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PRESENTACION

Con el marketing digital se establecen estrategias por medio de herramientas
digit;ales (redes sociales, pagina web, videos, blogs, SEO, SEM, email-marketing)
y recursos tecnoldgicos (teléfonos celulares, ordenadores, tablets), donde el
publico objetivo pueda interactuar, dar sus opiniones, compartir informacién.
Haéer interactuar a las personas, es decir que la empresa escuche lo que dice el
cliente y mantenerlos en comunicacién directa ofreciéndole los servicios de
acuerdo a sus necesidades e intereses, soluciones a problemas, respondiendo
comentarios, ya que al cliente le gusta ser escuchado; El marketing digital crea

presencia en el internet.

Las ventajas de realizar marketing digital es- que no se requiere mucha
inversién y se puede llegar a miles de personas. La diferencia del marketing
tradicional es que existen dos caracteristicas en el marketing digital que son la
personalizacion; es decir al cliente se le ofrece un servicio personalizado de
acuerdo a sus gustos y la viralidad que se puede llegar a miles de usuarios en la
red. Se puede trabajar de manera conjunta tanto offline como online; de offline

llevar a online y conseguir conversiones.

El Grand Hotel Huanuco es uno de los hoteles mas antiguo de la ciudad de
Huanuco y al pasar del tiempo, su fama ha ido creciendo albergando por mas de
siete décadas a cuénto visitante llegaba a la ciudad. Sus estrategias publicitarias
hace afios atras, se basaban en el marketing tradicional (television, radio,
revistas, paneles,' periddicos), asi mismo también eran los mismos clientes
quienes recomendaban a otros visitantes los servicios que brindaba el hotel como

una forma de comunicacion que llamamos boca a boca.
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Actualmente, el Grand Hotel Huanuco, es una de las primeras empresas del
rubr’o hotelero, que si bien al inicio de nuestro trabajo de investigaciéon percibimos
ciertés actitudes de duda y credibilidad a la eficacia de las redes sociales como
estrategia de marketing en la actualidad, El trabajo es planificado con diversas
estrategias de prorﬁocic’m publicitaria estipuladas en un plan de Marketing Digital,
el cual conlleva a una nueva forma de mostrarse en las redes sociales, con
anuncios masivos de servicios que se ofrece al cliente a precios comodos en
comparacion de los medios tradicionaies.

El reto ya esta ejecutandose, y si en el tiempo se mantiene mejorando la

rentabilidad de la empresa, sera un verdadero éxito.
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INTRODUCCION

La comunicacion entre seres humanos, negocios, entre marcas y consumidores
ha estado cambiando de manera vertiginosa a partir de la entrada de internet. El
internet ha cambiado la vida de las personas, éu efecto se hace evidente dia tras
dia, algunas personas para hacer el proceso de compra de cualquier articulo
realizan un proceso que implica buscar en Google. Un ejemplo podria ser .que
para comprar un auto lo primero que buscamos son las caracteristicas,
comparamos brecios y hasta cotizamos el seguro antes de poner un pie en la
agencia automotriz. La mayoria de seres humanos estamos emergidos en algtn

tipo.de red social, ya sea Facebook; Twitter, G009Ie4-, Pinterest, Linkedin, etc.

Asi mismo, también en la actualmente las empresas hoteleras en nuestra
ciudad se han incrementado considerablemente, por este motivo es importante

buscar nuevas estrategias que permita ser competitivo en el mercado hotelero.

Ei Grand Hotel Huanuco es un Hotel de cuatro estrellas, que brihda el servicio
de alojam‘iento, adicional al servicio principal cuenta con un re_staurante, un
desayunador, sala de conferencia, gimnasio, piscina y cochera. En la actualidad
cuenta con 65 habitaciones. Empez6 a utilizar como canal de comunicacién al
internet para ofrecer éus servicios a los clientes, a :través de una pégina web y
una fanpage en Facebook; sin embargo para que la empresa amplié su mercado
e incremente sus ventas, ha visto necesario contar con un plan estratégico de

mercadeo digital y asi lograr encontrar nuevas oportunidades.

El hotel cuenta con muchas ventajas debido a que el mercado al que esta

enfocado son empresarios, entidades del estado, delegaciones deportivas y



corporaciones internacionales que llegan a nuestra ciudad de Huanuco por
negocios, proyectos sociales, etc.; ellos a través de la pagina web pueden
seleccionar el tipo de servicio de acuerdo a gustos o preferencias, posteriormente

realizan la compra en linea con una forma de pago segura via e-commerce.

La finalidad de la elaboracion e implementacién de un plan estratégico digital
de marketing, es lograr que la empresa tenga mayor presencia en los clientes
potenciales a través de las redes sociales como el internet como estrategia del

marketing digital, ya que la empresa esta en busca de nuevos mercados.

Ademas a través de la implementacién de este plan se busca ayudar a la
empresa que tenga una planificacion adecuada con una buena proyeccién a
futuro para lograr identiﬁ;:ar las herramientas apropiadas, estrategias y cumplir los
objetivos plénteados en la organizacién. Cuando una empresa aplica estrategias

de una manera eficaz lograra ser mas competitiva en el mercado.
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RESUMEN

E] trabajo de investigacion titulado “Implementacion del Plan de Marketing
Digital como estrategia de promocioén publicitaria en el Grand Hotel Huanuco -
2015_” tiene como finalidad demostrar a través de un panorama mas abierto sobre
la efectividad que poseen las redes sociales, enmarcados en un Plan de
Marketing Digital, que a través de la aplicacion de estrategias publicitarias, nos
ayudara a llegar a un publico preciso y deseado. La investigacion se realizd
durante los mese de abril a octubre del 2015 en la Empresa Hotelera Gran Hotel

Huanuco.

El tipo de investigacion es Aplicada ya que hemos aplicado los conocimientos
tedricos de la implementacion del Plan de Marketing Digital como estrategia, para
lograr una mejor promocion publicitaria del Gran Hotel Huanuco y es de nivel
explicativo ya que tiene la finalidad de explicar el comportamiento de una variable
en ;funci(’)n de otras u otras, el disefio es cuasi experimental con pre y post prueba,
tuvo dos muestras, una aplicada al publico interno para conocer el grado de
satisfaccion de los clientes encuestados las mismas que son 39 personas en la
primera semana de abril, y la tltima semana de octubre con 41 personas,
considerando que la afluencia de los usuarios varia durante los dias de la semana
y de los meses, también se aplicd un cuestionario a la muestra del publico externo

para saber que tan posicionado se encuentra el hotel.

Luego de haber procesado los resultados se llegé a las siguientes
conclusiones: La implementacion del Plan de Marketing Digital como estrategia

influye significativamente en la promocién publicitaria del Grand Hotel Huanuco.
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Finalmente podemos sefialar que la implementacién del plan de marketing
digital como estrategia ha influido significativamente en la mejora de la imagen
corporativa de la empresa hotelera, creando mayor presencia de la empresa en

internet y posicionamiento.

Palabras claves: marketing digital, promocion publicitaria, redes sociales
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SUMMARY

The research work entitled "Implementation of the Plan of Digital Marketingasa
strategy of promotion and advertising in the Grand Hotel Huanuco - 2015" is
intended to illustrate through a panorama more open on the effectiveness that
possess the social networks, framed in a Digital Marketing Plan, that through the
application of advertising strategies, will help us reach a public need and desired.
The research was conducted during the months of April to October 2015 in the

Hotel Company Gran Hotel Huanuco.

Ti1e type of research is applied as we have applied the knowledge of the
implémentation of the Plan of Digital Marketing as a strategy to achieve a better
pro'motion and advertising of the Grand Hotel Huanuco, and is explanatory level
because it has the purpose to explain the behavior of any variable as a function of
other or other, the design is quasi-experimental pre- and post-test, had two
samples, one applied to the iriternal public to know the degree of satisfaction of
customers surveyed the same 39 people that are in the first week of April, and the
last weék of October with 41 people, considering that the influx of users varies
dufing the days of the Week and the months, also a questionnaire was applied to

the sample of the external public to know that so positioned the hotel is located.

After you have processed the results reached the following conclusions: The
-implementation of the Plan of Digital Marketing as strategy significantly influences

in the promotion and advertising of the Grand Hotel Huanuco.
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Finally we note that the implementation of the plan of digital marketing as a
strategy to significantly influence the improvement of the corporate image of the
hotel company, creating greater presence of the company on the internet and

positioning.

Key Words: digital marketing, advertising promotion, social networking
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 ANTECEDENTES Y FUNDAMENTACION DEL PROBLEMA

Las nuevas formas de comunicacién han trastocado la manera tradicional

de promocionar un producto o servicio. Por la presencia de tantas marcas, es
indudable que existe una acentuada saturacion publicitaria en todos los
p rﬁedios masivos, lo que induce a los anunciantes a buscar alternativas para
llegar con su mensaje al grupo objetivo elegido como destinatario. Entre las
nuevas acciones de comunicar se hace referencia a la publicidad en las
redes: “Internet se ha convertido en la ultima década en punto de encuentro
de periodistas, empresas y profesionales de la comunicacién y relaciones

_ publicas” (Pefialva, 2005, p. 364). Por lo tanto el entorno publicitario también
ha experimentado un cambio en el manejo de sus estrategias, estructuras y

formas.
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Unas de las tendencias que se esta convirtiendo en necesidad para
algunas de nuestras generaciones es la interconexion, el sentido de
pertenencia, el sentirse conectado via internet, via e-mail, via teléfono celular.
Y las empresas tienen que estar al dia con éstas tendencias, tienen que
entender los nuevos usos y aprovechar estas herramientaé para lievar sus
productos o servicios a propios y nuevos clientes y en los lugares virtuales o

reales donde éstos se encuentren.

La: abundancia de tecnologia que nos permite estar conectados las 24
horas del dia ha cambiado nuestra forma de comunicarnos. En la actualidad,
las posibilidades ‘de. establecer contactos se han ampliado gracias al
establecimiento de dialogos on line que estan permitiendo, entre otras
cuestiones, el in.tercambio de opiniones directas entre las propias marcas o
: erhpresas con los usuarios con los que se tiene en comun el interés por éstas.
La cantidad y calidad de posibilidades que aportan las herramientas de
;:omunicacién on line, como los medios sociales habilitados por las propias
cor'poraciones, han modificado las pautas de comportamiento del ptblico con
respecto a las marcas y consecuentemente la manera de comunicarse de
"éstas. Las empresas estan necesitando profesionéles que g.estionen.esa
forma de comunicacion on line y directa con sus publicos que difiere de Ila

comunicacion establecida por otros canales.

Sin duda alguna que la expansion de Internet como medio para la
planificacion estratégica de comunicacién es continuo. Esto se debe a que los
presupuestos publicitarios de las empresas invierten en nuevos formatos que

van mas alla de la publicidad convencional. Se observa un incremento de los

17



rubros asignados a Internet en los planes de medios, tanto por su constante
penetracion entre la poblacién como por el progresivo entendimiento y las
oportunidades de publicidad que encuentran los responsables de marketing. Y
todo ello se suma a que la inversion es mucho mas baja que la publicidad

masiva, lo que genera una optimizacién de recursos.

Las razones del no aprovechamiento de la tecnologia de informacion y
comunicacion por parte de las empresas en la region Huanuco, se presume
que es por desconocimiento y desinterés que tienen en este campo, por los
represehtantes y trabajadores de dichas 'empresas, asi también por Ia

© carencia de personal técnico y profesional en el rubro.

Asi mismo debido al poco conocimiento que se tiene en. el campo del
marketing, no se hace el uso adecuado de las formas, estrategias y el
presupuesto para publicidad y mercadeo en medios modernos como el
internet que a mediano plazo les permitira un nivel de posicionamiento en el

mercado.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2.1 Problema General
¢En qué medida la implementacion del Plan de Marketing Digital,
mejora la promocioén publicitaria por los servicios que ofrece el Grand
Hotel Huanuco?
1.2.2 Problemas Especificos
a) $En qué medida la implementacion del Plan de Marketing Digital,
incrementa el nimero de usuarios de los servicios que ofrece el

Grand Hotel Huanuco?
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b) g,En qué medida la implementacién del Plan de Marketing Digital,
geﬁera satisfaccion al cliente por los servicios que ofrece el Grand
Hotel Huanuco?

c). ¢En qué medida la implementécién del Plan de Marketing Digital,
sirve como estrategia para el posicionamiento del Grand Hotel
Huanuco?

d) ;En qué medida la implementacién del Plan de Marketing Digital,
incrementa el niumero de seguidores en el fanpage de Facebook del

Grand Hotel Huanuco?

1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Objetivos Generales
Conocer la eficacia de la implementaciéon del Plan de Marketing

Digital, en la -promocién publicitaria del Grand Hotel Huanuco.

1.3.2 Objetivos Especiﬁcos

a) Comprobar si la implementacion del Plan de Marketing Digital,
incrementa el numero de usuarios de los servicios que presta el
Grand Hotel Huanuco.

b) Comprobar si la implementacion del Plan de Marketing Digital,

| satisface al usuario en los servicios que presta el Grand Hotel
Huénuco.

c¢) Comprobar si la implementacion del Plan de Marketing Digital, sirve

como estrategia de posicionamiento del Grand Hotel Huanuco.
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d) Comprobar si la implementacion del Plan de Marketing Digital,
incrementa el numero de seguidores en el fanpage de Facebook del

Grand Hotel Huanuco.

1.4 JUSTIFICACION E IMPORTANCIA
En Huanuco, el marketin-g digital se constituye en un. espacio casi
inexplorado y ha tomado de sorpresa a los empresarios.y e*pertos en el
manejo de marcas. Pasada esa primera etapa de desconcierto, poco a poco
han estado.formando parte de los condensados planes de medios, y se ha
ido convirtiendo en un fendmeno emergehte al que cada dia se suman
nuevos adeptos, y se transforman en un sector exitoso que Iqs expertos en

marketing tienen que aprovechar.

Ante la falta de investigaciones detalladas sobre el tema en el ambito
local, este trabajo es un aporte importante para los responéables de la
comunicacion, bara las mismas empresas locales, y para las agencias de
publicidad, ya que proporciona un conocimiento mas exhaustivo para.
afrontar los cambiantes entornos de los consumidores, asi como para
administrar el uso de hérramiéntas, técnicas y estrategias en las redes
sociales. Es décir, se busca que este estudio y sus conclusiones
metodolégicas»sir'van como guia para que las empresas, que se encuentran
incursionando en las nuevas formas de comunicacion, _comprendan la
importancia de incluir estrategias innovadoras en un plén integral de
comuhicacién; donde todas las acciones de gestibn comunicacional de la
marca no. se vean aisladas sino que se conduzcan bajo ‘una misma

estructura o lineamiento estratégico y que, a la vez, las acciones comerciales

20



1.5

se vean soportadas por otras actividades de comunicacién. También se
pretende que este estudio oriente a futuras investigaciones y que sirva como
referente para los expertos en marketing digital y en el manejo de marcas en

redes sociales.

LIMITACIONES

Una de las principales dificultades del trabajo de investigacion fue la falta
de prevision y disposicion economica de parte de la empresa para realizar
una campafa publicitaria en redes sociales, asi mismo el convencimiento -
pleno del empresario y administrador de la empresa para invol'ucrarse en las
acciones programadas en la implementacion del Plan de Marketing Digital,

en la promocion publicitaria del Grand Hotel Huanuco.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 REVISION DE ESTUDIOS REALIZADOS

2.1.1 En el ambito internacional
a) Tesié: “El Marketing Digital como canal de promocién y venta”
(2011). Caso sitio web escuela de postgradc; de rﬁérkét_ing
internacional”; presentado por Sebaétién Torre a la Universidad

Nacional de la Plata de Argentina.

Quien concluye que; Dependiendo de objetivos de branding, de
presupuestos y de tiempo disponible podremos combinér de fdrmé
distinta para este fin: banners, posicibnamiento en buscadores; pago
por click, etc. Hemos comprobado cémo la conversion del trafico en

clientes depende enormemente de la usabilidad del portal, mas que
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de otras consideraciones estéticas. Y que una \/ez ‘comienc'e a tener
clientes, es mas rentable invertir en su fidelizacion mediante acciones
de e-mail marketing, y de redes sociales. El éxito vendra marcado por
una amplié base de estudiantes tan satisfechos que actuaran como
prescriptores del portal, algo que siempre podremos incentivar con
programas de premio a la recomendacion, creacién de redes sociales
y acciones_de marketing viral. Segun esto, ninguna de las disﬁntas
herramientas de promociéon puede garantizar por si so[a el éxito de
una iniciativa comercial en la Red. Ademas indica que sera méé bien
la sabia combinacion de las distintas virtudes de cada una asi cémo'
el reconocimiento de sus limitaciones, la que nos dara la médida
necesaria para lograr un flujo estable, creciente y rentable de trafico

en Internet para el website.

b) Tesis: “Gestion de la comunicacion de la marca en las redes
sociales” (2012). Estudio de tres casos de campaﬁa's con Facebook
en Ecuador; presentado por Fanny Yolanda Paladines Galarza en la

Universidad de Santiago de Compostela de Esparia.

Ay

: ConclUye que; Cada organizacion tiene una naturaleza y dinamica
distinta, porque su entorno y su publico poseen caractéristicas y
afinidades diferentes. Las universidades son instituciones complejas,
cuyo fin fundamental es la prestacion de un “servicio.pl]bli.co
esencial’, imprescindible para el desarrollo de la sociedad, por lb
tanto tienen Ia obligacion de diferenciaf- notoriameﬁte sﬁs

estrategias, planes y tacticas de comunicacion, de los que
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generalmente usa la empresa privada y alejarse de los 'discurs'os‘y

actividades que promuevan cualquier tipo de consumismo..‘Desde

este enfoque, los objetivos de la UTPL no se centran en la venté ni
en tener la mayor cantidad de fans en las redes sociale_s,.pero sien:
reforzar su posicionamiento entre los actuales y potenciales e_xlumnos

y aprovechar este recurso para mantenerlos informados. Para

Supermaxi y Chevrolet sus objetivos'se enfocan en la venta del

producto, cuya diferenciacion y crecimiento les permitira garantizaf

su sobrevivencia en el mercado competitivo, peré en forma

estratégica, soportada en el contenido de los mensajeé.

Para optimizar los resultados, la planificacién de medios de estas
organizaciones incluyeron diferentes formatos publicitarios; entre los
mas utilizados: Facebook Social Ads, Premium como Engagement
Ads y Facebook_Reach Block. Y entre las técnicas: Facebook
Connect (participacion en tiempo real), Fan Page (bégina de
seguidores) y Aplicaciones (concursos, juegos, eventos, etc.). En un
dia se puede llegar a todo un segmento que el cliente considere, con
anuncios publicitarios en formatos de Premiurﬁ Ads (en el home) y
Facebook Social Ads (pagina interior), que son los mas usuales.
Como referencia Yagé es la Unica agencia representante y que
vende Premium Ads (encuestas, comerciales extendidos, envio-_de
regalos, invitacion a eventos) y Reach Block (llega a todos los
usuarios de Facebook en un dia), lo que le da un valor agregado.

Todas las grandes marcas buscan el uso de nuevos formatos en
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Facebook para diferenciarse de sus competidores. Chevrolet fué el

primero en aplicar estos dos formatos en el pais en su momento.

c) Tesis: “Metodologia para la elaboracién de un Plan de Marketing:
propuesta de aplicacion de las herramientas de Marketing-Digital
en la biblioteca IE” (2013); presentado por Amada Marcos Blézq'uez

a la Universidad Complutence de Madrid.

La tesista coﬁcluye; Que, respecto a la utilizacion de cada uha de
las hérramientas del marketing digital, en las bibliotecas particibantes
de la muestra seleccionada se concluye que las herramientas de
marketing digital pueden aplicarse a las 4P’s del marketing mix en. las

bibliotecas universitarias con escuela de negocios.

En cuanto a las herramientas digitales de distribucién, entre dtras,
estan impiantadas en la Biblioteca IE el modelo basado en el
conéepto comunidad, donde desaparecen' _proveedoréé - e
intermediarios y toda la distribucién se apoya en el contacto existente
entre los participantes de dicha comunidad. Segun los datos
recopilados de las bibliotecas participantes, un 25% utjﬁzan
podcasting, un 23% chat en tiempo real de uso y formaciéh y uh 22%
herramientas de intermediacion electronica. Estos datos hacen pénsar
que disponen de estas herramientas de marketing digital lés
bibliotecas participantes en una proporcion del 25% en general, lo que
indica una utilizacic’)h relativamente destacada entre las bibliotecas.

participantes.
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2.1.2 En el ambito Nacional

a) Tesis: “La implementacion del marketing. digitavl en la
comunicaciéon publicitaria en Iima metropolitana” (2013);
presentada por Maria Eugenia Tamayo a la Universidad Mayor de

San Marcos.

Se concluye que; la industria del marketing digital, es jbven y se
basa principaimente en la experimentacion. Sin embargo cada dia ée
van creando nuevos parametros (software) para que su medicion.sea
cada vez mas precisa y efectiva.

En Lima Metropolitana no todas las marcas: que inviertén en
publicidad estan presentes en internet, aun cuando un consideréble
porcentaje de individuos buscan informacion, chatean con sus
amigos, envian mensajes instantaneos, reciben emails y revi_san sus
redes sociales, con una rﬁayor frecuencia en las personas de 15 a 34

afnos.

Las campanas digitales tienen ahora un valor muy por debajo de lo
que sera en el futuro. Ademas del crecimiento de la demanda, un
elemento que sustenta este prondstico es de actualizacion de equipos

y del recurso humano que demandan los medios digitales.

~Tener una estrategia Social Media es la accion mas inmediata que
puede tomar una marca, permite crecer progresivamente segun los

objetivos que se vayan trazando en el camino.
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El 2010 sera un afio de transicion en el que definitivamente la
tendencia sera aumentar la demanda de estrategias online y crecer

proporcionalmente la inversion publicitaria en los medios digitales.

b) Tesis: “El social media marketing como estrétegia para potenéiar
una empresa” (2013); presentada por Mari Solguren Verne a la

Universidad Peruana de Ciencias Aplicédas.

Quien concluye que; el social media marketing es un nuevo
enfoque del marketing tradicional, orientado a Iag herramientas -
interactivas de la web y las redes sociales que hay en ella. Las
empresas deben ser cuidadosas con el contenido que suben a Iés
redes; pues los usuarios — al tener gran poder de eleccion, voz y
voto; respecto a lo que quieren y no quieren ver - perciben las redes
sociales como un lugar de distension, por lo que rechazan los
mensajes con contenido comercial. Asi mismo, las empresas deben
tomar en cuenta que el social media marketing trata sobre‘_el
principio de la reciprocidad: de intercambiar valor en Vez de s'é‘lo
enviar mensajes, de darle algo util al usuario, para poder entablaf
relaciones a largo plazo son él. Puesto que la comunicacién ya no es
de una via — de empresa a usuario — ahora va en todas las

direcciones.

En el aspecto economico — financiero, la estrategia de social
media marketing afecta enérgicamente y de manera positiva los

resultados del fiujo de caja estimado y por ende, al analisis del valor
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presehte neto realizado. Pdr lo tanto, es una herramienta rentéble,
valida y aceptable para ser impleméntada por la empresa Alfil,
Comunication Group S.A.C, pues cumple con todos los indicadores y
modelos financieros aplicados en la presente tesis. Ya que al brindar
buena imagen y un posicionamiento sélido a la empresa; acerca"l'os
clientes a ella, porque la da a conocer. Y asi, gracias a la e,stratggia
de social media marketing, la rentabilidad de la empresa queda .

impactada positivamente.

2.1.3 En el ambito local

a)

Tesis: “Impacto de la publicidad con el uso de las Redes
Sociales de Facebook y Twitter, en las Mypes comerciales de

productos informaticos de la ciudad de Huanuco” (2011);

* presentada por Nidia Ponce Dionicio a la Universidad Nacional

Hermilio Valdizan.

Se concluye; se realizan ofertas, promociones, publicidad de.
productos mediante las redes sociales de Facebook y Twitter por las
empresas comerciantes de productos informaticos en Ia:ciudad de
Huanuco, asi lo expresan en promedio un 13.1% de los usuarioé_

encuestados.

En cuanto al interés que le prestan los usuarios a las
promociones; en si es relativamente alta cuando se analiza desde un

punto de vista general. La mayoria de los usuarios recuerdan
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elementos especificos de las promociones como el nombre de las

empresas, nombres de las productos/servicios.

La promocién a través de las redes sociales ejerce cierta
influencia en la percepcion o actitud que tienen los usuarios respecto

a un producto/servicio/empresa.

Ambos grupos de usuarios (Facebook y Twitter) califican las
relaciones publicas que han venido realizando las empresas como

Buena — Regular.

2.2 CONCEPTOS FUNDAMENTALES

2.2.1 MARKETING
“El marketing se define como un proceso de definir, anticipar, crear 'y
satisfacer las necesidades y deseos de productos y servicios de los
clientes.”
Cuando se habla de Marketing “Segun Kotler una de las mejores y
mas cortas definiciones de Marketing es “satisfacer las necesidades de

una manera rentable”

S.egL’ln American Marketing Association (2007) “marketing es la
actividad, un conjunto de instituciones y procesos para crear,
comunicar, entregar, y el intercambio de ofertas que tienen valor para
los clientes, socios y lé sociedad en general (Aprobado en octubre de

2007)’.
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Cronin (1985) insiste sobre la satisfaccién de los clientes: “el
marketing es un sistema de gestién basado en una filosofia de servicio
que est4 orientada al usuario y no al servicio, estd mas interesada en la
calidad que en la cantidad da mas importancia a la eficiencia que a la
eficacia y remarca que la importancia reside en el beneficio que obtiene

el usuario y no en los méritos intrinsecos del servicio”.

El marketing ayuda a una organizacion a orientar, decidir los planes
de accidn para satisfacer al cliente, esto se logra primero conociendo

bien al cliente que es lo que necesita para poder satisfacerlo.

PLAN DE MARKETING
Genéricamente y de manera simbdlica, un plan de marketing puede
identificarse con un mapa de rutas que debe dar respuesta a quién se

acerque a él, a las siguientes preguntas:

iDoénde nos encontramos? ¢Hacia donde queremos dirigirnos?
¢ Qué hacemos para conseguirlo?

Sanz (2011) aporta que el plan de marketing es un documento
escrito en el que de una forma sistematica y estructurada, previos los
correspondientes analisis y estudios, se definen los objetivos que hay
que conseguir en un determinado periodo de tiempo, asi como se
detalllan los programas y medios de accién que son precisos para

alcanzar los objetivos enunciados en el plazo previsto”.

Santesmases (2012) en su libro, Marketing: Conceptos y estrategias,

define el plan de marketing como: “la formulacién de los objetivos y
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estrétegias de marketing, junto con la determinacion del presupuesto
de ingresos, gastos y beneficios esperados. El plan de marketing se
complementa e integra con la planificacién estratégica de la

organizacion”.

Mccarty & Perreault (1997) define: “el plan de marketing es una guia

para la realizacion y el control. Se trata de la formulacion escrita de una

estrategia de marketing y de los detalles relativos al tiempo necesario

pafa ponerla en practica”.

1. Tiene caracter formal.

2. Su contenido debe estar suficientemente sistematizado y
estructurado, lo cual es fruto de una tarea de reflexién y de andlisis.

3. Determina con el suficiente grado de concrecién los campos de
actuacion y sus responsables, asi como los procedimientos de

control.

2.2.3 MARKETING DIGITAL
Calle & Vasquez (2013), menciona que el marketing digital nace
del mercadeo convencional, respeténdo sus mismos principios
generales, pero utilizando los recursos tecnolégicos y de medios
digitales para ampliar las relaciones con los clientes de manefa

directa y personal, provocando asi una reaccion en el receptor.

El marketing es uno de los procesos de la empresa y, cuando
utilizamos internet y la electronica para optimizar nuestra estrategia

dentro de esta area, se realiza lo que se conoce como Marketing en
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Internet, marketing online, Marketing 2.0, e-Marketing o Ciber
Marketing. Es decir el marketing aplicado en la red recibe diferentes
norhbres;‘sin embargo tienen un mismo objetivo que es.el de buscar
una alternativa a la empresa para difundir y promocionar sus'
productos y servicios. El poder de esta rama se muestra como

infinita.

Se debe enfatizar que ni el marketing, ni el medio digital afiaden
nuevas necesidades, estrictamente viabilizan nuevos usos y las
expa'nden al campo virtual. Primordialmente el marketing digital
maneja y se hace presente en medios como Internet, telefonia movil,

television digital e incluso los videojuegos.

Paral J. Llinares, partiendo del concepto del marketing se tendria
que el marketing digital es:

“El proceso social y administrativo por el cual los grupos e
individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes

y servicios en el medio digital’.

Francisco Veintimilla, decano y catedratico de la facultad de
marketing de la Universidad Tecnolégica Americana (UNITA),

extension Cuenca, el marketing digital es:

“Una de las herramientas méas actuales de la sociedad y tiene
como objetivo la blsqueda de la fidelidad de los clientes a través de
un producto o servicio. Esta accién provoca que, dia a dia, mas

empresas puedan ser conocidas a través de la tecnologia, lo cual
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origina un contenido llamativo para la persona. Esto nos ahorra

tiempo y dinero gracias al uso indicado de herramientas digitales”.

PLAN DE MARKETING DIGITAL

El plqn de marketing es un documento que sirve de referencia
como parte de la planificacion estratégica en una organizacion. En la
actualidad es digital, pero se debe integrar herramientas con
acciones de marketing online y tradicional desarrollando un blended
marketin'g.

Es una guia en la cual explica la planificacién de acciones y
estrategias de marketing; estas deben ser medibles con la finalidad
de conseguir objetivos propuestos en el negocio. Las estrategias son
elaboradas en base a los objetivos que la empresa desea conseguir;
puede ser: atraer visitas al sitio web, incrementar ventas, fidelizacién
de clientes. El plan ayuda a la organizacion a tener una mejora
continua.

Se debe realizar un estudio situacional de la empresa en donde

se determina la matriz FODA, es decir se analizan las Fortalezas,

Oportunidades, Debilidades y Amenazas y se establecen estrategias

adecuadas.

“Segun Alonso Coto el plan de marketing digital se basa en 4
nuevas Psdel e-marketing: Personalizacion, Participacion, Par a Par

y Predicciones modelizadas”
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El plan de marketing tiene la siguiente estructura: identificar el
publico objetivo es decir estudiar el mercado digital potencial,
establecer objétivos; estos objetivos deben ser medibles; efectuar
estrategias para cumplir los objetivos a través de varias
herramientas: SEO, SEM, banner, e-mailmarketing, marketing de
afiliacion, redes sociales, blogs, existen_tes en el mundo digital;
definir planes de accion para que se lleve a cabo las estrategias,
planificacion de recursos, plazos y finalmente se debe medir los KPls
para conocer el éxito de los objetivos. Es de gran ayuda para tenef
una planificacién organizada tomando en cuenta la situacién de la
empresa a dénde quiere llegar y como lo va a realizar y con qué

recursos.

PROMOCION PUBLICITARIA EN INTERNET
Para Javier Gosende (2012), cuando se habla de promocion en

Internet, igualmente se debe considerar una variedad de estrategias,
todas ellas encaminadas a atraer tré.fico de calidad a la web,
entendiendo trafico de calidad aquel cuyo perfil coincide con el del
publico objetivo de la organizacion, considerando tanto a los
consumidores actuales como a aquél que es susceptible de

convertirse en cliente.

Basicamente, podriamos distinguir cuatro fases en la trayectoria

de una web:
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a) Atraccion de trafico: En esta primera fase un sitio recién
creado y terminado lo primero es darse a conocer, posicionarse
en los buscadores y directorios de la web. Para ello deben
tenerse en cuenta:

v Dentro de la Publicidad offline. Una de las primeras
actividades que deben realizarse es integrar todas las
comunicaciones con la direccion de nuestro sitio y si
contamos con usuarios de Redes Sociales incluirlos también
en todas las tarjetas de presentacion, la papeleria, folletos,
brochures, correos electronicos corporativos, radio, television,
via publica, entre otros. De este modo damos a conocer
nuestro sitio e impulsamos visitas. También, debemos
impulsar y comunicar a través de proveedores, partners y

otros canales la apertura de nuestro sitio.

v Dentro de la Publicidad online. L.a puesta en marcha de un
nuevo portal puede ser motivo suficiente para una campafa
de banners, intérsociales u otros formatos de anuncios
richmedia en los portales cuyo perfil de usuarios mas se
acérque a los del nuevo sitio web. La publicidad online suele
cobrarse en forma de una determinada cantidad por cada mil
impresiones de la pieza publicitaria. Esto significa que se
paga aan cuando es posible que no se consiga ningun click
en el banner. No obstante, un banner impactante en un medio

de comunicacion con un alto nivel de ftrafico producira un
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impacto sobre la notoriedad de la mérca, ‘indepe'ndientemente
del nimero de visitas directas generadas. Esta notoriedad
puede traducirse en una vista posterior de un cliente
potencial. No obstante, y en funcién del nivel de trafico que
estamos buscando, una camparna de publicidad online suele

requerir un elevado nivel de inversion.

Se deben considerar las cuatro F de la publicidad interactiva y
de Internet como puntos especificos a resolver:

o Flujo: Generar entrada y trafico de visitas.

e Funcionalidad: El sitio se convierte en algo interesante y es
util para el visitante. Es facil de navegar y es simple, atractivo
para la navegacion de contenidos.

» Feedback: Generar una interactividad con el usuario, una
respuesta, una sugerencia o comentario respecto del contenido
publicado.

¢ Fidelidad: Dada en la medida que nuestros visitantes no sean-
esporadicos 0 nos visiten por unica vez, sino que deseen volver

~ avisitarnos, despertando su interés en nuestro sitio.

b) Fidelizacion de clientes
Una vez que comenzamos a conseguir clientes, la principal
preocupacion va a consistir en fidelizarlos: lograr que vengan

una y otra vez, que sigan comprando, que participen en un
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programa de fidelizacién o que se suscriban a la informacion que

les interesa.

Todo esta en funcion de los objetivos que cumple nuestra
Web. Pero uno de los instrumentos mas utiles para fidelizar
clientes a través de Internet consiste en el permission marketiﬁg,
o cofreo electrénico permitido. A diferencia del spam, el correo
electronico permitido se distingue precisamente porque es el
destinatario el que opta a participar en una Iiéta de distribucién
de informacion de ciertos portales. Es una de las formas en que
el marketing directo del mundo real salta a la virtualidad de la

Red.

En definitiva, cuando un cliente se suscribe a un boletin, ya
sabemos que comprd, que le interesd, desde dondé nos visito,
como nos encontré, que idioma habla. Podemos personalizar
mucho mas su mensaje y adaptar individualmente nuestra oferta
para él. Serd mucho mas facil conseguir que un cliente
satisfecho nos vuelva a comprar que conseguir un cliente nuevo,
podremos utilizar esta base para realizar las pruebas de la

segunda etapa en forma directa con el cliente.

En este momento, posicionamiento en buscadores, SEM o
banners seran los modos de seguir ampliando el nimero de
nuevos visitantes. El permission marketing o e-mail permitido

sera el medio de fidelizar los clientes que ya tenemos.
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c) Conversidn de clientes fieles a suscriptores:

Por ultimo, una vez contamos con una amplia base de clientes
satisfechos, ¢por qué no emplearlos como los mejores
prescripfores del portal? Al fin y al cabo, si compran una vez y
otra, ¢no seria sencillo que nos recomendaran entre su red de
contactos? Esto es algo que, si el servicio ofrecido es
suficientemente atractivo, podria ocurrir de forma natural. Pero
siempre es mejor habilitar medios para "incentivar' entre los

clientes fieles la recomendacion a sus allegados.

Muchas empresas se han sumado ya a esta tendencia
mediante la creacion de redes sociales, un tejido dentro del cual
los usuarios adquieren un sentido de pertenencia a tal o cual
tendencia, tecnologia o marca. Los usuarios mas expertos
pueden actuar como lideres de opinién e incluso éomo primera
asistencia para los usuarios nuevos. El coste de esté tipo de

prescripcion, al menos de momento, es realmente reducido.

También puede hacerlo mediante programas de marketing
viral (ofrecer una funcionalidad, un gadget, una utilidad, una
herramienta o simplemente un contenido ocurrente o divertido)
que serviran para difundir los contenidos entre las redes de
contactos de los clientes, quienes, a su vez, podrian sentirse

fentados de reenviarlos a nuevos destinatarios cada vez.
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Esto, que parece algo complicado en un principio, pero puede
no serlo tanto. Imaginemos un caso extrerho: el de un portal
inmobiliario. Si consiguiod un contacto a través de su Web,
pongamos alguien de Alemania que finalmente vino en un viaje
de intercambio y luego decidio realizar la Maéstria £ NO sera mas
facil ‘que, proveyéndole de las herramientas adecuadas, actlie
como prescriptor de nuestros programas académicos entre sus

allegados?

Al fin y al cabo, cuando buscamos estudiar en ofro pais, a
todos nos gustaria que nuestros amigos o familiares también
estudiaran en el mismo lugar o, al menos, estaremos
encantados de contar con material para "probar” que hicimos la

mejor eleccion.

d) ¢ Como promocionarse en Redes Sociales?

Las Redes Sociales estén haciendo ruido en internet. Tanto
ruido y las nuevas tendencias nos obligan a estudiar si nuestro
plan de e-marketing debe pasar por la prom_oci()n en las redes
sociales, y comprender si el publico ‘al que estamos dirigido
también se encuentra ahi. Conocer algunos conceptos bésicos‘
de los beneficios esperados y de los pasos a seguir en una
campana de social media es lo primero que debemos conocer
-antes de aventurarnos en esta nueva estrategia de markeﬁng

digital;
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2.2.6

COMUNICACION DIGITAL

El desarrolio de la tecnologia de la informacién basado en él
protocolo de comunicacién, TCP/IP, més conocido como Internet, ha
superado la interrupcion en la vida cotidiana de una nueva forma de
comunicarse, de relacionarse y, por tanto, de organizar toda la
actividad huména desde la puramente ludica hasta la sociologia y
politica. Estos cambios apenas estamos empezando a descubrirlos.
Uno de los ambitos de ia actividad humana desde mas rapidamente se
implantan todos los cambios técnicos relevantes es el sector comercial.
Los emprendedores y las empresas enseguida emprenden a sacar
provecho dev nuevas oportunidades antes existentes. En este caso, el
campo de marketing y la comunicacidn comercial se ha visto
fuertemente sacudido por esta nueva forma de hacer llegar nuestros
mensajes, ofertas y de dar a conocer nuevos productos y servicios a

los consumidores.

Pero, ¢Qué caracteristicas tiene este medio que lo hace tan
revolucionario? Si hacemos un breve repaso de los principales medios
de comunicacién vemos que cada avance técnico ha supuesto la
posibilidad de anadir valor a la comunicaciéon haciéndola mas rica y

potente.

Segun el siguiente grafico, internet supone un avance muy relevante
ya que afiade, a lo que ya podian ofrecer el resto de medios, la
posibilidad de hacer una comunicacién interactiva al tiempo que masiva

y barata, algo imposible anteriormente,
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Libro — Prensa — Carta: Impreso

2.2.7 POSICIONAMIENTO NATURAL EN BUSCADORES (SEO)

Segun el portal de Microsoft. Centro Para Empresas y Profesionales.
Guia Practica de Posicionamiento en Buscadores (2012), manifiesta
que excepto que no tengamos competidores, o los que tengamos
sean pocos, debemos tener buen trafico hacia nuestro website debido
a las paginas de buscadores. Los buscadores trabajan bajo un
posicionamiento natural que emplea bases estadisticas y meétricas
matematicas ineludibles y para generar una estrategia de este tipo
vamos a necesitar tiempo, tanto como para conseguir primeras
posiciones como para recuperarlos una vez los alcanzamos y los

perdimos.

Otras web lideres en el sector con mas y mejor contenido que la
nuestra, una larga trayectoria en la red y un buen nimero de enlaces
entrantes cosechados a lo largo del tiempo ocuparan sin duda, en

esta fase temprana, los primeros puestos en los buscadores, por lo
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que todos los esfuerzos por conseguir desbancarlos deberian fijarse

en un horizonte temporal del medio plazo.

La Estrategia del SEO (Search Engine Optimization) c¢onlleva -
analisis del propio sitio web, analisis de la competencia, estudio del
contenido actual, estructura semantica, estructura de enlaces interna

y externa, entre otros factores.

Jerri Ledford (2008) explica en su obra SEO: Search Engine
OptimizationBible que un motor de busqueda es “un programa que
utiliza aplicaciones que recogen informaciéon de paginas Web y luego

indexa y almacena esa informacion en una base de datos”.

Susan Esparza y Bruce Clay (2009), por su parté, precisan en su
obra Optimizacion de buscadores lo siguiente: “Un buscador es una
aplicacion disefiada para buscar palabras clave especificas y después
agrupar los resultados por su relevancia. [...] Buscadores como
Google, Yahoo y Microsoft Live se crearon para prescindir de
intermediarios y llevar directamente a tus usuarios hasta ti sin trabas

ni dificultades”.

Los buscadores son, por tanto, programas que permiten a los

internautas hallar de manera rapida informacién relevante sobre unas

palabras-clave especificas.
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2.2.8 ENLACES DE PAGO (SEM):

Javier Gosende (2012), si bien el posicionamiento natural se gana y
se genera a través del tiempo y de la relevancia que tiene nuestro sitio
en la Web segun el numero de referencias y visitas que tenemos en
internet, existen también palabras claves que poderhos posicionar en
los buscadores como complemento del posicionamiento natural. El
complemento es un pago por click, y enlaces patrocinados que genera

presencia y alta competitividad en el corto plazo.

Este tipo de complemento también nos permite realizar inversiones

acordes a nuestras restricciones y también segmentar geograficamente.

Johanna Cardenas (2013), en su tesis: Estudio de indicadores que
permitan el posicionamiento del website de la universidad Politécnica
Salesiana, detalla que Search Engine Marketing (SEM) 6 mas conocido
como pago por posicionamiento o por click, es una forma de marketing
por internet consistente en promocionar un sitio web aumentando su
visibilidad en ias paginas de motores de busqueda tal como Google,

Yahoo, Bing y redes sociales como Facebook.

Este tipo dé posicionamiento se divide en dos ramas, de acuerdo a
sU ubicaciéh: |
¢ Red de Busqueda: Este enlace patrocinado se ubica a la derecha
de la pagina ‘de resultados del buscador o también se puede
observar sobre los resultados generales pero dent_ro de un recuédro

amarillo, lo que lo destaca del resto de resultados.
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¢ Red de Contenido: Es un aviso que se lo puede encontrar en uha
pagina web que es miembro de este sistema pagd de los

buscadores, buscando lievar al usuario a conocer esa promocion
2.2.9 ESTRATEGIA DE PROMOCION EN REDES SOCIALES

2291 Estrafegia en Redes Sociales
.HuAberman (2009) detalla que antes de ingresar o
emprender una estrategia de marketing digital en redes
sociales deberian plantearse' las siguientes cuestiones: ;Mi
marca, producto o servicio tiene salida en las redes
sociales? Y (;,Tengo tiempo para crear contenidos para las

redes sociales?

Para responder a estos 2 pilares esenciales en la
disyuntiva de c;rear 0 no crear una estrategia de marketing en
la web 2.0 debemos ver los beneficios de promocionarse y los
pasos basicos para emprender una campafia dé estas

caracteristicas.

e Es un canal adicional de visitas web cualificadas: Al
dia de hoy el trafico web proveniente de redes sociales es

perfectamente medible.

El crecimiento exponencial del uso de las redes social

engorda el mercado potencial de clientes a obtener.
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¢ Son una herramienta de fidelizacion: Las redes sbciales
nos permiten mantenér informados a nuestros clientes de
toda nuestra actividad. Cada vez que el usuario entra en su
perfil social se entera de lo que estd haciendo nuestra

empresa.

¢ Aumenta el branding: En las redes sociales el nombre de
nuestra marca sale retratado de forma permanente. Una
eficaz campana de redes sociales aumenta el conocimiento

de una marca.

¢ Genera énlaces externos que apuntan a nuestro sitio:
En muchas redes sociales se pueden insertar enlaces o
links que apunten a nuestro sitio web. Algunos de esios
enlaces contabilizan para el mejoramiento del

posicionamiento en buscadores.

Permite obtener un feedback de nuestros productos y
servicios: Normalmente en las redes sociales los miembros de
la comunidad pueden insertar comentarios u opiniones. Esta
informacién puede convertirse en un pequefio estudio de

‘mercado.

e Implementar una estrategia de posicionamiento
implica:

v" Aumentar la cantidad de visitas.
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v Aumentar la cantidad de personaAs visitanfes y generar mas
contactos |

v Que loé visitantes al suscribirse o dale “Me gusta”,
obtengan casi

v toda la informacién que requieren

v Que lo asocien con frases de blusqueda qué nos interesen.

v" Obtener publicidad permanenté a un costo minimo.

v" Estar por encima de la competencia.
2.2.9.2 Marketing y Publicidad en Redes Sociales

Manuel Alonso Coto (2011), en la Wéb 2.0 donde los
usuarios tienen el poder y donde las conversacfones son
cruciales para las empresas y anunciantes, el marketing y la
publicidad cambian para adaptarse a los requerimientos y

posibilidades que ofrece el nuevo entorno tecnosocial.

Menciona cuales son las nuevas P’s del nuevo marketing
en Internet: “Personalizacién, Participacion, Par-a-par y
Predicciones Modelizadas”, y a estas se suma la gran P de
People '(gente) que es la base de todo el planteamiento. En
la primera se busca el diseﬁovde produ‘ctos a la medida de
los consumidores; en la segunda se habla de involucrar a los
clientes en el Marketing Mix, convirtiendo a cada individuo
del grupo objetivo en embajador de la marca. En la tercera lo

que prima es la recomendacion de los amigos por encima de
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los anuncios publicitarios, y en la altima hace referencia a las
posibilidades que ofrecen las herramientas digitales para
analizar el comportamiento online, tanto de los propios

clientes como de los interesados.

2.2.10 SERVICIO HOTELERO

Alvarez, Diaz y Alvarez, (2001) sefiala que el servicio de
alojamiento es uno de los componentes fundamentales de la actividad
turistica, junto con los servicios de recreacion, transporte,
comunicaciones y restauracion, se acenta la importancia del servicio
de alojamienfo, pues de la duracién de la estadia depende la cantidéd y
tipo de servicios turisticos ofrecidos, la cantidad de visitantes
dispuestos a. pernoctar en la ciudad, a la vez actia como efecto
multiplicador con familiares y amigos en sus lugares de procedencia.
Es decir, de la duracion de la estadia depende que el visitante utilice y
disfrute de otra clase de servicios que componen la actividad turistica
(recreacion, restauracion y comercio) y, a su vez, que se reporte un
ingreso a la economia anfitriona con los correspondientes niveles de

empleo y de calidad de vida de la comunidad receptora.

También, para Bricefio (2000), la importancia de las empresasA
hoteleras en la actividad turistica, se presenta porque muchos hoteles
no son simples sitios péra dormir o pernoctar, sino qué son
considerados como atractivos turisticos, los cuales incluyen gran
variedad de servicios como restauracién, comercio, recreacién‘

(discotecas, piscinas, saunas, y ofros), comunicacién y transporte.
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Algunos, “...con servicios, muy sofisticados... logran parecer una
miniciudad... una actividad de servicios con la obligacion de complacer
los deseos, requisitos y necesidades de sus clientes”, es decir, logran

agrupar y combinar todos los componentes de la actividad turistica.

Por ello, segun Oreja (2000), el servicio de alojamiento constituye
un soporte estratégico de gran importancia en la actividad turistica y, el
conocimiento de su situacién actual, es vital para determinar y abordar

los problemas de toda la actividad turistica.

2.2.11 SATISFACCION DEL CLIENTE

Giese y Cote (2000) analizan los aspectos comunes de las
definiciones de satisfaccion existentes y afirman que: la satisfaccion es
una fespuesta emocional o cognitiva; el foco de la respuesta, que
identifica el objeto de la satisfaccion del cliente y que generaimente
supone comparar el rendimiento con algljn estandar; y el momento de
la respuesta, aceptandose generalmente que la satisfaccion es un
fenomeno posterior al consumo. Asi, podemos encontrar trabajos en
los que la satisfaccion tiene que ver con respuestas emocionales,
evaluaciones, resultados, grados de ajuste, estado péicolégico,
medicién multidimensional y dindmica, resumen de atributos a los que
se afiaden emociones o, simplemente, actitud—eétado de énimo. En
otros muchos, aparecen los conocidos términos de discrepancia,
interaccion, disconformidad, comparacion, conformidad, rendihiento

percibido y expectativas, necesidades o deseos.
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Oliver (1981) incluye las emociones y la influencia que éstas pueden
tener sobre la satisfaccion 'A de los clientes. La inclusién de las
émociones admite, en parte, que la satisfaccion es el resultado de un
proceso coghnitivo, pero este proceso no es el lUnico determinante de
satisfaccion, y el papel que juegan las emociones no puede ser
menoscabado. No se trata, por lo tanto, de construir nuevos modelos
que expliquen el grado de satisfaccion de los clientes dejando a un lado
los vistos con anterioridad, sino mas bien se trata de profundizar mas
en los modelos con nuevas variables que estan mas relacionados con
Ia‘vertiente psicologica del proceso de eleccidn, como, por ejemplo, el
afecto, el buen trato, la amabilidad, la sonrisa o la cortesia;, ya que
estas intervienen de forma directa en los sentimientos y emociones de
los clientes; ‘y forman una parte determinante de la sétisfacci()n del
cliente. En définitiva, los siétemas cognitivo y emocional no son
independiehtes, sino que estan estrechamente relacionados, y no
pueden disociarse en el proceso de eleccion y la satisfaccion de los

clientes.

Yi (5990) sugiere que hay dos definiciones diferentes de satisfaccion
del consumidor. El primer tipo es frutb del resultado obtenido tras la
experiencié de consumir, dandole, por tanto, caracter econdmico
(andlisis coste-beneficio). La segunda definicion esta basada en el
proceso intrinseco en el que el consumidor evalla las expectativas y

los resultados efectivos.
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2.3 MARCO SITUACIONAL

Las redes sociales desde su aparicion, son un medio innovador en
crecihiento, y en la mayoria de casos es un medio de comunicacion
relativamente barato. Se puedo observar due las empresas en la region
Huanuco actualmente estan siendo conscientes de la cobertura mundial de
la red, sin embargo muestran total desinterés por estas alternativas de
posicionamiento, y se percibe que las empresas huanu_queﬁas aun siguen
apostando por'el marketing tradicional: spot's radiales y televisivos,
publicidad en medios impresos, ya sea en periddicos, revistas o folletos,
como también publicidad estatica que hoy por hoy abunda en nuestra

ciudad.

El poco conocimiento de parte. de los representantes de las empresas,
hacen que no usen en su plenitud las herramientas virtuales del marketing
digital en nuestra ciudad. Muchas de ellas no ‘cuentan ni con un portal web
que les posibilite una mejor comunicacion y publicidad de sus productos o
servicios. Por el contrario, las empresas ée han visto obligadas a crear
fuentes de consulta, como los correos electronicos y al acceso de las redes

sociales como un perfil personal, mas no empresarial.

2.4 DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

* Redes Sociales
Macia y Gosende (2011) afirma: Una red social en internet es una
plataforma o portal web compuesto por personas o usuarios con intereses

comunes que se registran en dicha red social con el objetivo de compartir
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informacién personal o profesional. Al final se generan comunidades en

torno a intereses similares.

Para Bernardo Huberman define a las redes sociales, en uno de los
fendbmenos mas interesantes de la web 2.0, son redes creadas por
contactos entre diferentes personas mediante un sitio web. Las hay de
diferentes tipos: profesionales, de amistad, para busqueda de pareja, para'
negocios, de musica, entre otras. Y su alcance ya no se limita solo en las
conexiones entre usuarios sino que también ofrece servicios de publicidad,
de AdSense (sistema de publicidad de la empresa Google Inc.), y existen
algunas como Facebook que ya ofrecen informacion relevante para la
investigacion de mercados.

Marca

La marca es el resultado del esfuerzo por las empresas para diferenciar
sus productos, de Ia competencia. De esta necesidad que surge en el
sistema capitalista se desprende el nacimiento de la marca. La marca es un

signo que distingue un producto de otro,

Alberto Wilensky (2009) sefiala: “Las marcas son el principal patrimonio
que tienen las empresas”. Posee un alto valor estratégico para toda
empresa que desee desempefiarse con éxito en su entorno altamente -

competitivo y cambiante como el actual.

Su principal poder, es el de crear un universo de significaciones. La

marca habla con el consumidor esta se da a conocer, se identifica y se
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diferencia de la competencia, es todo lo que las otras no son y garantiza su
calidad, seguridad y familiaridad.
" Posicionamiento

Al igual que con la imagen de marca, entendemos al‘posicionamiento
corﬁé un constructo mental dependiente de los receptores. Dentro de esta
linea de pensamiento, Ferre Trenzano (2003), citado por Capriotti Peri
(2009, p. 92), o definev como “el lugar que ocupa en la mente de un
consumidor un producto, marca o empresa”. Este concepto se basa en las
percepciones de los consumidores con relacion a otros productos
competidores o a un producto ideal, permitiendo conocer a las empresas lo
que éxiste en la hente de los actuales y potenciales usuarios de un
producto -o marca, al decidir la posicion que ocupan los productos

evaluados en el “mapa” de atributos (Capriotti Peri, 2009).

El posicionamiento, se podria definir con.nol la imagen percibida por los
consumidores de la compafiia en relacién con la competencia. Es una
batalla de percepciones' entre la marca, la cdmpaﬁia y los competidores. En
el proceso de posicionamiento, no solo cuentan las acciones que desde la
empresa desarrollemos, sino que también dependera de los publicos de
interés que afecten a nuestra comuniéacién y de las percepciones del
consumidor, asi como de las acciones desarrolladas por'la competencia.
Implementacion de una estrategia de posicionamiento

Corﬁprende: Aumentar la cantidad de visitas, aumentar la cantidad de
personas visitantes y generar mas contactos, que los visitantes al

suscribirse o dale “Me gusta”, obtengan casi toda la informacién que
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requieren, que lo asocien con frases de blsqueda que nos interesen,
obtener publicidad permanente a un costoe minimo y estar por encima de la
competencia.
Website

Los website o sitios web corporatives estan disenados esbecificamente
.para empresas. Generalmente en ellos se muestran sus produﬁtos y/o
servicios, se comunican las politicas y la resefia histérica de la empresa. |
También se }ncluye la posibilidad de contactarse con ella. Como se explica,
un sitio web corporativo tiene como objetivo dar é conocer la empresa por
Internet.
Facebook

Eé un sitio web formado por una amplia red de personas, empresas,
entidades publicas, privadas y organizaciones sociales que quieren
relacionarse. La gente utiliza Facebook para mantenerse al dia con sus
amigos o compafieros compartiendo fotos, enlaces, videos, come.nt_arios,

sugerencias, etc.

Facebook se presenta como una plataforma para lograr reputacion
online, pues es capaz de fomentar una marca personal o empresarial,
ademas de agregar trafico a la pagina web oficial en el caso de una
institucion.

Twitter

Es una aplicacion web gratuita de tipo microblogging, que retine la

ventaja de los blogs, las redes sociales y la mensajeria instantanea. Esta

nueva manera de comunicacion, permite a sus usuarios estar en contacto
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en tiempo real con personas de su interés a través de mensajes breves de
texto a los que se denominan Updates también conocidas en espafiol como

actualizaciones o Tweets.

Social Media

Paralelamente a la ap-aricién dell concepto Web 2.0 aparecio el concepto
Social Media (Medios Sociales). Una primera definicion es la siguiente:
“Los Social Media son un grupo de aplicaciones basadas en Internet que se
desarrollan sobre los fundamentos ideologicos y tecnolégicos de la Wéb
2.0, y que permiten la creacion y el intercambio de contenidos generados

por el usuario” (Kaplan y Haenlein. citado por Ingnacio Granados: 2012).

En la misma linea, una definicion mas detallada de social media es la
siguiente: “Los social media son una creciente coleccién de herramientas y
plataformas que permiten formas de comunicacion e interaccion entre las
personas. Esta interaccion y comunicacion puede adoptar la forma de dos
amigds ‘compartiendo una foto o miilones de personas en gal chat de una
red social’ (Morgan et al s.a).

Marketing Viral

Estrategia que sigue una empresa a través de las redes sociales
mediante un conjunto de acciones con los recursos que se dispone, en
base a la segmentacion, comunicacion y posicionamiento.

Branding
Procéso de constrﬁccién de una marca que consiste en estrategias

encaminadas a darle valor y a que el cliente la identifique.
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e Applications (APIS)
Las redes sociales exponen su funcionalidad a través de interfaces
progfamables de aplicaciones a los programadores, permitiendo crear

aplicaciones que se conectan a la web

. Awareness

Fase previa a la compra en la que el consumidor se muestra expectante
ante las menciones hechas sobre el producto que le interesa. Conocimiento
de marca.

o Fanpages

Una pagina a d,iferen.cia de un perfil sirve para promocionar productos, A
servicios, instituciones, personajes publicos. La manera mas sencilla de
diferenciar una pagina de un perfil es comparar los verbos que utiliza
Facebook para interactuar con el sitio: se utiliza “amigo” para la interaccion
en las paginas de perfiles y “me gusta” para el caso de pagina de fané.

Lo referido anteriormente quiere decir qué una pagina no admite amigos,
sino recibe admiradores, fans de lo que se estan proponiendo o dando a
conocer.

Cabe mencionar que una pagina de fans, a diferencia de una pagina de
perfil, las personas pueden visualizar el contenido (publicaciones, fotos,
videos, enlaces, etc) de esta sin'tener que estar registrado en la red social
Facebook o ser seguidor de la pé:gina. Sin embargo, si el usuario desea
participar y realizar publicaciones en la pagina de fans si es necesario que

esté registrado en Facebook.
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Fan
Los usuarios de Facebook que escogieron a través de la seleccion “me
gusta” o likepara que se hagan “fans” de una determinada pagina, como

resultado reciben actualizaciones de esa pégina.

Community Manager
Es la persona dentro de una organizaciéon (empresa, organismo, partido
politico...) que se encarga de gestionar y liderar las dinémicas gue se
producen en una comunidad virtual, a la vez que gestiona y monitoriza la
presencia y la reputacion de la organizacion en las redes sociales.
Me Gusta
Son las paginas a las cuales el usuario de Facebook le dio clic en me
gusta, lo cual indica una preferencia.
Microblogging
Es una forma de blog limitada que restringe el tamarfio de los post, por
ejemplo en Twitterlas actualizaciones sélo pueden tener hasta 140
caracteres.
Post
Se refiere a una noticia, un articulo o informacién en un blog o web de la
red social. |
Profiles
Se refiere a las paginas de los usuarios en las redes sociales, coﬁocidas
en inglés como profiles. La pagina puede incluir informacion sobre la
persona, incluyendo informacion profesional, historial académico, estado

civil, contactos, intereses y hobbies. Puede estar conectada a fotos y a
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perfiles de amigos y permite a los visitantes establecer contacto a través de "

mensajes privados o publicos.

Campaiia

Una campaiia es el conjunto de anuncios que creas en tu cuenta. Todos-
los anuncios de una campafia comparten el mismo calendario 'y-‘

presupuesto diario o total, pero los anuncios individuales tienen pujas y’

publicos objetivo distintos.

Las campafias son Gtiles porque te permiten agrupar los anuncios segin.

determinados criterios. Por ejemplo, si tienes anuncios para dos-

para cada negocio. Puedes generar informes en el nivel de campafia y ver:

el rendimiento de ese grupo de anuncios.

Impresiones (o Imp.) ,

Las impresiones del anuncio o "Imp." se cuentan cada vez que se exhibe

un anuncio o historia patrocinada a un usuario, independientemente de si'el ~

usuario hace clic o realiza alguna otra accién en el anuncio.

Banner

Formato publicitario en una pagina web

CPC (Coste por Click)
Término utilizado en el marketing online que indica el precio que paga el

anunciante cada vez que el usuario pulsa sobre su anuncio en internet
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 CPM (Coste por Mil Impresiones)

Término utilizado en marketing online ﬁue indica el precio que pagé el A_
anunciante cuando su formato publicitario se muestra mil veces (cuando‘ ée ) '
realizan mil impresiones).

. Engagement'.
Vinculacién que un usuario tiene con la marca. También se define como

la interaccién de los miembros de la comunidad.

o Keywords
Conjunto de palabras claves que sirve para el posicionamiento en -
internet.
¢ ROI (Return of investment)
Es el retorno de la Inversion. Es el beneficio obtenido en comparacion
con la inversion realizada. Esto nos sirve para saber si estamos cumpliendo
o no nuestros objetivos y qué partes tendriamos que mejorar para llegar a
conseguirlos e incluso a superarlos.
e Viralizacion

Conseguir que un contenido o publicacion se difunda por si solo.

2.5 HIPOTESIS, VARIABLES, INDICADORES Y DEFINICIONES
OPERACIONALES
2.5.1 Hipotesis General
La implementacion del Plan de Marketing Digital influye
significativamente en la pfomocién publicitaria del Grand Hotel .

Huanuco.
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252 HipétesAis Especifica

 La implementacion del Plan de Marketing Digital incrementa el
numero de clientes de los servicios que ofrece el Grand Hotel .
Huéﬁuco.

» La implementacion del Plan de Marketing Digital, satisface al clientes
en los servicios que ofrece el Grand Hotel Huanuco.

+ La implementacion del Plan de Marketing Digital, sirve como
estrategia para el posicionamiento del Grand Hotel Huanuco. |

 La implementacion del Plan de Marketing Digital, incrementa el
nimero de seguidores en el fanpage de Facebook y Twitter del

Grand Hotel Huanuco.
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2.5.3 Sistema y Definicion Operacional de Variables y Dimensiones

V I: Plan de Marketing Digital

VD: Promocién publicitaria

Definiciéon conceptual Definicion operacional DIMENSIONES

VI: Plan de Marketing Digital “ Formular los objetivos

Es un documento escrito en el y estrategias de

gue de una forma sistematica y marketing, junto con

estructurada, - previos los la determinacion del

correspondientes analisis vy presupuesto de

estudios, se definen los objetivos ingresos, gastos y| % Plande

que hay que conseguir en un beneficios esperados. marketing

determinado periodo de tiempo, digital

asi como se detallan los
programas y medios de accion
que son precisos para alcanzar
los objetivos enunciados en el
plazo previsto.

El plan de marketing
se complementa e
integra con la
planificacion
estratégica de Ila
organizacién

VD: Promocion publicitaria

Es un documento escrito en el
que de una forma sistematica y
estructurada, previos Es uno de
los instrumentos fundamentales
del marketing con el que la
compania pretende transmitir las
cualidades de su producto a sus
clientes, para que éstos se vean
impulsados a adquirirlo.; por tanto,
consiste en un mecanismo de
transmisién de informacion

% Campanas

publicitarias en
Facebook

+ Disefo de piezas

graficas y banners
digitales.

% Incremento de
fanaticos en
Facebook.

+ Posicionamiento

+» Satisfaccion de
los clientes.
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CAPITULO I

~ MARCO METODOLOGICO

3.1 NIVEL Y TIPO DE INVESTIGACION

3.1.1 Nivel. Segin Sanchez Carlessi (2000), nuestro trabajo de investigacion
correspondio al nivel explicativo ya que tiene la finalidad de explicar el
comportamiento de una variable en funcion de otra u otras. En el caso
especifico de nuestro trabajo de investigacion se apiic() el plan de
marketing digital para verificar sus efectos en la promocion publicitaria

de la empresa hotelera.

3.1.2 Tipo. Tomando como referencia los tipos de investigacion que presenta
Hernéndez, (2002), en su obra titulada Metodologia de la Investigacion
al tipo de investigacion es Aplicada ya que hemos aplicado los
conocimientos tedricos de un modelo de implementacion del Plan de
Marketing Digital como estrategia, para lograr una mejor promocién

publicitaria del Gran Hotel Huanuco - 2015.
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3.2 DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de nuestra investigacion correspondié al disefio experimental en
su variante cuasi ererimental, con pre y post prueba, porque hemos
manipulado la variable independiente (Plan de Marketing Digital), para
analizar las consecuencias que la_ misma tiene sobre la variable dependiente
(promocién publicitaria), la que es propuesta por Sampieri (2002), en su obra
titulada Metodologia de la Investigacion, duyo esquema es:
GE: O1--—--- X 02
Dénde:

. GE = Grupo experimental
O1 = Pre prueba
X = Aplicaciéon de Marketing Digital
02 =Post prueba
3.3 UNIVERSO/POBLACION Y MUESTRA
3.3.1 Determinacién de Universo/Poblacion.

Se considera como poblacién a los clientes de los servicios del hotel

en el periodo Abril 2015 a Octubre 2015

3.3.2 Seleccion de la Muestra
El tamarfio de la muestra que se considerd es el total de usuarios de
un dia regular durante la primera semana de abril (39) y la dltima
semana de octubre (41), considerando que la aftuencia de los usuarios -
varia durante los dias de la semana y de los meses, y se tiene la

permanencia de los mismos tan sélo por dias.
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Se tomo la siguiente muestra distribuida por servicios:

Alojamiento 15 14
Restaurant 22 25
Auditorio 2 2
Total 39 41

Para el tamafio de muestra exterior a considerar en el estudio, se

aplico la siguiente formula:

Donde:

Z2 = 1.645 constante que no debe ser menos del 95%
e = 0.05 error maximo admisible

P = 0.50 probabilidad a favor

g = 0.50 probabilidad en contra

Se obtiene: 271 personas

3.4 TECNICAS DE RECOLECCION Y TRATAMIENTO DE DATOS
En el desarrollo de la presente investigacidon se utilizd técnicas e
instrumentos que permitieron evaluar la importancia de la implementacion de
un plan de marketing digital como estrategia de promocion publicitaria, los
cuales fueron validados oportunamente por tres docentes de nuestra
universidad; dichas técnicas e instrumentos de detalla a continuacion:
o Ficha metodolégica. Instrumento que sirvi6 como guia metodoldgica del

proceso de implementacion del plan de marketing digital.
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e Ficha de control y seguimiento del plan de marketing. Instrumento que

. permitié monitorear las actividades planificadas en el plan de marketing.

e Cuestionarios. Instrumentos que nos permitié recoger informacién directa
y virtual.

» Validez y confiabilidad. La ficha metodolégica, de control y seguimiento y
los cuestionarios (encuesta), que se elaboraron para aplicar a la muestra
interior y exterior, fueron validados a través de la técnica de juicio de
expertos.

Asi mismo se elaboré un plan de marketing digital como estrategia de

promocién publicitaria del Grand Hotel Huanuco — 2015.

3.5 PROCESAMIENTO Y PRESENTACION DE DATOS.

a)La revision y consistencia de la informacién. Este paso consiste
basicamente en depurar la informacion revisando los datos contenidos en
los instrumentos de trabajo 'de campo, con el propésito de ajustar los
ltamados datos primarios (juicio de expertos).

b) Clasificacion de la informacién. Se llevé a cabo con la finalidad de
agrupar datos mediante la distribucién de frecuencias de las variables
independiente y dependiente.

c) La Codificacion y Tabulacién. La codificacién es la etapa en la que se
formé un cuerpo o grupo de simbolos o valores de tal manera que los datos
fueron tabulados.

d) La presentacion de datos. Se realizd mediante cuadros y graficos,
incorporandose las frecuencias absolutas y porcentuales para su

comparacion.
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e) Para el contraste de hipotesis se aplicé la diferencia de porcentajes y la
prueba de chi cuadrada con una variable y dos variables de acuerdo a las

hipétesis a contrastar.
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CAPIiTULO IV

DISCUSION DE RESULTADOS

4.1 TRATAMIENTO ESTADISTICO Y ANALISIS DE DATOS

1. Evaluacion de la implementacion del Plan de Marketing Digital y el nimero
de usuarios, de los servicios que presta el Grand Hotel Huanuco.

Cuadro N° 01

Usuarios por mes de los servicios del GHH

Alojamiento 250 297 368 420
Restaurant 564 680 730 750
Auditorio -4 8 7 10

Total 818 985 1105 1180
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Grafico N° 01
Usuarios por mes de los servicios del GHH
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Interpretacion.

En el cuadro N° 01 y su gréfico podemos observar que los servicios que
ofrece el Gran Hotel Huanuco, en alojamiento y restaurant, desde el mes de
abril han estado incrementado el nimero de usuarios. De |la misma forma el

uso de auditorio se incrementa en el periodo de abril a octubre.

2. Evaluacién de la implementacion del Plan de Marketing Digital, vy la
satisfaccidn del usuario en los servicios que presta el Grand Hotel

Huénuco.

Cuadro N° 02
Servicio que hace uso el cliente del Gran Hotel

Alojamiento 15 385 14 34,1

Restaurant 22 56,4 25 61,0

Auditorio 2 5.1 2 49

Total 39 1000 41 1000
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Gréfico N° 02

Servicio que hace uso el cliente del Gran Hotel Huanuco
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Interpretacion.

sirvid para la encuesta de satisfaccion.

Cuadro N° 03
Motivos por los que se aloja en el Grand Hotel
Hudnuco

Alojamiento Restaurant

Auditorio

El cuadro N° 02 y su grafico muestra el nimero de usuarios de un dia
normal de la semana, en el pretest se tiene; 38,5% en el servicio de
alojamiento, 56,4% en restaurant y 5,1% en auditorio. En el postest 34,1%

en alojamiento, 61,0% en restaurant y 4,9% en auditorio. Esta muestra nos

Trabajo 10 66,7 8 57,1
Turismo 2 13,3 1 7.1

Negocios 3 20,0 5 35,7
Total 15 100 14 100
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Grafico N° 03
Motivos por los que se aloja en el Grand Hotel Hudnuco
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Interpretacion.

En el cuadro N° 03 y su grafico se tiene los motivos por los que se aloja en el
Gran Hotel Huanuco, donde en el pretest manifiestan que se alojan 66,7% por
trabajo, 13,3% por turismo y 20,0% por negocios. En el postest se tiene que
alojan 57,1% por trabajo, 7,1% por turismo y 35,7% por negocios.

Cuadro N° 04
¢Coémo califica usted los servicios que ofrece el
Grand Hotel Hudnuco?

Excelente 6 15.4 12 29.3
Muy bueno 17 436 19 46.3
Bueno 16 41.0 10 24.4
Total 39 100,0 41 100,0
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Grafico N° 04
¢Cémo califica usted los servicios que ofrece el Grand Hotel Hudnuco?
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Interpretacion.

En el cuadro N° 04 y su grafico se tiene la calificacion que los usuarios
dan a los servicios del Gran Hotel Huanuco. En el pretest el 15,4% indican
que es excelente, 43,6% que los servicios son muy buenos y 41,0% bueno.
De la misma forma se tiene en el postest 29,2% que indican los servicios
como excelente, 46,3% como muy bueno y 24,4% que es bueno. Podemos
observar que hay un incremento considerable en la calificacion excelente

que dan a los servicios en el postest.

Cuadro N° 05
éPor qué prefiere los servicios del Grand Hotel Hudnuco?

Por su ubicacién 7 17,9 14 34,1
Precios accesibles 4 10,3 2 49
El buen servicio 11 28,2 12 29,3
Por la seguridad 4 10,3 3 7,3
Por recomendacion 10 25,6 7 17,1
Otros 3 7,7 3 73
Total 39 100 41 100
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Grafico N° 05

¢éPor qué prefiere los servicios del Grand Hotel Hudnuco?
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Interpretacion.

En el cuadro N° 05 y su gréfico se aprecia que las frecuencias mayores
se presentan, tanto en el pretest como en postest, en las preferencias de
las opciones; por su ubicacién, el buen servicio, por recomendacion. Se
tiene un incremento en la opcidon por su ubicacién de 16,2 %, y una

disminucién de 8,5% en la opcién por recomendacion.
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Cuadro N° 06

éCémo califica usted los servicios que ofrece nuestro

restaurant?

Excelente 13,6 10 400

Muy bueno 8 36,4 12 48.0

Bueno 11 50,0 3 12,0

Total 22 100,0 25 100,0
Grafico N° 06

¢Como califica usted los servicios que ofrece nuestro restaurant?
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Interpretacion.

50,0

Bueno

3 Pretest %

Postest%

En el cuadro N° 06 y su gréfico podemos apreciar la calificacion que dan

los usuarios en el pretes y postest al servicio de restaurant. En pretest

13,6% lo califica como excelente, 36,4% como muy bueno y §0,0% como

bueno. En el postest el 40,0% lo califica como excelente, 48,0 como muy

bueno y 12,0% como bueno. Podemos deducir que la calificacién como

excelente se ha incrementado en 26,4%, y en 11,6% en el calificativo muy

bueno. N
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Cuadro N° 07
¢A través de qué medios usted se informé de los servicios
hoteleros que ofrece el Grand Hotel Hudnuco?

Redes sociales 4 10,3 15 36,6

Periédicos - revistas 10 25,6 6 14,6

Familiares o amigos 19 48,7 17 41,5

Otros 6 15,4 3 7,3

Total 39 1000 41 100,0
Grafico N° 07

éA través de qué medios usted se informd de los
servicios hoteleros que ofrece el Grand Hotel Hudnuco?
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Interpretacion.

En el cuadro N° 07 y su grafico se representa las respuestas a la
pregunta ;a través de qué medios usted se informd de los servicios
hoteleros que ofrece el Grand Hotel Huanuco?. En el pretest se tiene que el
10,3% indican que se informaron por redes sociales, 25,6% por periddicos-
revistas, 48,7% por familiares o amigos, 15,4% por otros medios. En el
postest se tiene que 36,6% manifiestan haberse informado por redes
sociales, 14,6% por periddicos — revistas, 41,5% por familiares o amigos y
7,3 % por otros medios. Se deduce que hay incremento de 26,3% en las
respuestas que corresponden a redes sociales como medio de informacion.
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3. Evaluacion de la implementacion del Plan de Marketing

posicionamiento del Grand Hotel Huanuco

45.0
40,0
35.0
30.0
25.0
20.0
15.0
10.0

Cuadro N° 08
¢Cudl considera usted el mejor hotel de la ciudad de
Hudnuco?

. no respande : - 81 . 4 , 5 .
Gran Hotel Huanuco 78 288 104 384
La Estancia Hotel 30 111 32 118
Grima Hotel 81 299 72 266
Real Hotel Huanuco 36 13.3 30 11.1
Mistika Hotel 24 8.9 29 107
Total 271 100 271 100

Grafico N° 08

éCual considera usted el mejor hotel de la ciudad de Huanuco?
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Interpretacion.

Digital, y

El cuadro N° 08 y su grafica representan las respuestas a la pregunta

¢ Cual considera usted el mejor hotel de la ciudad de Huanuco?. En pretest

28,8% indican que el mejor hotel es Gran Hotel Huénuco, 11,1% La Estancia
Hotel, 29,9% Grima Hotel, 13,3% Real Hotel Huanuco, 8,9% Mistika Hotel. En
postest se tiene 38,4% Gran Hotel Huanuco, 11,8% La Estancia Hotel, 26,6%
Grima Hotel, 11,1% Real Hotel Huanuco y 10,7% Mistika Hotel. Se observa
que la preferencia se incrementa en 9,6% en Gran Hotel Huanuco, 0,7% en

La Estancia Hotel 1,8% en Mistika Hotel. Se deduce que la consideran que es

el mejor hotel, se tiene un incremento muy diferencia de las otras, el Gran

Hotel Huanuco.
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Cuadro N° 09
éPor qué cree usted que es el mejor hotel? - Pretest

0.0

Otros 5 6.4 1 367 1 1.2 4 11.1

0
Por su ubicacién 36 46.2 4 13.3 26 321 29 80.6 0 0.0
Por sus
habitaciones y 10 12.8 9 30.0 12 14.8 0 0.0 5 20.8

ambientes

Por sus modernas
instalaciones

Por su afluencia de

12 154 1 3.3 36 432 0 0.0 16 66.7

15 192 5 16.7 7 8.6 3 8.3 3 125

turistas
Total 78 100 30 100 81 100 36 100 24 1000
Grafico N° 09
éPor qué cree usted que es el mejor hotel? - Pretest
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Interpretacion.

En prétest, las razones por la que consideran el mejor hotel se acumulan
con mayor frecuencia en la opcion “por su ubicacion” los hoteles Gran Hotel
Huanuco (46,2%) y Real Hotel Huanuco (80,6%), en la opcion “por sus
habitaciones y ambientes” destaca el Estancia Hotel, en la opcion “modernas

instalaciones” se tiene Grima Hotel (43,2%) y Mistika Hotel (66,7%).
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Cuadro N° 10
éPor qué cree usted que es el mejor hotel? — Postest

Otros 0 00 11 344 1 14 3 100 3 107

Por su ubicacion 57 54.8 8 250 21 292 20 66.7 0 0.0
Por sus
habitaciones y 22 21.2 6 18.8 13 184 3 10.0 8 286
ambientes

Por sus modernas 7
instalaciones
Por su afluencia de 18

6.7 4 125 33 458 1 3.3 13 464

17.3 3 94 4 56 3 10.0 4 143

turistas
Total 104 100 32 100 72 100 30 100 28 100.0
Grafico N° 10
éPor qué cree usted que es el mejor hotel? — Postest
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Interpretacion.

En postest, las razones por la que consideran el mejor hotel se acumulan
con mayor frecuencia en la opcién “por su ubicacidn” los hoteles Gran Hotel
Huénuco (54,8%) y Real Hotel Huénuco (66,7%), en la opcion “por sus
habitaciones y ambientes” destaca el Mistika Hotel, en Ia opcion “modernas

instalaciones” se tiene Grima Hotel (45,8%) y Mistika Hotel (44,8%).
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Cuadro N° 11
¢éSi tuviera que organizar un evento, en cudl de los
hoteles lo realizaria?

Otros 26 9.6 16 59
Gran Hotel Huanuco 55 203 68 251
La Estancia Hotel 49 181 52 19.2
Grima Hotel 18 6.6 6 2.2
Real Hotel Huanuco 46 170 48 177
Mistika Hotel 77 284 81 299
Total 271 100 271 100
GraficoN°® 11

&Si tuviera que organizar un evento, en cual de los hoteles lo realizaria?
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En el cuadro N° 11 se tiene la respuesta a la pregunta ¢;Si tuviera que

organizar un evento, en cual de los hoteles lo realizaria? La preferencias se

presentan, tanto en el pretest como en postest, en los hoteles; Gran Hotel

Huanuco, La Estancia Hotel, Real Hotel Huanuco y Mistika Hotel.
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Cuadro N° 12
¢Cudl de estos hoteles considera usted que cuenta con mds servicios al cliente?

Gran Hotel Huanuco

25.1

68 114 421
La Estancia Hotel 56 20.7 41 15.1
Grima Hotel 22 8.1 16 59
Real Hotel Huanuco 86 317 53 19.6
Mistika Hotel 39 14.4 47 17.3
Total 271 100 271 100
Grafico N° 12

¢Cudl de estos hoteles considera usted que cuenta con mds servicios al cliente?
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Interpretacion.

El cuadro N° 12 y su grafico describe la respuesta a la pregunta ¢Cual de
estos hoteles considera usted que cuenta con mas servicios al cliente?
Donde se observa que Gran Hotel Huanuco y Real Hotel Huanuco tiene
mayor consideraciéon en pretest, de la misma forma en el postest, con la

diferencia que

Hotel

incrementado en 17,0%.
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Cuadro N° 13
Del Gran Hotel Hudnuco, écudnto de publicidad tuvo
la oportunidad de percibir?

Bastante 27 397 59 518
Regular 36 529 47 412
Casinada 5 7.4 7 6.1
Nada 0 0.0 1 0.9
Total 68 100 114 100

GraficoN® 13
Del Gran Hotel Huanuco, écuanto de publicidad
tuvo la oportunidad de percibir?
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Interpretacion.

En el cuadro N° 13 se califica al Gran Hotel Huanuco, en relacién a la
pregunta ;cuanto de publicidad tuvo la oportunidad de percibir? Se tiene que
en la respuesta bastante se tiene un incremento de 12,1% en el postest a

comparacion del pretest.
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CuadroN° 14
La publicidad del Gran Hotel Hudnuco, ¢a través de qué medios de
comunicacion lo percibié?

No responde 7 16_3 3 2.6

Medios impresos 15 22 1 13 1.4

Radio 9 132 12 10.5

Redes sociales 25 36.8 78 68.4

Television 12 17.6 8 7.0

Total 68 100 114 100
Grafico N° 14
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Interpretacion.

En el cuadro N° 14 se tiene la respuesta a la pregunta, relacionado a la
publicidad del Gran Hotel Huanuco, ¢a ftravés de qué medios de
comunicacion lo percibié? En el pretest se observa que la mayor frecuencia
se presenta en la opcion medios impresos (22,1%) y redes sociales (36,8%).
En la postest se ve que disminuye medios impresos (11,4%) y se incrementa

en redes sociales (68,4%).
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4. Evaluacion de la implementacién del Plan de Marketing Digital, y el nimero
de seguidores en el fanpage de Facebook del Grand Hotel Huanuco.

Cuadro N° 15
Incremento del ndmero de seguidores en el fanpage de
Facebook del Grand Hotel Huanuco 2014-2015

junio 1301 0

julio 1325 24
agosto 1345 20
septiembre 1377 32
octubre 1389 12
noviembre 1405 16
diciembre 1487 82
enero 1543 56
febrero 1632 89
marzo 1684 52
abril 1743 59
mayo 1803 60
junio 1968 165
julio 2150 182
agosto 2318 168
septiembre 2502 184
octubre 2705 203
noviembre 2943 238

Grafico N° 15
Incremento del nimero de seguidores en el fanpage de Facebook del Grand Hotel
Hudnuco 2014-2015
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Interpretacion.

En el cuadro N° 15 y su grafico se observa la variacion de seguidores desde junio
del 2014 a noviembre del 2015. Si observamos en el periodo junio 2014 a abril
2015 se tiene cierto incremento de seguidores pero no es tan significativo como se
aprecia en el periodo mayo a diciembre 2015.
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4.2 PRUEBA DE HIPOTESIS

4.2.1 Hipotesis Especifica 1

Ha:

Ho:

La implementacion del Plan de Marketing Digital incrementa el
nuamero de clientes de los servicios que ofrece el Grand Hotel
Huanuco.

La implementacion del Plan de Marketing Digital no incrementa
el numero de clientes de los servicios que ofrece el Grand Hotel

Huanuco.

Cuadro N° 01
del ici

Alojamiento 250 420 68.0
Restaurant 564 750 33.0
Auditorio 4 10 150.0
Total 818 1180 443

Podemos en el cuadro el incremento de usuarios del Gran
Hotel Huanuco, hubo un incremento de 68,0% en el servicio de
alojamiento, 33,0% en el servicio de restaurant, 150,0% en
auditorio y en general los servicios que ofrecen han
incrementado en usuarios en 44,0%, por lo que podemos afirmar
que la implementacion del Plan de Marketing Digital incrementa

el numero de clientes de los servicios que ofrece el Grand Hotel

Huanuco.

4.2.2 Hipotesis Especifica 2

Ha: La implementacién del Plan de Marketing Digital, satisface al

clientes en los servicios que ofrece el Grand Hotel Huanuco.
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Ho: La implementacion del Plan de Marketing Digital, no satisface al

clientes en los servicios que ofrece el Grand Hotel Huanuco.

¢Como califica usted los servicios que ofrece el Grand Hotel
Hudnuco?

Excelente 6 15.4 12 293 13.9

Muy bueno 17 436 19 46.3 2.8
Bueno 16 410 10 24 .4 -16.6
Total 39 100,0 41 100,0

Podemos visualizar las diferencias de frecuencias porcentuales
entre postest y pretest de los resultados de la encuesta, se tiene
una diferencia significativa en la frecuencia que corresponde la
respuesta Excelente que tiene un incremento de 13,9%. Por lo
que podemos afirmar que la implementacion del Plan de
Marketing Digital, satisface al clientes en los servicios que ofrece

el Grand Hotel Huanuco.

4.2.3 Hipétesis Especifica 3
Ha: La implementacion del Plan de Marketing Digital mejora el
posicionamiento del Grand Hotel Huanuco.
Ho: La implementacién del Plan de Marketing Digital, no mejora el

posicionamiento del Grand Hotel Huanuco.
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éCual considera usted el mejor hotel de Ia ciudad de Huanuco?

No responde 22 8.1 96 15 -6.6

Gran Hotel Huanuco 78 288 0.7 384 9.6
La Estancia Hotel 30 111 -33 118 0.7
Grima Hotel 81 299 -22 266 -3.3
Real Hotel Huanuco 36 133 18 1141 -2.2
Mistika Hotel 24 8.9 29 107 1.8
Total 271 100 271 100

Como podemos visualizar las diferencias de frecuencias
porcentuales entre postest y pretest de los resultados de la
encuesta, se tiene una diferencia significativa en la frecuencia
que corresponde al Gran Hotel Hudnuco que tiene un
incremento de 9,6%, por lo que podemos afirmar que la
implementacion del Plan de Marketing Digital mejora el

posicionamiento del Grand Hotel Huanuco.

4.2.4 Hipotesis Especifica 4
Ha: La implementacion del Plan de Marketing Digital, incrementa el
nuamero de seguidores en el fanpage de Facebook del Grand
Hotel Huanuco.
Ho: La implementacion del Plan de Marketing Digital, no incrementa
el numero de seguidores en el fanpage de Facebbok del

Grand Hotel Huanuco
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valor teérico = 1642/17

1 julio 24 54.56 T= 96.6
2 agosto 20 60.74
3 septiembre 32 43.20 gl= 17-1=16
4 octubre 12 74.09 con 0,05 X*= 26.3
5 noviembre 16 67.25 X2 = 948.8
6 diciembre 82 2.21
7 enero 56 17.06
8 febrero 89 0.60
9 marzo 52 20.59
10 abril 59 14.64
11 mayo 60 13.87
12 junio 165 48.43
13 julio 182 75.50
14 agosto 168 52.77
15 septiembre 184 79.08
16 octubre 203 117.19
17 noviembre 238 206.98
1642 948.76

Como el valor de X? calculada (948.8) supera el valor critico
X2 = 26.3, se rechaza la hipotesis nula y podemos afirmar que
La implementacidn del Plan de Marketing Digital, incrementa el
numero de seguidores en el fanpage de Facebook del Grand

Hotel Huanuco.

4.2.5 Hipotesis general
Ha: La implementacion del Plan de Marketing Digital mejora

significativamente la promocion publicitaria del Grand Hotel

Huanuco.
Ho: La implementacion del Plan de Marketing Digital no mejora
significativamente la promocién publicitaria del Grand Hotel

Huanuco.
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Tabla de con!;i_ngencia Servicio * Meses

Meses Total
Abril Junio Agosto Octubre
Alojamiento 250 297 368 420 1335
Restaurant 564 680 730 750 2724
Auditorio 4 8 7 10 29
Total 818 985 1105 1180 4088

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 10,600° 6 0,012
N de casos validos 4088

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es 5,80.

Como el valor de p = 0,012 es menor a 0,05 se rechaza la
hipétesis nula por lo que podemos afirmar que Ila
implementacion del Plan de Marketing Digital mejora
significativamente la promocién publicitaria del Grand Hotel

Huanuco.
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4.3 CONTRASTACION DE RESULTADOS CON BASES TEORICAS

El Doctor Somalo (2011), en su libro Marketing Online vy
Comunicacion Digital, responder de diferentes maneras los anuncios

que se realizan en una campaiia digital, como son:

a. Quiero que mis ahuncios se vean mucho pagando lo menos
posible. En este caso, la intencion es dar a conocer o reforzar una
marca, producto o servicio. Aspiramos a lograr un numero
suficiente de impactos con el objetivo.que los consumidores nos
recuerden y nos tengan en mente en el momento de tomar una
decision de consumo donde podamos ser parte de una alternativa.
En definitiva es una estrategia de Branding. Nuestro objetivo se
basa en el awareness y lo que queremos es crear el mayor posible
con el menor coste. Esta es la estrategia que se emplea en la
inmensa mayoria de campafias publicitarias en medios masivos

convencionales.

b. Quiero que mis anuncios genereh visitas a la web central de la
campaia. Aqui, el mensaje u objetivo de la camparfa no se puede
conseguir solo con una pequefa creatividad grafica, necesitamos
una mayor involucraciéon del usuario. Nuestro mensaje o valores a
comunicar precisan mas tiempo y mayor interactividad.

c. Quiero que mis anuncios generen suficiente interés como para
finalizar una transaccion online o rellenar un formulario. Lo que
se pretende, en esta ocasion, es captar clientes a futuro. Nuestro

objetivo no se limita a dar a conocer o potenciar una marca. Vamos
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un paso mas alld y necesitamos que el usuario se implique tanto
como para poder ser considerado cliente o, al menos cliente

potencial

Asimismo afirma que el Internet se diferencia de un medio de

comunicacion tradicional en los siguientes aspectos:

v Es interactivo. Sin duda es la principal diferencia. Es el primer
medio que permite establecer comunicacién en tiempo real de
manera automatica, masiva y barata entre quien emite el
mensaje y quien lo recibe. Se trata de una autentica
conversacion.

v Permite personaliza el contenido de manera automatica y, por
tanto también barata. Ahora podemos construir un mensaje
diferenciado para cada cliente en funcién de sus caracteristicas
o historial, a través de campafas a la vez masivas pero que
diferencian al receptor.

v Los resultados se pueden medir con exactitud. Si bien es
cierto que disponemos de sistemas de medicién de resultados
en medios convencionales, ;Quién puede decir que son
precisos? En internet podemos cuantificar con gran exactitud

todos los pasos de ta comunicacion y en tiempo real.

La segmentacion en el mercado digital pueden tener diversos
criterios afirma Somalo (2011) pero, en general, podemos decir que

a mayor necesidad de afinidad, mas precisa ser esa segmentacién
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y por tanto, mas criterios debemos emplear. Algunos de los criterios

mas habituales son:

eSexo: Es un criterio de segmentacion baja y aplicarlo suele
generar subconjuntos de universos amplios.

eEdad: Muy similar al anterior. Definir un rango de edad es un
criterio muy habitual pero, aunque segmenta un poco mas, sigue
dejando publicos objetivos amplios por lo que sigue siendo un
criterio de segmentacion baja.

e Poblacién o tipo de habitat: grandes urbes, pequefio pequefios
nucleos urbanos o rurales. En este caso el subconjunto sera muy
inferior. Estamos ante un criterio se segmentacion media.

eNivel educativo o socio cultural: Sin estudios, estudios
primarios, secundarios, universitarios o postgrado. También es
muy habitual segmentar un rango de ingresos medios de hogar. Al
igual que el anterior, se trata de un criterio de segmentacion
media.

¢ Aficiones: Aqui estamos afinando mucho y el subconjunto sera
mas reducido. Acd podemos segmentar de acuerdo al interés que
una persona tenga.

eHabitos de vida y consumo: es le maximo nivel de
segmentacion posible. Aqui solo queremos impactar en aquellos
que tenemos la total seguridad que van a formar parte de nuestro

target. En este caso el nivel de segmentacion es muy alta.

Al respecto Manuel Moreno (2014), licenciado en periodismo por

la Universidad complutense de Madrid, en su libro: El gran libro del
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Community Manager, manifiest-a que es importante que la
empresa, cuando decida dar ef gran salto a las redes sociales, sea
consciente del esfuerzo humano y econémico que implica, y que
apueste por ello con todgs las consecuencias y de manera
organizada, sin dejar lugar a la improvisacion.

Acerca del Plan de Marketing Digital menciona que no es mas
que una herramienta de trabajo indispensable del responsable de
comunidades, en la que se establecen lineas estratégicas de
actuacion y la manera de construir la relacién con la comunidad a
través de las distintas plataformas sociales. Mas facil aun
podriamos definir al Plan de Marketing como el resuitado de la
accion de sentarse a pensar que se quiere conseguir en redes
sociales. Este ejercicio previo de reflexion fijara las bases para
lograr con éxito las metas que marquemos.

Para finalizar afirma que las redes sociales establecen un nuevo
paradigma comunicativo entre la empresa y el usuario. La
comunicacion pasa de ser bidireccional. La marca habla y emite
mensajes pero el consumidor también, y exige que su opinidon sea
tenida en cuenta, que se resuelvan sus dudas y que se ofrezca una
respuesta.

En lo referente a los resultados de nuestro trabajo de
investigacion, evidencian similitud con las menciones de los
trabajos arriba nombrados, ya que concuerda con las estrategias
de promocion publicitaria que se hizo uso en el Grand Hotel

Huanuco.
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1.

CONCLUSIONES

El incremento de usuarios del Gran Hotel Huanuco fue de 68,0% en el
servicio de alojamiento, 33,0% en el servicio de restaurant, 150,0% en
auditorio y en general los servicios que ofrecen han incrementado en
usuarios en 44,0%, .por lo que podemos afirmar que la
implementacion del Plan de Marketing Digital incrementa el niimero
de clientes de los servicios que ofrece el Grand Hotel Huanuco.

Las diferencias de frecuencias porcentuales entre postest y pretest de
los resultados de la encuesta, se tiene una diferencia significativa en
la frecuencia que corresponde la re‘spuésta Excelente que tiene un
incremento de 13,9%. Por lo que podemos afirar que Ia
implementacién del Plan de Marketing Digital, satisface al clientes en
los servicios que ofrece el Grand Hotel Huanuco.

Como podemos visualizar las diferencias de frecuencias porcentuales
entre postest y pretest de los resultados de la encuesta, se tiene una
diferencia significativa en la frecuencia que corresponde al Gran Hotel
Huanuco que tiene un incremento de 9,6%, a diferencié de otros
hoteles, por lo que podemos afirmar que la implementacién del Plan
de Marketing Digital mejora el posicionamiento del Grand - Hotel
Huanuco.

De acuerdo a lo investigado, se puede afirmar que la implementacion

del Plan de Marketing Digital, incrementa el niumero de seguidores en

el fanpage de Facebook del Grand Hotel Huanuco, constituyendo
una guia de referencia que contiene las principales herramientas

digitales y desarrollo de estrategias para generar un mayor numero de
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visitas de acuerdo a la situacion de la empresa. Ademas,
proporcionard la informacion clave con la secuencia de pasos
establecidos.

La implementacion del Plan de Marketing Digital mejora
significativamente la promocion publicitaria del Grand Hotel Huanuco,
ya que por medio de este canal de comunicacion se pueden compartir
fotos, videos, promocionar la ciudad, ademas a través del sitio web
existe una opcion donde se registran usuarios que estan interesados
en recibir informacion; de esta manera se generaran nuevos
suscriptores para obtener una base de datos con potenciales clientes.
En la pagina de Facebook del Grand Hotel Huanuco actualmente
bordea un aproximado de 3 mil seguidores que puedén ser

potenciales clientes.
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1.

SUGERENCIAS

Se sugiere al empresario y como también al profesional en comunicacion
especialista en marketing, la constante inversion en las principales redes
sociales. En nuestra ciudad se recomienda el uso de Facebook, ya que es
la red social mas visitada en nuestra ciudad y actualmente no existe una
cotizacion estandar, resultando ser mucho mas rentable para la misma

empresa.

El profesional en comunicacion debe tener en cuenta que: a comparacion
de los medios tradicionales, Facebook se ha convertido en uno de los
principales canales de publicidad donde resulta ser mas barato, masivo,
transaccional, personalizable y hacer una medicion muy precisa de los

resultados.

Las empresas tras la revolucion del mundo digital, tienen que ser
asesoradas por profesionales especialistas en marketing digital o
comunicacion online, ser conscientes del esfuerzo econémico que este

demanda y que sea rentable a futuro.

En los proximos estudios que se realicen y tengan como referencia este
trabajo de investigacion, sugerimos que debe de profundizarse mas el
Retorno de Inversion (ROI) que la empresa pueda tener al invertir en

redes sociales.
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INTRODUCCION

El Plan de Marketing Digital, permitird al Grand Hotel Huanuco, tener
conocimiento de lo que implica las estrategias de mercadeo y las
actividades orientadas a desarrollar la satisfaccion de los clientes a través
de las redes sociales, y para que sobre todo se desarrolle como una
empresa innovadora dentro de la industria hotelera en el sector en la que

se encuentra ubicada.

Con esta propuesta no solo se pretende generar beneficios para el
establecimiento, también se trata de satisfacer las necesidades de los
clientes actuales como a los potenciales ya que las actividades que se
planteara estan dirigidas hacia ellos con el proposito de cubrir todas sus

expectativas.

El plan contemplara el dar a conocer los nuevos servicios
complementarios mediante los cuales el establecimiento podra cubrir las
expectativas de los huéspedes y alcanzar un nivel 6ptimo de calidad en
los servicios que brinda llegando a elevar su nivel de competitividad en el

mercado.
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1. DATOS DE LA EMPRESA

a. Nombre de la Empresa: " Grand Hotel Huanuco

b
c
d
e

. Direccioén: Jr. Ddmaso Beratin N° 775

. Teléfonos: (062)512410/ (062) 514222

. Sitio web: www.grandhotelhuanuco.com

. Correo electrénico: reserva@grandhotelthuanuco.com

administracion@grandhotelhuanuco.com

. GENERALIDADES DE LA EMPRESA

<+ SERVICIOS QUE BRINDA LA EMPRESA

*,

E! Grand Hotel Huanuco es un Hotel de Tres estrellas, que brinda - -

el servicio de alojamiento, adicional al servicio principal cuenta con
un restaurante, un desayunador, sala de conferencias, sauna,
piscina y cochera. En la actualidad cuenta con 35 habitaciones de

muy buen nivel.

MISION

El Grand Hotel Huanuco, tiene como mision satisfacer las
necesidades y expectativas de comodidad y bienestar de los
clientes, mediante la prestacion de servicios de alojamiento en
optimas condiciones de calidad, dentro de principios y valores que

rigen a la organizacion.

VISION |

Ser la empresa lider en servicios de alojamiento, y realizacion de
eventos de caracter Ejecutivo, con la responsabilidad de asegurar
un servicio eficiente y eficaz digno de nuestros clientes, adoptando
la calidad de servicio como un compromiso integral de Ia

organizacion.
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3. OBJETIVOS Y METAS DE MARKETING DIGITAL

a. OBJETIVOS
+ Atraccion de nuevos clientes.
+ Buscar la fidelizacién de los clientes actuales y potenciales del
hotel.
+ Extender la participacion del mercado en un 5% para el afio 2015.
+ Conseguir un crecimiento cuantitativo del volumen de los ingresos
por hospedaje, alimentacion y esparcimiento, y con esta la

rentabilidad del establecimiento.

b. METAS
Mediante este Plan de Marketing Digital se espera incrementar
en un 5 % el nimero de pernoctantes. De igual manera, se espera
también aumentar el uso del auditorio y el nUmero de comensales
de InkaComfort Restaurant dentro del plazo establecido en el

cronograma.

4. ANALISIS SITUACIONAL
4.1 Analisis FODA
4.1.1 Andlisis interno
Fortalezas:
« Ubicacion estratégica del hotel ya que se encuentra en
plena plaza de Armas de la ciudad de Huanuco.

La infraestructura del hotel, es adecuada para ofrecer

confort y tranquilidad a sus huéspedes.

Calidad en sus servicios y productos frente a Ia

competencia.

Variedad de servicios.

* Precios competitivos.

Servicios basicos y propios.

Gastronomia internacional y nacional.

» Equipamiento hotelero adecuado.
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Brindar un servicio de calidad manteniendo estandares y

politicas.

Debilidades:

No existe una planificacion de marketing.
No existe manuales completos de procesos.
No existe planes de compras y ventas.

No existe un equipo informatico.

4.1.2 Analisis externo

Oportunidades:

Difusién del establecimiento a través de las redes
sociales.

Aceptacion del hotel por parte de los huéspedes como su
proxima opcidnen sus labores de trabajo o negocio.
Estadia de los mejores clubes de futbol del torneo
peruano.

Entablar conversaciones con gente de negocios para que
sugieran al hotelya que el administrador tiene muy
buenas relaciones sociales e interpersonales.

Ingresar a nuevos segmentos de mercados a traves de

paquetes promocionales.

Amenazas:

El cambio climatico, ya que en un dia se puede vivir las
cuatro estaciones y la mayoriade huéspedes son de la
region costa y oriente.

La competencia puede acelerar el proceso de promocion
a través de las redes sociales, afectando a nuestros

huéspedes cautivos.
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4.2 Principales competidores

www.facebook.com/pages/MISTIKA-CASA-

Mistika Casa Club CLUB

E

www.laestanciahotelrestaurant.com

Estancia Hotel www.facebook.com/laestanciahotel

5. PLAN DE ACCION PARA EL GRAND HOTEL HUANUCO
En el Plan de Accion se consideraran las estrategias que se pondran
en practica: estrategias para segmentacion de mercado y estrategias
para la mezcla de marketing.

5.1 Segmentacion de Mercado y Seleccion del mercado meta

El mercado es el conjunto de todos los compradoresreales y
potenciales de un producto. El mercado visto desde éste punto es
muy amplio, y una empresa no puede abarcarlo totalmente, es por
esa razon que es indispensable el conocer las caracteristicas de
este segmento de tal manera que sean similares entre ellos en la
forma que respondan a los esfuerzos de marketing dirigidos hacia
el mismo.

Esta filosofia es muy esencial aplicarla en el area hotelera
porque hoy en dia el mercado se ha vuelto competitivo, por lo que
un establecimiento necesita identificar su segmento de mercado
mas atractivo en la cual puede optimizar sus esfuerzos y emplear
las estrategias de marketing mas adecuadas y no entrar en una

competencia donde no se encuentre la satisfaccion del cliente.

De esta manera el establecimiento tiene mas posibilidades de

ofrecer una combinacién de beneficios que incluye calidad, precio,
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conveniencia, servicio lo que quiere decir que recibiran un valor

real.

De acuerdo con Ia investigacion de mercados, se podria

identificar como la micro segmentacion; en la que se encontro:

Mercado de Consumo: son aquellos clientes (usuarios finales),
que adquieren el servicio del Grand Hotel Huanuco directamente
por las referencias que han recibido del mismo. Por lo que su

segmento identificado es.

Turistas nacionales: gente de trabajo o negocios.
El segmento de mercado debe tener como caracteristica que

sea:

> Medible; es decir; que se pueda medir su tamafo y su poder de
compra.

> Accesible para el establecimiento; que pueda introducirse o
acceder al mercado.

> Ejecutable; que en él se puedan elaborar planes eficaces para

atraer y brindar servicios al segmento.

5.1.1 Variables para la segmentacién del mercado
El mercado de consumo del Grand Hotel Huanuco
analizado anteriormente, estara definido por variables
especificas, a continuacion se detalla las variables utilizadas:
% Geograficas: Region, ciudades

o

* Demograficas: Nacionalidad, ocupacion, edad, género,
ingresos econdémicos.

% Conductual: Taza de utilizacion, beneficio deseado,

leailtad, motivo de viaje

% Psicograficas:Clase social.
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GEOGRAFICO

Pais

Peru

Regiones

Costa, Sierra y Selva

Ciudades

Huanuco, Lima, Trujillo, Huancayo , Pucallpa, Arequipa,
Lambayeque, Ica Ancash, San Martin, Tacna , Loreto,
Cusco, Puno, Cajamarca, Piura, Cerro de Pasco,
Moquegua, Tumbes, Apurimac, Madre de Dios, Junin,

Huancavelica, Ayacucho, Amazonas.

DEMOGRAFICO

NACIONALIDAD

Peruanos

OCUPACION Empleado publico o privado, funcionarios, empresarios.
GENERO Varén y Mujer

EDAD Entre 25 a 60 arios

INGRESOS

ECONOMICOS Entre S/. 1.800 a S/. 20.000
CONDUCTUAL

TAZA -DE | Usuario espontaneo y frecuente
UTILIZACION

BENEFICIOS Descanso, Calidad, precios, comodidad
DESEADOS

MOTIVO DE VIAJE Visita, Trabajo o Negocios.
PSICOGRAFICAS

CLASE SOCIAL Media y Media Alta

5.1.2 Posicionamiento

Es muy vital planificar las posiciones que den al producto

mayor ventaja en el segmento meta.

> Estrategia de Posicionamiento

Para colocar un producto/servicio es fundamental que

se base en las principales ventajas competitivas que

posee el establecimiento son las siguientes:
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- Infraestructura
- Precios
- Ubicacion

- Servicios

5.2 Estrategias para el plan de marketing
La finalidad del conjunto de las estrategias es de lograr hacer
exitosas para el establecimiento; los pasos de elaboracion de las
estrategias de un plan requieren de mucha imaginacion, intuicion

y mucha responsabilidad, para que estas sean creadas acorde a

los procesos e intereses del establecimiento.

A continuacion se detalla el Plan de Estrategias del Mix de

Marketing:

Estrategias de Productos:

¢ Realizar un escrito manual de procesos internos del Hotel
¢ Brindar al huésped atencion personalizada.

e Mantener el logotipo y marca

Estrategias de Precio:
* Mantener los precios de las habitaciones.

. ,_,!.\/Iantener los precios del restaurante.

Estrategias de Plaza:
= |mpulsar el proceso de ventas online (pagina web y redes

sociales).

Estrategias de Promocidn:

e Realizar publicidad por redes sociales.

e Seiializacién interna sobre los servicios que ofrece el
establecimiento.

e Aplicar las estrategias de posicionamiento para el segmento

meta.
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o Realizar campafias publicitarias a través de las redes sociales
mas usadas.
¢ Implementar descuentos y paquetes promocionales en dias

festivos.

6. PRESUPUESTO

g A et P

TOTAL- -:

T —
DESCRIPCION UNITARTO

Lanzamiento de campafia de

- PAGO

atraccién de fanaticos en UNICO
Facebook S/. 150 S/. 150 MENSUAL
Ejecucion de campafias
publicitarias
Promocién Dia de la Madre S/. 10
Promoci6n Dia del Padre S/. 10 PAGO
Promocidn Copa América 2015 S/. 25 S/.95 | POR ANUNCIO
Promocion Fiestas Patrias S/. 20
PROMOCION ANIVERSARIO DE s/. 30
HUANUCO ’
7. CRONOGRAMA

 MAYO - JUNIO JUHO  AGOSTO , SETIEMBRE | OCTUBRE: -

o+ - &
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MONITORIZACION Y MEDICION DE ACCIONES

Todas las acciones que se hayan planteado en el calendario de
actividades, deben ser medidas y presentadas en un informe mensual,
-esto nos sirve para saber si estamos cumpliendo o no nuestros objetivos
y qué partes tendriamos que mejorar para llegar a conseguirlos e incluso

a superarlos.
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| COMUNIAD . |

__INFORME DE FACEBOOK 1sozzvs - fansts)

Nuevos fans
200

Total de fans encontrados
2.454

Nuevos No-Fans
25

Total de fans actual
2654

3 Personas hablando de esto

74

Publicaciones
67

Me gusta
572

Comentarios
32

Compartir
26

Clics publicaciones
5389

Mensajes Muro

0

ALCANCE -

R wwww.grandhotelhuanuco.com | Google | blu169.mail live.com

" PARTICIPACION

" Tofal PARTICIPACION -

Alcance publicaciones

804

| HORAS DE MAS ALCANCE

16:00 / 20:00 - 23:00

DIA DE MAYOR ALCANCE
MIERCOLES

TOP 3 - Fuentes de trafico

TOP Paises en pagina de fans
Lima (489)

Huanuco (1789)

Tingo Maria (51)

Trujillo (33)

PUBLICACION MAS:

EFECTIVA .

*Comenzar a invertir en facebook para la obtencion de

mejores resultados.

- CIUDADES

| Me gusta

Comentarios

Total

Compartir | engagement

%4 1

1 56
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ANEXO 02

FICHA METODOLOGICA

Técnicas de Fuentes de Tipo de
documentacion informacién informacién
g Personas
o ; c unidades de
o v— N [77]

N Objetivos o 0 i 4 investigacién 0
4 Q (1] ':;; 9 2
= g 'S > Detalle g -‘;;
= o = Archivo O o]
E Q = [T Qui (&} =
5 0 = c uienes =
3] Q2 1T} L
<] O
(]

Comprobar si Ia
impiementacion del PUbli
1 Plan de Marketing x X Ublico X
Dlglta|, incrementa externo
el numero de
usuarios
Comprobar si Ila
implementacion del .
P ) Publico
2 | Plan de Marketing X X X
Digital, satisface al interno
usuario
Comprobar si la
implementacion del
3 Plan de Marketing X Publico X
Digital, grve como externo
estrategia de
posicionamiento
Comprobar si la
implementacion del
Plan de Marketing Ambos
4 | Digital, incrementa X X X
el numero de publicos
seguidores en el
fanpage de
Facebook

FUENTE: Apuntes estudio de mercado de la especializacion Creacién de Empresas
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ANEXO 03

ENCUESTAS PUBLICO INTERNO

Estimado cliente,
Con el objeto de mejorar la calidad del servicio ofrecido por nuestra empresa,
agradecemos responder el cuestionario. {Solo le llevara unos segundos!

Servicio que hace uso:
Alojamiento( ) restaurante( ) auditorio{ )

1.

Cudles son los motivos por los que se aloja en el Grand Hotel Huanuco:
» Trabajo

» Turismo

» Negocios

» Estudios

> Visita familiar/ amigos

» Otros

. Como califica usted los servicios que ofrece el Grand Hotel Hudnuco:

» Excelente
» Muy Bueno
» Bueno

> Regular

» Malo

¢Por qué prefiere los servicios del Grand Hotel Huanuco?
Por su ubicacion

Precios accesibles

El buen servicio

Por la comodidad

Por su categoria

Por la seguridad

Por recomendacién de otras personas o familiares

o

VVVVVVVY

Como califica usted los servicios que ofrece nuestro restaurant:
» Excelente

> Muy Bueno

> Bueno

» Regular

» Malo

¢Encuentra seguridad en nuestro hotel?

SI() NO ()
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6. ¢Através de qué medios usted se informo de los servicios hoteleros que ofrece
el Grand Hotel Huanuco?

Pagina web
Facebook

Periddicos - Revistas
Banners publicitarios.
Familiares o amigos

VVVVVY

7. Por favor, indiquenos si tiene alguna observacién, sugerencia o comentario.

Muchas gracias por su colaboracion.
Su opinién nos ayuda a mejorar.

Grand Hotel Hudnuco
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ENCUESTAS PUBLICO EXTERNO

Con el objeto de saber la preferencia del ptblico con respecto a las empresas hoteleras
de nuestra ciudad, le agradeceriamos responda el cuestionario. jSélo le llevara unos
segundos!

1. ¢Cual considera usted el mejor hotel de la ciudad de Huanuco?

Grand Hotel Huanuco ( ) Grima Hotel ( ) Mistika
Hotel ( )
La Estancia Hotel ( ) Real Hotel Huanuco ( )

2. ¢Por qué cree usted que es el mejor hotel?
( ) Por su ubicacién
( ) Por sus habitaciones y ambientes
() Por sus modernas instalaciones
( ) Por su afluencia de turistas

3. ¢Situviera que organizar un evento, en cual de estos hoteles lo

realizaria?
Grand Hotel Huanuco ( ) Grima Hotel ( ) Mistika Hotel ()
La Estancia Hotel ( ) Real Hotel Huanuco ( )

4. ;Cual de estos hoteles considera usted que cuenta con mas
servicios al cliente?

Grand Hotel Huanuco ( ) Grima Hotel ( ) Mistika Hotel ( )

La Estancia Hotel ( ) Real Hotel Huanuco ( )

5. Del hotel que eligio, ¢ Cuanto de publicidad tuvo la oportunidad de
percibir?

() Excesiva
( )Regular
( ) Casinada
( )Nada
6. Através de qué medios de comunicacién lo percibio:
( ) Medios impresos
( ) Radio
() Redes Sociales

() Television
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ANEXO 04
PAGINA DE FACEBOOK DEL GRAND HOTEL HUANUCO (ANTES)

PERFIL Y PORTADA
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ESTADISTICAS DE LA PAGINA
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PAGINA DE FACEBOOK DEL GRAND HOTEL HUANUCO (DESPUES)

PERFIL Y PORTADA
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ESTADISTICAS DE LA PAGINA
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CALIFICACION DE LA PAGINA POR LOS USUARIOS

o e e
&oanoe de
pubkcacionss

S - T _:
T f A8% 4.8 de S esirelas o MASUALES N
o i 4 cpinionas  —

W

ERS
. SeshElas ceee——" lniﬁt:m‘?n on
o i P ubtcacionzs -
t decteias o 1 ‘ i F T

3 estrellas
2 esfrellas

U st

Juan Carlos Jimenez opind sobre Grand Hotel Hudnuco: @3
1% de sepiismbre - §1

+ Estupendo muy bueno y acogador Ia comida deficiosa y variada espero poder
; Tegresar

RS

. | eomenizh a-

. 2demaye-

_' 2 comentaris -

. Gtand Hotel Hudugo .~
e ;3o E{Drand Hotel Hudouse, [
ST bindain ssiniy Bugiiess |

o ¢ Clas para clantss

CyfiMegusiz T Comenfr 4% Compartir

B L T e e g

Rl A
. Eousta estape
b
0 3romenimhs g- 25k Gusts -

3 Comentar & Compertir

? {7 Michi J. Clemerite opind sobre Grand Hotel Hisdnuco: g3

R B LD Y - SFHpR S

122




ANEXO 05

CAMPANA PUBLICITARIA DIGITAL EN FACEBOOK POR EL DIA DE LA

MADRE
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4. COTIZAR EL PRECIO DEL ANUNCIO
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ANEXO 06

CAMPANA PUBLICITARIA DIGITAL NACIONAL DE LAFANPAGE DE
FACEBOOK GRAND HOTEL HUANUCO
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ANEXO 07

AGREGAR METODO DE PAGO PARA FACEBOOK FOR BUSSINES
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ANEXO 08

CONTROL Y SEGUIMIENTO DEL PLAN DE MARKETING
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Investigador:

ANEXO.09 .

UNIVERSIDAD NACIONAL “HERMILIO VALDIZAN”

ESCUELA ACADEMICA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION SOCIAL

KENYI CRESPO BARRIONUEVO

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo de la Investigacion: implementacién del Plan de Marketing Digital en la promocién publicitaria del Grand Hotel Huanuco - 2015

FORMULACION DEL
PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

METODOLOGIA

Problema General

e ;En qué medida la
implementaciéon del Plan de
Marketing Digital, mejora la

promocién publicitaria por los
servicios que ofrece el Grand
Hotel Huanuco?

Problemas Especificos

1. En qué medida la
implementacion del Plan de
Marketing Digital, incrementa el
nimero de usuarios de los
servicios que ofrece el Grand
Hotel Huanuco? '

Objetivo General

Conocer la eficacia de Ia
implementacion del Plan de
Marketing Digital, en la promocion
publicitaria del Grand Hotel
Huanuco.

Objetivos especificos

1.

Comprobar si la implementacion
del Plan de Marketing Digital,
incrementa el numero de usuarios
de los servicios que presta el
Grand Hotel Huanuco.

Comprobar si la implementacion
del

Plan. de Marketing Digital,. |

Hipdtesis general

VARIABLE INDEPENDIENTE

La implementacién del Plan Implementacion del Marketing
de Marketing Digital influye Digital
significativamente en la

DIMENSIONES

promocion publicitaria del
Grand Hotel Huanuco.

Hipétesis especificas

1. La implementacion del
Plan de Marketing
Digital incrementa el
nimero de clientes de

Plan de marketing digital

VARIABLE DEPENDIENTE

Promocion publicitaria

los servicios que ofrece DIMENSIONES
el Grand Hotel s
1.Incremento de fanaticos en en el

Huarnuco.

2. La implementacion del

fanpage oficial de Facebook

TIPO DE INVESTIGACION

De acuerdo a

la finalidad

investigacion es aplicada

NIVEL:

Explicativa causa- efecto

DISENO DE INVESTIGACION

la

Experimental en su variante cuasi

experimental

Esquema de' la investigacion

GE: 01___ X

03
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2, 4En qué medida la
implementacién del Plan de
Marketing Digital, genera
satisfaccién al cliente por los
servicios que ofrece el Grand
Hotel Huanuco?

3. (En qué medida la
implementacién del Plan de
Marketing Digital, sirve como
estrategia para el
posicionamiento del Grand
Hotel Huanuco?

4. ;En qué medida la
implementacion del Plan de
Marketing Digital, incrementa el
nimero de seguidores en el
fanpage de Facebook del
Grand Hotel Huanuco?

satisface al usuario en los
servicios que presta el Grand
Hotel Huanuco?

. Comprobar si la implementacion

del Plan de Marketing Digital,
sirve como  estrategia de
posicionamiento del Grand Hotel
Huanuco?

. Comprobar si la implementacion

del Plan de Marketing Digital,
incrementa el ndmero de
seguidores en el fanpage de
Facebook  del Grand Hotel
Huanuco?

Plan de Marketing
Digital, satisface al
clientes en los servicios
que ofrece el Grand
Hotel Huanuco.

. La implementacién del

Plan de Marketing
Digital, sirve como
estrategia para el

posicionamiento del
Grand Hotel Huanuco.

. La implementacién del

Plan de Marketing
Digital, incrementa el
nimero de seguidores
en el fanpage de
Facebook del Grand
Hotel Huanuco.

2. Posicionamiento

3. Satisfaccion de los clientes:

POBLACION:

Se considera como poblacién a los
clientes de los servicios del hotel
en el periodo Abril 2015 a QOctubre
2015

MUESTRA

E! tamafio de la muestra que se
consideré es el total de usuarios
de un dia regular durante la
primera semana de abril (39) y la
Ultima semana de octubre (41),
considerando que la afluencia de
los usuarios varia durante los dias
de la semana y de los meses, y se
tiene la permanencia de los
mismos tan sélo por dias.

El tamafio de la muestra externa a
considerar para la encuesta de
posicionamiento es 271 personas
mayores de 18 afios.

TECNICAS
Encuesta
INSTRUMENTOS

Cuestionarios
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“Afo de la Diversificacion Productiva y del Fortalecimiento de la Educacion’
UNIVERSIDAD NACIONAL “HERMILIO VALDIZAN HUANUCO
FACULTAD OFE CIENCIAS SOCIALES
DECANATO

ACTA DE EXAMEN DE SUSTENTACION DE TESIS

En la ciudad universitaria de Cayhuayna, a los \ X' dias del mes de diciambor del afio dos mil
quince, a horas JOXVQ - reunidos en el aula 102 del Pabellon 01 (Sala de Grados) de la Facultad de la
Universidad Nacional *Hermilio Valdizan"-Huénuco, los miembros del Jurado Calificador conformado por los
siguientes docentes:

1\‘\0_\\\&&% j«i\\\‘\&‘f %’ums‘p{' Qm\i;\\s PRESIDENTE
T Yoy ,
z.i\t.q\u\io QQAMS\&M& (‘\\\\m\(\o SECRETARIO S

{ Y : L ;

3%&\ E'Oﬂu\d \M\(\ ’QT&QY} Q QQ})G‘(\SWL_S VOCAL

’ Nombrados mediante Resolucion N° 0208-2015-UNHEVAL-FCS-D (g) de fecha 27.Nov.2015, para
evaluar la sustentacion de Tesis titulada “ IMPLEMENTACION DEL PLAN DE MARKETING DIGITAL COMO
ESTRATEGIA DE PROMOCION PUBLICITARIA DEL GRAND HOTEL HUANUCO0-2015", para optar el Titulo
Profesional de Licenciado del (a) (los) Bachiller en Ciencias de la Comunicacidn Sccial Kenyi Bryan CRESPO
BARRIONUEVO
Para proceder en lo siguiente:
Segln el Reglamento de Grados y Titules. CAPITULO W DEL ACTO PUBLICO, Art. 31° sefiala: La sustentacion
se efectuara en acto publico, el dia y lugar previamente sefialados en la correspondiente resolucién. En dicho acto
participarg en forma obligatoria el Asesor de Tesis, con derecho a voz; el (los) sustentante (s) debera (n) exponer
oralmente el contenido de Ia referida tesis y absolver las preguntas que les formulen los miembros del Jurado. Las
Actas de sustentacion deberan ser llenadas y firmadas por los miembros del Jurado y entregadas por el Secretario
del Jurado a la Secretaria del Decanato, juntamente con los ejemplares de fa Tesis. Y en el Art. 32°
Independientemente que la tesis fuera de elaboracidn individual o colectiva, el Jurado evaluara y calificara a cada
tesista por separado. Para ser aprobado ef sustentante debera tener nota aprobatoria minima de catorce (14) del
promedio de los miembros del Jurado. Los promedios de trece (13) hacia abajo se consideran DESAPROBADO con
el calificativo DEFICIENTE. De catorce hasta dieciséis, APROBADQO, con el calificativo de BUENO. Las notas
promedio de diecisiete y dieciocho se califican MUY BUENO; y con el calificativo de EXCELENTE las notas
promedio de diecinueve y veinte,
Sedioinicio alas 183 2@« del dia “{ ded:ue’“"é"“ de dos mil quince.
Se Concluyd dicho proceso y en base al Reglamento de Grados y Titulos, el (1a) aspirante Bachiller en Ciencias de
la Comunicacion Social Kenyi Bryan CRESPO BARRIONUEVO obtuvo el siguiente resultado:

APROBADO CON EL CALIFICATIVO: _/,? S (@ Wince )

DESAPROBADO CON EL CALIFICATIVO:

Quedanda-ettlaj—aspirante Bachlller en Ciencias de la Comunicacion Social Kenyi Bryan CRESPO
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