICO

;Qué relacion existe
entre el contenido
digital en Facebook y
el posicionamiento de
marca en los clientes
del Hotel  Viera,

Establecer la relacion
que existe entre el
contenido digital en
Facebook y el
posicionamiento  de
marca en los clientes

Existe relacion
significativa entre el
contenido digital en
Facebook y el
posicionamiento  de
marca en los clientes

Chimbote 2019? del hotel Viera, | del hotel Viera,
Chimbote 2019. Chimbote 20109.
;Qué relacion existe | Establecer la relacion | Existe relacion

entre la segmentacion
digital en Facebook y
el posicionamiento de
marca en los clientes
del  Hotel Viera,
Chimbote 2019?

que existe entre la
segmentacion  digital
en Facebook y el
posicionamiento  de
marca en los clientes
del hotel Viera,
Chimbote 2019.

significativa entre la
segmentacion  digital
en Facebook vy el
posicionamiento  de
marca en los clientes
del hotel Viera,
Chimbote 20109.

POSICIONAMIENTO
DE MARCA

PRECIO
PRODUCTO
CALIDAD
EXPECTATIVA
CONSUMIDOR
SATISFACCION
BENEFICIO
VALOR
DIFERENCIAL .
PROMOCION

medicion.

POBLACION

3.- TIPO DE MUESTRA

Se utilizara a todo el conjunto de
la poblacion.

4.- TAMANO DE MUESTRA
5.- TECNICAS E
INSTRUMENTOS

VARIABLE 1: Publicidad en
Facebook.

TECNICA: La técnica a utilizar
serd la encuesta.
INSTRUMENTO: El
instrumento serd el cuestionario
gue es de elaboracion propia.
VARIABLE 2: Posicionamiento
de marca.

TECNICA: La técnica a utilizar
serda la encuesta.
INSTRUMENTO: El
instrumento serd el cuestionario
gue es de elaboracién propia.

Fuente: Elaboracién propia




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CUESTIONARIO

Edad: Sexo: (M) - (F)
INSTRUCCIONES ESCALA
e Responda las preguntas de acuerdo a su percepcién. | 1 Nunca
¢ Elija solo una opcion por pregunta. 2 Casi nunca
o Utilice lapicero al fiesar,ro!lar el cuesti_onari_o. 3 Algunas veces
e Lasrespuestas seran andnimas y confidenciales. —

. 4 Casi siempre
e Marque con una (X) la alternativa que usted crea i
conveniente 5 | Siempre

N° | Pregunta

1 Las publicaciones del Hotel Viera llegan a todos sus clientes y seguidores en
Facebook.

2 Las publicaciones en Facebook del Hotel Viera buscan captar nuevos seguidores.

3 En las publicaciones de Facebook del Hotel Viera, sus clientes y seguidores
interactdan entre si.

4 Las publicaciones en Facebook del Hotel Viera muestran contenido de interés para
sus clientes y seguidores.

5 Las fotografias e imagenes publicadas en el Facebook del Hotel Viera son de atractivo
para sus clientes.

6 Las piezas graficas publicadas en el Facebook del Hotel Viera responden a la
necesidad de sus clientes.

7 Los videos publicados en el Facebook del Hotel Viera son de utilidad para con sus
clientes.

8 El material audiovisual que el Hotel Viera publica en su Facebook atrae la atencion
de sus clientes.

9 Las publicaciones en Facebook del Hotel Viera, responden a una determinada edad
en sus clientes.

10 | Las publicaciones del Hotel Viera en Facebook responden al nivel socioeconémico
de sus clientes.

11 | El precio de hospedaje en el Hotel Viera es consecuente con el servicio que ofrece.

12 | El precio del Hotel Viera es atractivo a la oferta local de la ciudad.

13 | El Hotel Viera ofrece una infraestructura e instalaciones y de calidad al servicio de
sus clientes.

14 | El Hotel Viera ofrece una atencién exclusiva y de calidad al servicio de sus clientes.

15 | El Hotel Viera responde a las expectativas presentadas por sus clientes.

16 | El Hotel Viera renueva y supera las expectativas para con sus clientes.

17 | Los clientes del Hotel Viera se muestran satisfechos al encontrase dentro de las
instalaciones.

18 | Los clientes del Hotel Viera demuestran su satisfaccion por el servicio y atencion
brindada al término de su hospedaje.

19 | El Hotel Viera cuenta con beneficios que lo diferencian a las demés ofertas hoteleras
de la ciudad.

20 | El Hotel Viera cuenta con constantes promociones al servicio de sus clientes.




CONSTANCIA DE AUTORIZACION

El que suscribe, el Gerente General del Hotel Viera - Chimbote, Giovanni Alessandro
Colonia Zevallos con el DNI 450

Hace constar que: El Sr. el DNI 71714814, queda
autorizado para reali; 2| hotel. Con el motivo
de facilitar la de la Publicidad en
Facebook y su Rel es del Hotel Viera,
Chimbote, 2019’

para los fines

Chimbote, 05 de septiembre del 2019.

Giovanni Alessandro Colonia Zevallos
Gerente General
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Anexos: Graficos generales del cuestionario

Tabla 1: Las publicaciones del Hotel Viera llegan a todos sus clientes y seguidores

en Facebook.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje [valido acumulado
Vélido Nunca 3 3,0 3,0 3,0
Casi nunca 3 3,0 3,0 6,0
Algunas veces |24 24,0 24,0 30,0
Casi siempre |45 45,0 45,0 75,0
Siempre 25 25,0 25,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Grafico 1: Las publicaciones del Hotel Viera llegan a todos sus clientes y
seguidores en Facebook.
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Descripcion:

Del grafico podemos observar que un 25% de los huéspedes del Hotel Viera
Chimbote, nos dice que las publicaciones llegan con efectividad y pueda observarla
dentro de sus redes, un 45% nos dice que casi siempre las publicaciones del Hotel llegan
a todos sus clientes, un 24% nos sefiala que solo algunas veces las publicaciones del Hotel
en Facebook llegan a sus clientes, en el mismo sentido, el 03% de la poblacion sostiene
que las publicaciones casi nunca llegan a su clientes en Facebook y el 03% restante afirma
que nunca las publicaciones del Hotel Viera en Facebook llegan a todos sus clientes y

seguidores.



Interpretacion:
Podemos inferir que un 70% presenta una tendencia favorable sobre la llega con
efectividad de las publicaciones emitidas por el Hotel viera, y una minoria que es un 6%

indica que hay una tendencia en contra, esto debido a la edad y al poco acceso a estos

medios digitales.

Tabla 2: Las publicaciones en Facebook del Hotel Viera buscan captar nuevos

seguidores.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje [valido acumulado
Valido Nunca 2 2,0 2,0 2,0
Casi nunca 7 7,0 7,0 9,0
Algunas veces |30 30,0 30,0 39,0
Casi siempre 42 42,0 42,0 81,0
Siempre 19 19,0 19,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Grafico 2: Las publicaciones en Facebook del Hotel Viera buscan captar nuevos
seguidores.
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Descripcion:

El 19% de la poblacién entrevistada del Hotel Viera indico que las publicaciones
del en Facebook del Hotel siempre buscan captar nuevos seguidores, un 42% sefalo que
casi siempre el Hotel usa sus publicaciones en Facebook para captar nuevos seguidores,
el 30% de la misma refiridé que algunas veces el Hotel Viera utiliza su Facebook para

captar nuevos seguidores, un 07% sefialo que casi nunca y un 02% manifesto que nunca.



Interpretacion:

Podemos deducir de la siguiente grafica que el 61% de encuestados considera que
las publicaciones en Facebook del Hotel Viera responden a una busqueda de nuevos
seguidores, asimismo, un 09% dice lo contrario, alegando la no observacién de este tipo

de contenido.

Tabla 3: En las publicaciones de Facebook del Hotel Viera, sus clientes y seguidores

interactUan entre si.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia [Porcentaje |valido acumulado
Vélido Nunca 3 3,0 3,0 3,0
Casi nunca 5 5,0 5,0 8,0
Algunas veces |28 28,0 28,0 36,0
Casi siempre 38 38,0 38,0 74,0
Siempre 26 26,0 26,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Grafico 3: En las publicaciones de Facebook del Hotel Viera, sus clientes y
seguidores interactuan entre si.
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Descripcion:

El 26% de huéspedes consideran que siempre en las publicaciones de Facebook
del Hotel Viera sus seguidores interacttan entre si, un 38% sefiala que esta tendencia se
da casi siempre, el 28 indica que esto se da solo algunas veces, en el mismo modo, el 05%
sostiene que casi nunca se da esta condicion y el 03% afirma que nunca se da la

interaccion entre seguidores.



Interpretacion:

Inferimos que el 64% de un total de huéspedes encuestados afirman que siempre
y casi siempre, los seguidores del Hotel Viera en Facebook, interacttan entre si, mientras
que un 08% restante piensa lo contrario, debido a temas de conectividad y uso de las

plataformas digitales.

Tabla 4: Las publicaciones en Facebook del Hotel Viera muestran contenido de
interés para sus clientes y seguidores.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia [Porcentaje |[valido acumulado
Vélido Nunca 2 2,0 2,0 2,0
Casi nunca 2 2,0 2,0 4,0
Algunas veces |28 28,0 28,0 32,0
Casi siempre 140 40,0 40,0 72,0
Siempre 28 28,0 28,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Grafico 4: Las publicaciones en Facebook del Hotel Viera muestran contenido de
interés para sus clientes y seguidores.
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Descripcion:

El 28% de la poblacién encuestada sostiene que siempre las publicaciones del
Hotel Viera en Facebook, muestran contenido de interés para sus clientes y seguidores,
un 40% sefiala que esta medida se da casi siempre y un 28% indica que solo algunas veces
se cumple esta condicion, del mismo modo, un 02% indica que casi hunca se cumple esta
premisa y el 02% manifiesta que nunca se muestra contenido de interés para con sus

clientes y seguidores.



Interpretacion:

Podemos inferir que un 68% de encuestados afirma que siempre y casi siempre se
cumple la condicion de que el Hotel VViera muestra contenido de intereses para sus clientes
y seguidores, mientras una minoria del 04% sefiala que esta condicion nunca y casi hunca

se cumple.

Tabla 5: Las fotografias e imagenes publicadas en el Facebook del Hotel Viera son

de atractivo para sus clientes.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje [valido acumulado
Valido Nunca 3 3,0 3,0 3,0
Casi nunca 2 2,0 2,0 50
Algunas veces |30 30,0 30,0 35,0
Casi siempre 37 37,0 37,0 72,0
Siempre 28 28,0 28,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Grafico 5: Las fotografias e imagenes publicadas en el Facebook del Hotel Viera
son de atractivo para sus clientes.
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Descripcion:

El grafico nos muestra que el 28% de la poblacién encuestada, sefiala que las
fotografias e imagenes publicadas por el Hotel Viera son de atractivo para sus clientes, el
37% sefiala que esta medida se da casi siempre y el 30% que solo algunas veces se cumple
la condicion, por otra parte, el 02% nos indica que casi nunca las imagenes y fotografias
son de atractivo para los clientes, mientras que el 02% dice que nunca se cumple la

condicion de ser de atractivo para sus clientes.



Interpretacion:

De las gréficas presentadas, podemos deducir que el 65% de la poblacién, siempre
y casi siempre las fotografias e imagenes publicadas por el Hotel Viera son de atractivo
para sus clientes, en el mismo sentido, un 05% responde que nunca y casi las

publicaciones graficas del Hotel Viera son de interés para sus clientes.

Tabla 6: Las piezas graficas publicadas en el Facebook del Hotel Viera responden

a la necesidad de sus clientes.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje [valido acumulado
Valido Nunca 4 4,0 4,0 40
Casi nunca 3 3,0 3,0 7,0
Algunas veces |31 31,0 31,0 38,0
Casi siempre | 38 38,0 38,0 76,0
Siempre 24 24,0 24,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Grafico 6: Las piezas graficas publicadas en el Facebook del Hotel Viera
responden ala necesidad de sus clientes.
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Descripcion:

El 24% de huéspedes del Hotel Viera expresan que siempre las piezas graficas
responden a las necesidades de sus clientes, el 38% sefiala que casi siempre las piezas
graficas responde a sus necesidades, un 31% no indica que esta condicién solo se da
algunas veces, asimismo, el 03% de encuestados menciona que casi nunca las piezas
graficas del Hotel Vieran responden a las necesidades de sus clientes y el 04% afirma que

esta condicion nunca se cumple.



Interpretacion:

Inferimos que 62% del total de huéspedes entrevistados tiene una postura que
destaca que siempre y casi siempre las piezas graficas publicadas por el Hotel Viera en
Facebook, responden a las necesidades de sus clientes, del mismo modo, un 07% de la
poblacion encuestada responde que nunca y casi nunca las publicaciones responden a las

necesidades de los clientes.

Tabla 7: Los videos publicados en el Facebook del Hotel Viera son de utilidad

para con sus clientes.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
Vélido Nunca 1 1,0 1,0 1,0
Casi nunca 6 6,0 6,0 7,0
Algunas veces |27 27,0 27,0 34,0
Casi siempre 40 40,0 40,0 74,0
Siempre 26 26,0 26,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Grafico 7: Los videos publicados en el Facebook del Hotel Viera son de utilidad
para con sus clientes.
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Descripcion:

Un 26% de clientes encuestados respondieron que los videos publicados por el
Hotel Viera son siempre de utilidad para sus clientes, el 40% sefialo que esto de da casi
siempre y el 27% mencion6 que solo algunas veces, del mismo modo, 06% de la
poblacién respondié que casi nunca los videos publicados por el Hotel Viera son de
utilidad para sus clientes y un 01% menciono que nunca se cumplia la condicién de

utilidad para con sus clientes.



Interpretacion:

Se deduce entonces que el 66% siempre y casi siempre estan de acuerdo en que
los videos que el Hotel Viera publica son de utilidad para con sus clientes, mientras que
el 07% sefiala que nunca y casi nunca los videos publicados son de utilidad para con sus

clientes.

Tabla 8: El material audiovisual que el Hotel Viera publica en su Facebook atrae

la atencién de sus clientes.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
Vélido Nunca 1 1,0 1,0 1,0
Casi nunca 6 6,0 6,0 7,0
Algunas veces |24 24,0 24,0 31,0
Casi siempre 40 40,0 40,0 71,0
Siempre 29 29,0 29,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Grafico 8: El material audiovisual que el Hotel Viera publica en su Facebook atrae
la atencion de sus clientes.
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Descripcion:

El 29% de los huéspedes indican que siempre el material audiovisual que el Hotel
Viera publica en Facebook, atrae la atencion de sus clientes, mientras que el 40% sefiala
que casi siempre se cumple esta condicidn y el 24% menciona que solo algunas veces el
material audiovisual del Hotel Viera atrae la atencién de sus clientes, en el mismo sentido,
el 06% manifiesta que casi nunca el material audiovisual atrae la atencion de sus clientes

y un 01% afirma que esto nunca sucede y no atrae la atencion de los clientes.



Interpretacion:

Se infiere segun el grafico, que el 69% siempre y casi siempre consideran que el
material audiovisual, publicado por el Hotel Viera en Facebook, atrae la atencion de sus
clientes, no obstante, un grupo de encuestados del 07% responde que nunca y casi hunca

el material audiovisual publicado en el Facebook del Hotel Viera atrae la atencion de sus

clientes

Tabla 9: Las publicaciones en Facebook del Hotel Viera, responden a una

determinada edad en sus clientes.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje |valido acumulado
Valido Nunca 2 2,0 2,0 2,0
Casi nunca 5 5,0 50 7,0
Algunas veces | 26 26,0 26,0 33,0
Casi siempre |43 43,0 43,0 76,0
Siempre 24 24,0 24,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Grafico 9: Las publicaciones en Facebook del Hotel Viera, responden a una

determinada edad en sus clientes.
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Descripcion:

El 24% de encuestados sefialan que las publicaciones del Hotel Viera siempre
responden a una determinada edad en sus clientes, el 43% sefiala que esta condicién se
da casi siempre, el 26% menciona que solo algunas veces las publicaciones responden a
una determinada edad, de igual modo, un 05% de encuestados manifiestan que casi nunca

las publicaciones del Hotel Viera responden a una determinad edad en sus clientes y un

02% sefialan que nunca se cumple con esta condicion.




Interpretacion:

Se puede deducir que el 67%, méas de la mitad de la poblacion de encuestada,
manifiestan que siempre y casi siempre, las publicaciones vertidas en el Facebook del
Hotel Viera responden a una determinada edad, a su vez, el 07% de la poblacion responde

que nunca y casi nunca las publicaciones responden a una determinada edad.

Tabla 10: Las publicaciones del Hotel Viera en Facebook responden al

nivel socioecondmico de sus clientes.

Frecuenci Porcentaje Porcentaje
a Porcentaje | valido acumulado
Vélid Nunca 1 1,0 1,0 1,0
0 Casi nunca 3 3,0 3,0 4,0
Qggs”as 27 27,0 27,0 31,0
Casi siempre |44 44,0 44,0 75,0
Siempre 25 25,0 25,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Grafico 10: Las publicaciones del Hotel Viera en Facebook responden al nivel
socioecondmico de sus clientes.
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Descripcion:

Segun la grafica, un 25% de encuestados manifiesta que las publicaciones del
Hotel Viera responden a un nivel socioecondémico de sus clientes, el 44% sefiala que casi
siempre las publicaciones en Facebook del Hotel Viera responden a un nivel
socioeconémico y un 27% menciona que solo algunas veces se cumple con esta
condicion, en el mismo sentido, el 03% de encuestados refieren que casi nunca las
publicaciones del Hotel Viera responden a un nivel socioeconémico y un 01% menciona

gue nunca una publicacién de Hotel Viera responde al nivel socioecondmico.



Interpretacion:

Podemos inferir que el 69% de encuestados sefialan que siempre y casi siempre
las publicaciones del Hotel Viera responden a un nivel socioeconomico de sus clientes,
asimismo, un 04% manifiesta que las publicaciones del Hotel no responden al nivel

socioecondmico de sus clientes.

Tabla 11: El precio de hospedaje en el Hotel Viera es consecuente con el servicio

que ofrece.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
Valido Nunca 2 2,0 2,0 2,0
Casi nunca 4 4,0 4,0 6,0
Algunas veces |33 33,0 33,0 39,0
Casi siempre | 37 37,0 37,0 76,0
Siempre 24 24,0 24,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Grafico 11: El precio de hospedaje en el Hotel Viera es consecuente con el
servicio que ofrece.
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Descripcion:

La grafica nos sefiala que el 24% de la poblacién encuestada, opina que el precio
del Hotel Viera siempre es consecuente con el servicio que ofrece, un 37% nos sefiala que
esta condicion se cumple casi siempre, un 33% no menciona que solo algunas veces se
cumple la condicion de precio y servicio, en el mismo sentido, el 04% de la poblacion
encuestada nos dice que casi nunca el precio del Hotel Viera es consecuente con el
servicio que ofrece y un 02% de la poblacién sefiala que nunca el precio del Hotel Viera

es consecuente con el servicio que ofrecen.



Interpretacion:

Se logra deducir en base a los graficos que el 61% de los encuestados, afirman
que el precio de hospedaje del Hotel Viera son siempre y casi siempre, consecuentes con
el servicio que ofrece, por otro lado una minoria con el 06% nos da su disconformidad
con este enunciado, manifestando que nunca y casi nunca los precios de hospedaje en el
Hotel Viera son en consecuencia al servicio que brinda.

Tabla 12: EIl precio del Hotel Viera es atractivo a la oferta local de la

ciudad.
Frecuenci Porcentaje | Porcentaje
a Porcentaje | valido acumulado
Valid Nunca 3 3,0 3,0 3,0
0 Casi nunca 2 2,0 2,0 5,0
Ce'g::as 31 31,0 31,0 36,0
Casi siempre |47 47,0 47,0 83,0
Siempre 17 17,0 17,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Grafico 12: El precio del Hotel Viera es atractivo a la oferta local de la ciudad.
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Descripcion:

El 17% de encuestados mencionan que el precio del Hotel Viera es siempre
atractivo a la oferta local que posee la ciudad, mientras que un 41% nos indica que los
precios del Hotel Viera casi siempre son atractivos en comparacion a la oferta local, un
31% de encuestados refieren a que esta tendencia solo de da algunas veces, de mismo
modo, el 02% de la poblacidn sefiala que casi nunca el precio del Hotel Viera es atractiva
a la oferta local de la ciudad y un 03% manifiesta que nunca el precio del Hotel Viera es

atractivo con la oferta local de la ciudad.



Interpretacion:

Segun el grafico podemos inferir que el 64% de la poblacion total de encuestados
indica que siempre y casi siempre el precio del Hotel Viera es atractivo a la oferta local
de la ciudad, mientras que una minoria del 05% menciona que nunca y casi los precios

son atractivos con las demas ofertas locales de la ciudad.

Tabla 13: El Hotel Viera ofrece una infraestructura e instalaciones y de

calidad al servicio de sus clientes.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje |valido acumulado
Vélido Nunca 3 3,0 3,0 3,0
Casi nunca 5 5,0 5,0 8,0
Algunas veces | 32 32,0 32,0 40,0
Casi siempre | 37 37,0 37,0 77,0
Siempre 23 23,0 23,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Grafico 13: El Hotel Viera ofrece una infraestructura e instalaciones y de calidad al
servicio de sus clientes.
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Descripcion:

El 23% de entrevistados mencionan que el Hotel Viera siempre ofrece una
infraestructura e instalaciones de calidad al servicio de sus clientes, un 37% nos sefala
que esta condicion casi siempre se cumple y un 32% dice que solo algunas veces se
cumple la condicion de que el Hotel Viera Ofrece una Infraestructura e instalaciones de
calidad al servicio de sus clientes, asimismo, el 05% de entrevistados menciona que casi
nunca el Hotel Viera ofrece una infraestructura e instalaciones de calidad al servicio de
sus clientes y un 03% sefiala nunca se cumple esta condicion de instalaciones y calidad

de servicio.



Interpretacion:

Podemos deducir del presente grafico qué el 60% de la poblacién encuestada
sefiala que siempre y casi siempre se cumple la condicién de que el Hotel Viera ofrece
una infraestructura e instalaciones de calidad al servicio de sus clientes, mientras que un
08% de la poblacion manifiesta que nunca y casi nunca se cumple la condicién de que el
Hotel Viera ofrece una infraestructura e instalaciones de calidad al servicio de sus

clientes.

Tabla 14: El Hotel Viera ofrece una atencion exclusiva y de calidad al servicio de

sus clientes.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
Valido Nunca 3 3,0 3,0 3,0
Casi nunca 5 50 50 8,0
Algunas veces |29 29,0 29,0 37,0
Casi siempre 32 32,0 32,0 69,0
Siempre 31 31,0 31,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Grafico 14: El Hotel Viera ofrece una atencion exclusiva y de calidad al servicio
de sus clientes.
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Descripcion:

El 31% de los huéspedes sefiala que el Hotel Viera siempre ofrece una atencién
exclusiva y de calidad al servicio de sus clientes, el 32% manifiesta que casi siempre se
da esta tendencia dentro del Hotel Viera y ofrecen una atencion exclusiva y de calidad al
servicio del cliente, un 29% refiere que solo algunas veces se presenta esta condicion,
ademas, el 05% de los encuestados mencionan que casi nunca Hotel ofrece una atencion
exclusiva y de calidad al servicio de sus clientes, mientras que el 03% refiere que nunca

se ofrece una atencion exclusiva y de calidad al servicio de sus clientes.



Interpretacion:

Del siguiente grafico se puede inferir que el 63% de los entrevistados, sefialan que
siempre y casi siempre el Hotel Viera ofrece una atencion exclusiva y de calidad al
servicio de sus clientes, ademas, también se puede llegar a la conclusion que el 08% de

los encuestados sostienen que el Hotel Viera nunca y casi nunca ofrece atencién exclusiva

y de calidad al servicio de sus clientes.

Tabla 15: El Hotel Viera responde a las expectativas presentadas por sus clientes.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido Nunca 4 40 40 40
Casi nunca 5 5,0 5,0 9,0
Algunas veces | 32 32,0 32,0 41,0
Casi siempre |29 29,0 29,0 70,0
Siempre 30 30,0 30,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Porcentaje

Grafico 15: El Hotel Vieraresponde a las expectativas presentadas por sus
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Descripcion:

El 30% de la poblacion manifiesta que el Hotel Viera siempre responde a las
expectativas presentadas por sus clientes, el 29% indica que casi siempre el Hotel Viera
responde a las expectativas presentadas por sus clientes, un 32% nos sefiala solo algunas
veces se cumple con esta condicién en el Hotel Viera, por otro lado, el 05% indica que
casi nunca el Hotel Viera responde a las expectativas presentadas por sus clientes y un

04% de la poblacion expone que el Hotel Viera nunca responde a las expectativas

clientes.
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presentadas por sus clientes.




Interpretacion:

Se puede inferir que el 59% de la poblacion encuestada, estd de acuerdo en que
siempre y casi siempre el Hotel Viera responde a las expectativas presentadas por sus
clientes, asimismo, tenemos una minoria del 09% que nos sefiala que nunca y casi hunca

el Hotel Viera responde a las expectativas presentadas por sus clientes.

Tabla 16: El Hotel Viera renueva y supera las expectativas para con sus clientes.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia [Porcentaje |[valido acumulado
Vélido Nunca 2 2,0 2,0 2,0

Casi nunca 8 8,0 8,0 10,0
Algunas veces |27 27,0 27,0 37,0
Casi siempre 33 33,0 33,0 70,0
Siempre 30 30,0 30,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Grafico 16: El Hotel Viera renueva y supera las expectativas para con sus clientes.
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Descripcion:

El 30% de los huéspedes nos sefialan que el Hotel Viera renueva y supera las
expectativas para con sus clientes, el 33% manifiesta que el Hotel Viera casi siempre se
renueva y superan las expectativas para con sus clientes, mientras que 27% afirma que el
Hotel Viera solo algunas veces renueva y supera las expectativas para con sus clientes,
asimismo, un 08% refiere que casi nunca se renuevan ni superan las expectativas en el
Hotel Viera y el 02% sostiene que esto nunca pasa Yy el Hotel no renueva sus expectativas

para con sus clientes.



Interpretacion:

Del siguiente grafico se deduce que el 63% de la poblacion encuestada esta de
acuerdo al afirmar que siempre y casi siempre el Hotel Viera renueva sus expectativas
para con sus clientes, en el mismo sentido, un 10% de la poblacion entrevistada esta en
desacuerdo al afirmar que nunca y casi nunca el Hotel Viera renueva sus expectativas

para con sus clientes.

Tabla 17: Los clientes del Hotel Viera se muestran satisfechos al encontrase
dentro de las instalaciones.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje |valido acumulado
Valido Nunca 3 3,0 3,0 3,0
Casi nunca 3 3,0 3,0 6,0
Algunas veces | 34 34,0 34,0 40,0
Casi siempre |35 35,0 35,0 75,0
Siempre 25 25,0 25,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Grafico 17: Los clientes del Hotel Viera se muestran satisfechos al encontrase dentro
de las instalaciones.
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Descripcion:

El 25% de la poblacion encuestada sefiala que los clientes del Hotel Viera, siempre
se muestran satisfechos al encontrase en sus instalaciones, el 35% casi siempre se
encuentran satisfecha dentro de las instalaciones, el 34% solo algunas veces se encuentra
satisfecho dentro de las instalaciones del Hotel, de igual forma, 03% de los encuestados
indican que casi nunca se encuentran satisfecho al encontrarse dentro de las instalaciones
del Hotel, un 03% expone que nunca se encuentran satisfechos dentro de las instalaciones
del Hotel Viera.



Interpretacion:

Podemos inferir que el 60% de los clientes del Hotel Viera concuerdan en
manifestar que siempre y casi siempre se muestran satisfechos al encontrarse dentro de
las instalaciones del Hotel Viera, ademas, la grafica nos demuestra 06% de la poblacion
encuestada no estd de acuerdo con la afirmacién e indica que nunca y casi nunca se

muestran satisfechos dentro de las instalaciones del Hotel Viera.

Tabla 18: Los clientes del Hotel Viera demuestran su satisfaccion por el servicio
y atencion brindada al término de su hospedaje.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
Valido Nunca 3 3,0 3,0 3,0
Casi nunca 6 6,0 6,0 9,0
Algunas veces |30 30,0 30,0 39,0
Casi siempre 34 34,0 34,0 73,0
Siempre 27 27,0 27,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Grafico 18: Los clientes del Hotel Viera demuestran su satisfaccion por el
servicio y atencidon brindada al téermino de su hospedaje.
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Descripcion:

El 27% de los huéspedes del Hotel Viera siempre demuestran sus satisfaccion por
el servicio brindado al termino del hospedaje, el 34% manifestd que casi siempre
demuestran su satisfaccion, el 30% de los mismos solo demuestra alguna veces su
satisfaccion por el servicio brindado al termino del hospedaje, asimismo, 06% sefiala que
casi nunca demuestran su satisfaccion por el servicio brindado al termino del hospedaje
y un 03% sefialo que nunca demuestra su satisfaccion al término de su hospedaje en el

Hotel Viera.



Interpretacion:

Se puede inferir que el 61% de la poblacion encuestada sefiala que siempre y casi
siempre demuestran su satisfaccion por el servicio y atencién brindada al término de su
hospedaje en el Hotel Viera, el 09% de la poblacion entrevistada sefiala que nunca y casi
nunca demuestran su satisfaccion por el servicio y atencion brindado al término de su

hospedaje en el Hotel Viera.
Tabla 19: El Hotel Viera cuenta con beneficios que lo diferencian a las demas

ofertas hoteleras de la ciudad.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje |valido acumulado
Vélido Nunca 2 2,0 2,0 2,0
Casi nunca 6 6,0 6,0 8,0
Algunas veces | 24 24,0 24,0 32,0
Casi siempre | 36 36,0 36,0 68,0
Siempre 32 32,0 32,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Grafico 19: El Hotel Viera cuenta con beneficios que lo diferencian a las demas
ofertas hoteleras de la ciudad.
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Descripcion:

El 32% de afirma que el Hotel Viera siempre cuenta con beneficios que lo
diferencian a las demas ofertas hoteleras de la ciudad, el 36% sefiala que casi siempre
cuenta con beneficios que diferencian de las demas ofertas hoteleras de la ciudad, el 24%
manifiesta que solo algunas veces el Hotel Viera presenta beneficios que lo diferencian a
las demas ofertas hoteleras de la ciudad, asimismo, un 06% de la poblacion encuestada
nos manifiesta que el Hotel Viera casi nunca cuenta con beneficios que lo diferencien de

los demas y un 02% expresan que el Hotel Viera nunca muestra beneficios que lo
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Interpretacion:

Podemos deducir que un 68% de huéspedes reconocen los beneficios que el Hotel
Viera tiene con respecto a las demas ofertas hoteleras de la ciudad, en ese sentido, una
minoria conformada por un 08% de la poblacion, manifiesta no estar de acuerdo en que
el Hotel Viera no presenta beneficios que lo diferencien de las demés ofertas hoteleras de

la ciudad.

Tabla 20: El Hotel Viera cuenta con constantes promociones al servicio de sus

clientes.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
Valido Nunca 1 1,0 1,0 1,0
Casi nunca 5 5,0 5,0 6,0
Algunas veces |21 21,0 21,0 27,0
Casi siempre | 41 41,0 41,0 68,0
Siempre 32 32,0 32,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Grafico 20: El Hotel Viera cuenta con constantes promociones al servicio de sus
clientes.
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Descripcion:

El 32% de la poblacion encuestada sefiala que el Hotel Viera siempre cuenta con
promociones al servicio de sus clientes, el 41% afirma que casi siempre el Hotel Viera
posee promociones al servicio de sus clientes, el 21% contesta que solo algunas veces el
Hotel cuenta con promociones al servicio de sus clientes, en el mismo sentido, el 05%
sefiala que casi nunca el Hotel Viera cuenta con promociones al servicio de sus clientes y

un 01% afirma que el Hotel no cuenta con ninguna promocién al servicio de sus clientes.



Interpretacion:

Se puede inferir del grafico que el 73% de la poblacion total afirma encontrar
promociones al servicio de sus clientes, dentro del Hotel Viera, y que una minoria del
06% tiene una postura contraria afirmando que nunca y casi nunca el Hotel cuenta con

promociones al servicio de su gente.



