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RESUMEN

El objetivo del estudio fue identificar como las estrategias marketing digital influyen
en el posicionamiento de hoteles de tres estrellas en la ciudad de Tacna durante el
aflo 2026. La poblacion de estudio estuvo compuesta por 80 personas,
correspondientes a 10 clientes de cada uno de los 8 hoteles seleccionados. La

muestra coincide

La investigacion se enmarcé como basica, con un disefio no experimental. Se utilizé
la técnica de encuesta y como instrumento, un cuestionario. Los datos fueron

analizados mediante estadistica descriptiva.

Como resultado, se identific6 una evaluacion significativa entre la calidad de las
estrategias marketing digital y la percepcion del posicionamiento de los hoteles. Se
observara que estrategias deficientes generan percepciones mayoritariamente
negativas, mientras que estrategias adecuadas favorecen una percepcion mas
positiva, aunque no siempre lo suficientemente sdélida como para tener un impacto
determinante. Ademas, los datos sugieren que los hoteles deben priorizar el
desarrollo e implementacion de estrategias efectivas para mejorar su posicion en el

mercado, incrementando al mismo tiempo la satisfacciéon y lealtad de los clientes.

En conclusion, el estudio comprobé que las estrategias marketing digital tienen una
influencia significativa en el posicionamiento de los hoteles de tres estrellas en Tacna.
La evaluacion positiva y significativa (r=0,726) indica que, a medida que estas
estrategias se implementan y optimizan, se mejora también la efectividad del

posicionamiento de los hoteles en el mercado.

Palabras claves: marca, posicionamiento, marketing digital, servicios,

contenido, publicidad.
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ABSTRACT

The objective of the study was to identify how digital marketing strategies influence
the positioning of three-star hotels in the city of Tacna during the year 2026. The study
population consisted of 80 people, corresponding to 10 clients from each of the 8
selected hotels. The sample coincides

The research was framed as basic, with a non-experimental design. The survey
technique was used and a questionnaire was used as an instrument. The data were

analyzed using descriptive statistics.

As a result, a significant evaluation was identified between the quality of digital
marketing strategies and the perception of hotel positioning. It will be observed that
deficient strategies generate mostly negative perceptions, while adequate strategies
favor a more positive perception, although not always strong enough to have a
determining impact. Furthermore, the data suggest that hotels should prioritize the
development and implementation of effective strategies to improve their market

position, while increasing customer satisfaction and loyalty.

In conclusion, the study found that digital marketing strategies have a significant
influence on the positioning of three-star hotels in Tacna. The positive and significant
evaluation (r=0.726) indicates that, as these strategies are implemented and

optimized, the effectiveness of the positioning of hotels in the market is also improved.

Key words: branding, positioning, digital marketing, services, content, advertising.-
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacién titulado “Estrategias marketing digital y
su influencia en el posicionamiento de hoteles de tres estrellas en la ciudad de Tacna,
2026” tiene .como objetivo principal analizar la relacion entre las estrategias marketing
digital y su impacto en el posicionamiento de los hoteles de esta categoria en la
ciudad de Tacna. En un contexto altamente competitivo y marcado por la
digitalizacion de los servicios, resulta fundamental comprender como las acciones de
marketing digital contribuyen a la percepcion y posicionamiento de los
establecimientos en el mercado.

En el Capitulo I: Planteamiento del Problema, se expone la descripcién y
formulacién del problema, detallando la situacién actual de los hoteles de tres
estrellas en Tacna y las dificultades que enfrentar para posicionarse efectivamente.
Se justifica la importancia del estudio en funcién de los desafios de adaptacion a las
herramientas digitales y se presentan los objetivos e hip6tesis que guian la
investigacion.

El Capitulo II: Marco Tedrico ofrece una revision exhaustiva de antecedentes,
bases tedricas y conceptos claves relacionados con el marketing digital,
posicionamiento y percepcion del cliente, sentando las bases conceptuales para el
analisis del tema.

En el Capitulo IIl: Metodologia, se describe el disefio de investigacion, que
sigue un enfoque no experimental y utiliza una metodologia descriptiva. Se detalla la
poblacion y muestra del estudio, compuesta por 80 clientes de 8 hoteles
seleccionados, asi como las variables y técnicas de recoleccién de datos empleadas,
siendo la encuesta el principal instrumento.

El Capitulo IV: Resultados presenta el andlisis estadistico de los datos
obtenidos, incluyendo la descripcion del trabajo de campo, las pruebas estadisticas
realizadas y la comprobacion de las hipétesis planteadas. En este apartado se
discuten los hallazgos que evidencian una evaluacién significativa entre las
estrategias marketing digital y el posicionamiento de los hoteles en el mercado.

Finalmente, se incluyen las Conclusiones y Recomendaciones, donde se
resaltan las implicancias del estudio para la industria hotelera local, y se proponen
acciones concretas para mejorar la implementacion de estrategias marketing digital.
Asimismo, se adjunta la bibliografia utilizada y los anexos correspondientes.

Este estudio busca ser una contribucién relevante para la comprensién del
papel del marketing digital en la mejora del desempefio de los hoteles de tres estrellas
en Tacna, ofreciendo herramientas practicas para la toma de decisiones estratégicas
en un entorno cada vez mas competitivo.
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Descripcion del problema

En la actualidad, el sector hotelero se enfrenta a grandes desafios y
problemas derivados de la transformacion digital y la intensificacion de la
competencia, lo cual exige a las empresas del rubro adoptar estrategias que
mejoren su visibilidad, conectividad y posicionamiento en el mercado. Dentro
de este escenario, los hoteles de tres estrellas representan una categoria
particularmente relevante, ya que constituyen una oferta intermedia con fuerte
orientacion al turista y un nivel de servicio estandarizado que les permite ser
mas comparables entre si, ya que suele ser una de las categorias mas
utilizadas por viajeros nacionales e internacionales, lo que la convierte en un
segmento clave para analizar la implementacién y efectividad del marketing

digital.

Por ello, se considera pertinente centrar el estudio en los hoteles de tres
estrellas en Tacha, ya que esta categoria no solo representa un punto medio
relevante en la oferta turistica, sino que también enfrenta problemas de
adaptacion digital, lo cual hace necesario analizar como las estrategias
marketing digital pueden influir en su posicionamiento, permitiendo identificar
oportunidades de mejora concretas y orientar la toma de decisiones hacia una
gestion mas moderna, efectiva y alineada con las demandas actuales del

mercado.

En este panorama surge la necesidad de implementar estrategias
marketing digital, las cuales son acciones planificadas que utilizan herramientas
y plataformas digitales para promocionar productos o servicios y mejorar la
visibilidad de una marca en el entorno en linea.. Dichas estrategias incluyen el
uso de “redes sociales, SEO (optimizaciébn para motores de busqueda),
marketing de contenido, publicidad en linea y analisis de datos” para entender
y conectar con el publico objetivo (Armas, 2022). Por su parte, el
posicionamiento esta mencionado como la percepcion que tienen los clientes
acerca de la marca si se compara con otras empresas del rubro, por lo que, un
buen posicionamiento es fundamental para atraer y retener clientes,

especialmente en un sector tan competitivo como el hotelero.

A nivel internacional, el gasto en marketing digital en el sector hotelero

alcanz6 aproximadamente $ 1.7 mil millones en 2023, lo que supone un
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crecimiento del 15% en contraste al afilo anterior. Esta tendencia indica que
recientemente se ha implementado mas estrategias digitales por parte de
hoteles de diferentes categorias en respuesta a la digitalizacion del consumo.
Asimismo, se reporta que el 65% de los viajeros optaron por reservar sus
alojamientos a través de plataformas digitales, un aumento significativo en
comparacion con el 50% en afios anteriores, lo que subraya la importancia de

estas estrategias en la captacion de clientes. (Cordeiro, 2024)

En el ambito nacional, el 70% de las empresas del sector hotelero en
Pert han comenzado a implementar estrategias marketing digital, destacando
el uso de redes sociales y campafias de publicidad en linea como métodos
clave para mejorar su visibilidad; sin embargo, el 30% restante aun no ha
adoptado estas practicas, lo que limita su capacidad para competir
efectivamente en el mercado. Esta situacion resalta la necesidad de que los
hoteles se adapten a las nuevas tendencias del mercado y a las expectativas

de los consumidores. (Paxzu, 2024)

Uno de los principales problemas radica en la falta de una estrategia
clara y efectiva de marketing digital, ya que a pesar de que a nivel global y
nacional se ha evidenciado un aumento en la inversién y uso de herramientas
digitales para promocionar servicios y captar clientes, muchos hoteles de tres
estrellas, especialmente en regiones como Tacna, aun no han logrado
adaptarse completamente a esta realidad, presentado una ausencia de
conocimientos especializados en plataformas digitales, asi como el uso limitado
de redes sociales, SEO, publicidad online y marketing de contenidos, lo cual
repercute negativamente en su visibilidad y posicionamiento frente a la

competencia.

Ademas, estos hoteles suelen carecer de un enfoque estratégico
orientado a comprender las nuevas formas de consumo digital, lo que les
impide conectarse de manera efectiva con su publico objetivo, lo cual trae como
resultado que su capacidad para atraer y fidelizar clientes se vea reducida,
afectando directamente su crecimiento y sostenibilidad en el tiempo, debido a
gue, en comparacion con otras categorias 0 marcas mas reconocidas, la
percepcion del cliente hacia estos establecimientos tiende a ser menos

favorable, lo que refuerza aiin mas su desventaja competitiva.

Los hoteles de tres estrellas han perdurado en el tiempo fidelizando este

compromiso de la buena atencion al huésped ademés se eligié orientar esta
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tesis por motivo que va mas direccionado a la captacion de clientes potenciales
como los viajeros y turistas que son pocos hoteles de esa categoria que se

encuentran en Tacna.

Frente a este escenario, se hace necesario analizar cémo la
implementacion de estrategias marketing digital puede influir positivamente en
el posicionamiento de los hoteles de tres estrellas en Tacna, identificando
aquellas practicas que les permitan mejorar su presencia en linea, captar

nuevos clientes y consolidarse dentro del mercado turistico actual.

Formulacién del problema

1.2.1. Problema general

¢Como es que influyen las estrategias marketing digital en el
posicionamiento de hoteles de tres estrellas en la ciudad de Tacna, 20267?

1.2.2. Problemas especificos

1.3.

(,Como es que influye la gestibn de contenido online en el

posicionamiento de hoteles de tres estrellas en la ciudad de Tacna, 2026?

¢,Como es que influye la atencion y servicios en linea en el

posicionamiento de hoteles de tres estrellas en la ciudad de Tacna, 2026?

¢,Como es que influye la publicidad digital en el posicionamiento de

hoteles de tres estrellas en la ciudad de Tacna, 20267?
Justificacion de la investigacion
Tebrica

El estudio contribuird al marco tedrico existente en el ambito del
marketing turistico y la gestién hotelera. En un contexto donde la digitalizacion
ha transformado la manera en que los consumidores toman decisiones de
compra, es fundamental analizar cbmo estas estrategias afectan la percepcion
y eleccion de los hoteles. Este trabajo permitira profundizar en conceptos como
el branding digital, la visibilidad online y la reputacion en linea, facilitando una
mejor comprension de como el marketing digital puede ser utilizado como una
herramienta clave para mejorar el posicionamiento de hoteles. Ademas, la
investigacion se basara en teorias de marketing contemporaneas, aportando

evidencia empirica que respalde o desafie estas teorias en un contexto local.-
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Metodologica

Desde este punto de vista, se adoptara un enfoque basico y un disefio
no experimental, lo que permitira observar y analizar el fendmeno sin manipular
variables. La poblacion de estudio comprende a 80 personas, clientes de 8
hoteles de tres estrellas, lo que asegura una muestra representativa de las
percepciones del mercado. La eleccion de encuestas como técnica de
recolecciobn de datos y cuestionarios como instrumento permitira obtener
informacion directa y cuantificable sobre las opiniones y experiencias de los
clientes con respecto a las estrategias marketing digital implementadas por los
hoteles.

Este enfoque metodolégico proporcionard datos robustos que
permitiran realizar andlisis estadisticos significativos y asi obtener conclusiones

sé6lidas sobre la influencia entre marketing digital y posicionamiento.
Practica

Se tiene implicaciones practicas significativas para los hoteles de tres
estrellas en Tacna, ya que, en un sector altamente competitivo como el turismo,
comprender cémo las estrategias marketing digital influyen en el
posicionamiento es crucial para mejorar la rentabilidad y sostenibilidad de estos
negocios. Asimismo, los resultados del estudio ofreceran a los gerentes y
propietarios de hoteles informacién valiosa sobre las preferencias y
comportamientos de los consumidores en el ambito digital. A partir de estos
hallazgos, los hoteles podran disefiar e implementar estrategias mas efectivas
gue aumenten su visibilidad, atraigan a mas clientes y mejoren su reputacion
en el mercado. En definitiva, esta investigacion contribuira al desarrollo de una
oferta hotelera mas competitiva y alineada con las necesidades del mercado

actual.

Objetivos

1.4.1. Objetivo general

Identificar cébmo es que influyen las estrategias marketing digital en el

posicionamiento de hoteles de tres estrellas en la ciudad de Tacna, 2026
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1.4.2. Obijetivos especificos
Identificar como es que influye la gestion de contenido online en el
posicionamiento de hoteles de tres estrellas en la ciudad de Tacna, 2026

Identificar como es que influye la atencion y servicios en linea en el

posicionamiento de hoteles de tres estrellas en la ciudad de Tacna, 2026

Identificar como es que influye la publicidad digital en el posicionamiento
de hoteles de tres estrellas en la ciudad de Tacna, 2026

1.5. Hipotesis
1.5.1. Hipotesis general

Las estrategias marketing digital influyen de manera positiva en el
posicionamiento de hoteles de tres estrellas en la ciudad de Tacna, 2026

1.5.2. Hipotesis especificas
La gestibn de contenido online influye de manera positiva en el

posicionamiento de hoteles de tres estrellas en la ciudad de Tacna, 2026

La atencion y servicios en linea influye de manera positiva en el

posicionamiento de hoteles de tres estrellas en la ciudad de Tacna, 2026

La publicidad digital influye de manera positiva en el posicionamiento de

hoteles de tres estrellas en la ciudad de Tacna, 2026
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

Antecedentes de la investigacidn

2.1.1. Antecedentes internacionales

Mera et al. (2022) ejecuté una investigacion en Ecuador:

“El tema fue El marketing digital y las redes sociales para la
presencia de las PYMES y el emprendimiento empresarial, y se enfocd
en analizar la relevancia del marketing digital y las redes sociales como
tacticas fundamentales para la presencia de las pequefias y medianas
empresas (PYMES). El enfoque empleado fue documental y descriptivo,
con un disefio no experimental y una perspectiva inductiva, examinando
una serie de investigaciones anteriores. Se determiné que el uso de la
tecnologia es esencial para que las compafiias se ajusten a las
demandas de los clientes, lo que les facilita robustecer su marca y
potenciar su posicién en el mercado, especialmente en el marco del

distanciamiento social establecido.”
Mandia y Lépez (2021) ejecut6 un estudio en Brasil:

“El titulo del articulo abordaba la importancia del Marketing digital
y el posicionamiento web en la difusion de la comunicacion cientifica,
destacando la relevancia de estas estrategias en el ambito académico y
cientifico. En relacibn con un caso especifico en el campo de la
Comunicacion, se llevo a cabo un estudio detallado que se centré en
analizar y demostrar el impacto altamente beneficioso que conlleva la
planificacion y ejecuciébn de tacticas de mercadotecnia digital y
fortalecimiento de la presencia en internet. Se decidié implementar una
metodologia de investigacion cualitativa y no experimental, la cual
contemplo la participacion de un total de 2.257 investigadores de origen
espafiol especializados en el ambito de la Comunicacion. La
investigacion concluyd que mantener una presencia activa y
estratégicamente estructurada en el entorno digital no solo contribuye
significativamente al aumento de la visibilidad y el posicionamiento de los
investigadores, sino que también posibilitd la obtencion de resultados
sumamente relevantes a través del minucioso analisis web realizando

con la herramienta SEO, SemRush.”
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Pérez y Pilamunga (2020) ejecut6 un estudio en Ecuador:

“El titulo completo del estudio presentado fue Analisis del impacto
del marketing digital y estrategias de posicionamiento en el mercado de
la corporacién de productores y comercializadores organicos BIO TAITA
Chimborazo — Coprobich 2017. El objetivo principal de la investigacion
fue demostrar de manera concluyente como las acciones de marketing
digital influyen de forma significativa en la posicion que ocupa una
organizacion dentro del mercado actual. La metodologia empleada en el
estudio consistié en la realizaciébn de un trabajo de campo detallado,
donde se aplic6 un enfoque metodoldgico hipotético-deductivo. Se optd
por un disefio de investigacion no experimental, el cual permitié analizar
de manera profunda la informacion recopilada. La muestra utilizada en el
estudio estuvo compuesta por un total de 383 clientes, lo que garantiz
la representatividad de los resultados obtenidos. Se lleg6 a la conclusién
de que la ejecucidén de estrategias digitales y la adopcién de herramientas
tecnolégicas contribuirian significativamente al fortalecimiento de la
presencia de la empresa en el competitivo mercado actual, al mismo
tiempo que favorecerian una interaccion mas fluida y eficiente entre la
entidad y su distinguida clientela. Ademas, se llevé a cabo la creacién de
un prototipo inicial de pagina web con el objetivo de contribuir de manera
significativa al fortalecimiento del posicionamiento de COPROBICH en el
ambito digital, resaltando igualmente la importancia estratégica de
perfeccionar y potenciar las tacticas y estrategias del marketing
tradicional. con el fin de expandir y consolidar su presencia y alcance en

el competitivo mercado actual.”
2.1.2. Antecedentes nacionales

Armas (2022) ejecutd un estudio en Trujillo:

“El titulo fue Estrategias marketing digital y posicionamiento de
marca de los supermercados de Truijillo, 2021, y se centrd en establecer
la relacién entre las estrategias marketing digital y el posicionamiento de
marca en supermercados. La investigacion fue de tipo aplicada, con un
enfoque cuantitativo, un alcance correlacional, y un disefio no
experimental y transversal, utilizando una muestra de 385 clientes. Los

resultados mostraron una relacién significativa entre ambas variables,
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con un valor de significancia de 0,000 (menor a 0,05) y una correlacion
positiva moderada (Rho = 0,496). Esto sugiere que, al mejorar las
estrategias marketing digital, se incrementara el posicionamiento de la

marca.”
Alarcon (2021) ejecuto un estudio en Tarapoto:

“El tema fue Marketing digital y posicionamiento de marca en el
Hotel Nilas, Tarapoto - 2020, y se enfocé en investigar la relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento de marca en dicho hotel. La
investigacion fue de tipo basica, con un disefio no experimental,
descriptivo y correlacional, y se utiliz6 una muestra de 30 clientes. Los
hallazgos sefialaron que no existe una relacion significativa entre las

variables y que la correlacién fue establecida como nula.”
Huaman (2020) ejecutd un estudio en Huancayo:

“El titulo fue Marketing digital y posicionamiento de la marca
Abigail perteneciente a la empresa Inversiones Porta Import S.A.C. en
Huancayo, 2019, y se centré en evaluar la relacién entre el marketing
digital y el posicionamiento de la marca. La investigacién fue de disefio
no experimental, transaccional y correlacional, con una muestra que
incluyé a todos los clientes de la empresa. Los resultados concluyeron
que existe una relacién significativa entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca, con un valor de significancia de 0,009, lo que
valida la afirmacion de que el marketing digital influye en mejorar el

posicionamiento de la marca.”
Quispe (2022) ejecutd un estudio en Puno:

“El titulo fue Posicionamiento de marca en los hoteles de Tres
Estrellas del Distrito de Chucuito, Provincia de Puno, 2022. en Huancayo,
2019, y se centr6 en determinar el nivel de posicionamiento de marca en
los hoteles de tres estrellas, siendo este un estudio de tipo descriptivo;
con la intencién de alcanzar el objetivo se empled la técnica de la
encuesta, para cuyos efectos se elaboré un cuestionario de preguntas.
Los resultados demuestran que la recordacion de marca se encuentra en
un nivel alto; la asociacién de marca, en un nivel alto; la intencién de
recomendacion, en un nivel alto; y finalmente la fidelizacion del

consumidor, en un nivel alto. De estos resultados podemos concluir que
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el nivel de posicionamiento de marca en los hoteles de tres estrellas del

distrito de Chucuito es alto.”
2.1.3. Antecedentes regionales o locales

Angles (2021) ejecut6 un estudio en Tacna:

“El titulo fue Propuesta de plan de marketing para el Hospedaje
Paraiso Tacna 2020, y se centr6 en proponer un plan de marketing que
permita identificar el mercado objetivo del hospedaje, con el fin de
incrementar sus ventas y mejorar su posicionamiento en el mercado local.
El estudio utilizé una metodologia cuantitativa, no experimental, con una
muestra de 120 turistas nacionales y extranjeros que visitan Tacna. Se
concluy6 que la propuesta es adecuada para la empresa, ya que incluye
estrategias como desarrollar un plan de comunicacién digital, diferenciar
el hospedaje mediante su imagen de marca, crear nuevos canales de
venta, establecer una estrategia operativa, y un plan de contingencia para
la gestion de riesgos. La implementacion se estima en un afio, con un

costo proyectado de 32,661.6 soles.”
Valdiglesias et al. (2021) ejecuté un estudio en Tacna:

“El titulo fue Propuesta de mejora del marketing del hospedaje La
Posada de Tacna, 2021, y se centrdé en implementar una propuesta de
mejora del marketing digital de la empresa. El estudio utiliz6 una
metodologia cuantitativa, no experimental, de tipo descriptivo, con un
disefio transeccional y una muestra relacionada con los procesos de
marketing de la empresa. Se concluy6 que el marketing del hospedaje es
deficiente debido a la falta de un area dedicada al marketing, por lo cual
se disefiaron actividades orientadas a un marketing digital eficiente para

su implementacioén.”
Ortega (2020) ejecut6 un estudio en Tacna:

“El titulo fue Estrategias de publicidad y la percepcién del
posicionamiento de la empresa Hostal La Posada del Cacique de Tacna
2020, y se centr6 en determinar como es que influyen las estrategias de
publicidad en el posicionamiento del hostal. La investigacion fue de
disefio no experimental y transversal, con una muestra de 344 clientes.

Se concluyé que las estrategias de publicidad tienen una influencia
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significativa en el posicionamiento de la empresa, con una significancia
positiva y un coeficiente de Nagelkerke de 0,513, lo que demuestra una

relacién importante entre las variables.”

Bases tedricas cientificas

2.2.1. Resefiade laindustria hotelera

La industria hotelera comprende todo lo relacionado con los
establecimientos donde las personas se alojan durante sus viajes. Su nombre
deriva del término "hotel", que hace referencia a un lugar que ofrece alojamiento
temporal a los viajeros. Esta industria no solo proporciona un lugar para dormir,
sino que también ofrece diversos servicios, como alimentos, entretenimiento y
comodidades adicionales que buscan hacer mas cémoda la estancia de los
huéspedes. (Ceupe, 2023)

Desde tiempos antiguos, la humanidad ha ofrecido lugares para que los
viajeros se alojen, lo que hace de la industria hotelera una de las méas antiguas.
Aunqgue estos lugares en sus origenes eran simples, como posadas, con el
tiempo han evolucionado para convertirse en los modernos hoteles que
conocemos en la actualidad; sin embargo, la industria no se limita solo a ofrecer
alojamiento, ya que los hoteles brindan también una amplia gama de servicios
complementarios que incluyen alimentos, bebidas, entretenimiento y hasta

espacios para la realizacion de eventos o conferencias.

Asimismo, la industria hotelera esta estrechamente vinculada al turismo,
ya que los hoteles son fundamentales para que los viajeros, ya sea por

vacaciones 0 negocios, tengan un lugar donde hospedarse.

Una caracteristica relevante de la industria es que forma parte del sector
terciario de la economia, lo que implica que se centra en proporcionar servicios,

mas que en la produccion de bienes fisicos. (Ceupe, 2023)

Los hoteles, por tanto, ofrecen experiencias y confort en lugar de

productos materiales.

Asimismo, la industria hotelera es una importante fuente de empleo, ya
gque genera una gran variedad de puestos de trabajo. Desde recepcionistas y
personal de limpieza hasta chefs y gerentes, los hoteles crean numerosas
oportunidades laborales, lo que contribuye al desarrollo econémico de las

comunidades locales.
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Una particularidad de esta industria es que requiere un alto nivel de
atencion al cliente. La satisfaccion de los huéspedes es un factor esencial, por
lo que el servicio al cliente debe ser excelente en todo momento para asegurar

que los viajeros se sientan bienvenidos y atendidos.

La industria hotelera esta sujeta a la influencia de multiples factores
externos, como la situacion econdémica, las fluctuaciones en los patrones de
viaje, la competencia en el sector, las regulaciones gubernamentales y las
tendencias del mercado. Estos elementos pueden afectar tanto de manera
positiva como negativa el desemperio de los hoteles y la industria en general.
(Ceupe, 2023)

En el Perd, la regulacion de esta actividad se encuentra normada en el
Reglamento de Establecimientos de Hospedaje, aprobado por el Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo (Mincetur, 2016), el cual establece las
disposiciones administrativas y técnicas para el funcionamiento vy
categorizacibn de los establecimientos hoteleros. De acuerdo con este
reglamento, los establecimientos de hospedaje se clasifican en las siguientes

clases y categorias (Articulo 12):

Tabla 1
Categorizacion de los establecimientos
hoteleros
Clase Categoria
Hotel Una a cinco estrellas
Apart-hotel Tres a cinco estrellas
Hostal Una a tres estrellas
Albergue No aplica

Nota. Elaborado en base al Reglamento de
los establecimientos hoteleros. Fuente:
Mincetur (2016).

Esta clasificacion se realiza con base en criterios técnicos minimos de
infraestructura, equipamiento, servicios y personal, conforme a lo establecido
en los anexos técnicos del reglamento, el cual tiene como propdsito garantizar
estandares de calidad y ofrecer informacion transparente al consumidor sobre

las condiciones del servicio de hospedaje. (Mincetur, 2016)

Particularmente, los hoteles de tres estrellas; que se ubican en un punto

medio de esta escala, son considerados estratégicos debido a que combinan
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servicios esenciales con cierta diferenciacién, lo que los hace atractivos tanto
para turistas nacionales como extranjeros. Segun el reglamento, estos hoteles
deben cumplir con requisitos especificos en cuanto a infraestructura, mobiliario,
equipamiento, servicios complementarios y atencion al cliente, lo que asegura

un nivel de estandarizacion importante en la experiencia del huésped.

En este sentido, la clasificacion oficial no solo permite ordenar y
supervisar la calidad de los servicios ofrecidos, sino que también constituye un
referente clave para estudios sobre marketing digital y posicionamiento en el
sector hotelero, ya que proporciona un marco uniforme para comparar practicas
entre diferentes categorias de establecimientos. Analizar los hoteles de tres
estrellas bajo esta normativa permite evaluar como estas empresas adoptan
herramientas de marketing digital para mejorar su visibilidad y competitividad

en un entorno turistico cada vez mas digitalizado y exigente.
2.2.2. Variable 1: Estrategias marketing digital

El marketing con los afios ha tomado un rol principal como medio para
que las empresas se posicionen, den a conocer sus productos y servicios, y
logren atraer la atencion y lealtad de quienes hacen uso del servicio. Asimismo,
su importancia ha crecido significativamente, ya que se ha transformado en un
aliado clave para los emprendimientos, facilitando la expansioén de su alcance
gracias al uso accesible de la tecnologia y las redes sociales. (Mackay et al.,
2021)

Para Nufiez y Corrales (2020):

“El marketing digital influye en dos niveles: estratégico y
operativo. En el aspecto estratégico, proporciona una comprension
detallada de las necesidades de los clientes y consumidores
potenciales, lo que posibilita la creacién de productos y servicios que
satisfacen esas demandas. Por otro lado, en el &mbito operativo, el uso
de diversas herramientas y aplicaciones en los canales digitales
optimiza la eficiencia de los procesos y programas de marketing,
asegurando que estén en sintonia con los objetivos y estrategias de la

organizacion.”

Para Pursell (2023), este marketing engloba una serie de técnicas y
tacticas que pueden fomentar el reconocimiento de una marca dentro de

espacios en linea como péaginas web, motores de busqueda y plataformas de
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redes sociales. Su fin es profundizar en el conocimiento de la audiencia para

poder ofrecer contenidos y promociones adaptados a sus intereses y

comportamientos en el entorno digital.

2.2.2.1. Técnicas y tacticas

a)

b)

Segmentacion: “Esta es, sin duda, una de las caracteristicas mas
identificables que diferencia al marketing digital del marketing
tradicional. Mientras que este Ultimo se centra en comunicar a grandes
masas, el marketing digital se esfuerza por ser menos intrusivo y
enfocar su mensaje a un publico mas especifico que realmente desea

recibir la informacién.” (Pursell, 2023)

Ademas de considerar factores como la etapa etaria, el género
y la demografia, el marketing digital evallia de manera detallada el como
se comportan los clientes. De esta manera, se puede crear un perfil mas
preciso sobre lo que realmente buscan, cuando lo desean y cudl es la

manera mas efectiva de alcanzarlos.

Costo: No es sorprendente que el marketing digital se considere una
opcion bastante accesible, capaz de ajustarse a cualquier tipo de
presupuesto. Por esta razén, un 60 % de los profesionales prefieren
enfocarse en esta modalidad en lugar del marketing tradicional. (Pursell,
2023)

El marketing digital se adapta a los requerimientos y fines
especificos de cada empresa, lo que lo convierte en una estrategia muy
flexible, adecuada para tantas pequefias empresas como grandes

corporaciones.

En contraste con los altos costos de publicidad en television,
radio y medios impresos, un gasto en marketing digital permite un
control mucho mayor sobre las campafias, facilitando la medicion de
resultados y la posibilidad de ajustar las acciones en funcion de como
estas impacten los objetivos comerciales. Esto no solo convierte al
marketing digital en una opcién mas econdmica, sino que también
tiende a generar un mayor retorno de la inversion cuando se aplica un

presupuesto adecuado.

Puablico objetivo: Tal como se mencion6 anteriormente, el marketing

digital se caracteriza por su capacidad de segmentacion, lo que resulta
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en una audiencia mas clara y enfocada a la que se puede dirigir el

mensaje. (Pursell, 2023)

Mientras que el marketing tradicional puede alcanzar a un
publico masivo, no tiene la capacidad de filtrar solo a aquellos usuarios

verdaderamente interesados en un determinado producto o servicio.

Considera que, con frecuencia, te has encontrado expuesto a
anuncios en medios tradicionales que no respondian a tus intereses.
Aunque fuiste uno de los muchos que vio esos anuncios, no te

convertiste en un posible cliente.

Este marketing, en cambio, permite promocionar productos o
servicios teniendo en cuenta diversas variables, como edad, ubicacion,
intereses y necesidades, favoreciendo el construir una reputacion en

linea sélida y alineada con las expectativas de los consumidores.

Intencién de compra: A través de técnicas efectivas como el “SEO, las
personas pueden encontrar tu sitio web, blog o redes sociales” tras
realizar busquedas especificas con palabras clave. Esto resulta en un
aumento notable en las conversiones, ya que son usuarios que
efectivamente estan buscando lo que ofreces o necesitan resolver un

problema que ta puedes solucionar. (Pursell, 2023)

Este marketing pretende atraer a clientes potenciales desde el
principio, facilitando que quienes buscan productos o servicios

especificos te encuentren facilmente.

Duracién del impacto: Seamos sinceros: aunque un anuncio televisivo
puede impresionar en su momento, es probable que no quede grabado
en tu memoria a largo plazo. Esto contrasta con el marketing digital, que
posee caracteristicas de durabilidad y capacidad de impacto

prolongado. (Pursell, 2023)

Dispone de diversas herramientas y medios que aseguran que
lo logrado sea a largo plazo, como el uso de marketing en “video, redes
sociales, blogs y creacion de contenido”. En base a este material se
logra una presencia en linea casi interminable, lo que significa que
cualquier usuario puede consultarlo en el momento de su lanzamiento

0 aflos después.
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“Esta durabilidad genera un impacto que poder seguir siendo
alimentado en tu sitio web, redes sociales y en tu negocio en general.
Cuando el contenido es de calidad y se optimiza de forma continua,

puede seguir atrayendo visitantes y clientes durante afos.”

f) Identificacion de rentabilidad: Una de las ventajas de este marketing es
la capacidad de medir todas sus estrategias para evaluar su
desempeiio. Al implementar una estrategia, puedes monitorear de
manera detallada los indices de interaccion y participacion de los
usuarios, lo que hace esencial entender las métricas en este ambito.
(Pursell, 2023)

Hoy en dia, todas las redes sociales y sitios web disponen de
herramientas o complementos que permiten analizar lo que ocurre dia a dia:
cuantas personas visitan tu pagina, cuantas se suscriben a tu blog, cuantas

descargan tu Ebook, entre otros indicadores.

Asimismo, contar con informes detallados que reflejen esta informacion,
asi como medirlay analizarla, te brinda la ventaja de realizar ajustes oportunos
en tus estrategias, en caso de que no logren los resultados esperados. (Pursell,
2023)

Por otro lado, una de las principales caracteristicas del marketing digital
es su flexibilidad y adaptabilidad, ya que, a diferencia de los medios
tradicionales, el marketing digital permite ajustar campafias en tiempo real,
responder a los cambios del mercado de manera rapida y medir con precision
el impacto de las acciones tomadas. Este enfoque permite a las empresas
comprender de manera profunda las necesidades de sus clientes y
consumidores potenciales, lo cual es esencial para desarrollar productos y
servicios que respondan directamente a dichas expectativas. (Vanegas y
Ordofiez, 2024)

Otra caracteristica importante es la segmentacion, ya que, a través del
marketing digital, las empresas tienen la posibilidad de direccionar los
mensajes y promociones segun la audiencia que quiera, basandose en datos
de relevancia como la ubicacion, intereses, comportamientos en linea, entre
otros, lo cual aumenta la eficacia de las camparias, ya que los esfuerzos de
marketing se concentran en los segmentos mas relevantes del mercado,

incrementando asi las posibilidades de éxito.
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Ademas, el marketing digital destaca por su capacidad para mejorar la
eficiencia operativa, debido a que las herramientas digitales permiten
automatizar procesos de marketing, lo que ahorra tiempo y recursos. Estas
herramientas incluyen desde plataformas para gestionar redes sociales hasta
sistemas de email marketing y andlisis de datos, que ayudan a las empresas a
realizar ajustes y optimizar sus estrategias en funcion de resultados medibles

y objetivos concretos.

En cuanto a su importancia, radica en su capacidad para potenciar la
visibilidad y competitividad de una empresa en el mercado global, debido a que,
al emplear estas estrategias, las empresas logran conectar de manera mas
efectiva con sus clientes, mejoran su presencia en linea y optimizan la vivencia
del cliente, lo cual, de Ultima instancia, se convertird en mas ventas y mayor

lealtad.

En sectores como el turismo, los hoteles pueden aprovechar estas
estrategias para atraer a un mayor numero de huéspedes, tanto locales como
internacionales, mejorando su atractivo en un mercado saturado vy
extremadamente competitivo. Asi, el marketing digital no solo es una
herramienta de promocién, sino también una via para fortalecer las relaciones
con los clientes y garantizar el éxito a largo plazo en un mundo cada vez mas

interconectado.
2.2.3. Dimensiones de la variable 1

Para Lozano et al. (2021) las dimensiones presentadas a continuacion

se fundamentan de la siguiente manera:

La gestién de contenido en la teoria del Inbound Marketing, propuesta
por Halligan y Shah (2009), la cual sostiene que los consumidores actuales
prefieren relacionarse con marcas que les ofrecen contenido relevante, Gtil y no

intrusivo.

Por otro lado, la atencién y los servicios digitales encuentran sustento
en la teoria del Marketing Relacional, desarrollada por autores como Berry
(1983) y Gronroos (1994), la cual sostiene que establecer y mantener
relaciones a largo plazo con los clientes genera mayor valor que centrarse

exclusivamente en transacciones puntuales.
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Finalmente, la publicidad digital se respalda en la teoria de la
Comunicacioén Integrada de Marketing (CIM), desarrollada por Belch y Belch
(2003), la cual plantea que todas las acciones de comunicacién de una marca
deben ser coherentes y estar alineadas con los objetivos estratégicos
generales.

En conjunto, estas tres estrategias no solo representan acciones
independientes, sino que forman parte de un modelo coherente de marketing
digital, basado en teorias ampliamente reconocidas, por lo que su integracion
permite a las organizaciones atraer, fidelizar y convertir a los usuarios de forma
mas eficiente, respondiendo a los cambios en los comportamientos de

consumo y a la evolucion constante del entorno digital.
Publicidad digital

La publicidad digital “abarca todas las iniciativas de marketing
disefiadas para plataformas en linea, incluyendo sitios web, redes sociales,
motores de blsqueda, servicios de streaming y demas, utilizando una amplia
variedad de formatos como imagen, texto, audio, video, entre otros.” (Méndez
M. , 2020)

Esta supone uno de los medios mas potentes dentro del marketing, ya
que ayuda a las empresas llegar a un publico objetivo de manera precisa y
eficiente. Un aspecto esencial de esta estrategia es la frecuencia de las
campafias publicitarias en redes sociales, lo que implica la planificacion y
ejecucion constante de anuncios en plataformas como Facebook, TikTok,
Instagram, y Twitter. La repeticion y consistencia de las campafias aumenta la

exposicion de la marca y la probabilidad de conversion. (Méndez M. , 2020)

Otro relevante es el uso de herramientas de segmentacioén que permite
personalizar las campafias segun caracteristicas especificas del puablico, como
edad, ubicacion, intereses y comportamiento de compra. Esto optimiza la
efectividad de la publicidad al asegurarse de que los mensajes lleguen a las

personas adecuadas.

Por dltimo, se debe monitorear la tasa de interaccion en las
publicaciones, que incluye los likes, comentarios y veces que se comparten los
anuncios. Estos indicadores proporcionan informacion valiosa sobre como los
usuarios responden a los contenidos publicitarios y permiten ajustar las

campafas para mejorar su rendimiento. (Méndez M. , 2020)
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b) Gestion de contenido online

El término gestion de contenidos:

“‘Ha emergido con la expansion de Internet, especialmente a
medida que se han desarrollado y diversificado los sistemas de
publicacion en linea. Estos términos son recientes y, por tanto, no
siempre se cuenta con un acuerdo unanime sobre su significado; su
interpretacion puede variar segun el contexto en el que se utilicen, lo
que les confiere diferentes connotaciones. Un sistema de gestion de
contenido facilita la creacion y distribucion de materiales, sobre todo en
paginas web. Este sistema incluye una interfaz que administra una o
mas bases de datos donde se guarda el contenido del sitio. Permite
gestionar de manera independiente tanto el contenido como el disefio
del mismo.” (Merchéan, 2021)

Esta es otra parte vital del marketing digital, ya que el contenido es lo
que atrae y retiene la atencion del pablico. La calidad y actualizacién periddica
del contenido, tanto en redes sociales como en sitios web, es imperante para
mantener al cliente interesado. Las publicaciones frescas y relevantes ayudan
a consolidar la imagen de la empresa como una fuente confiable de informacion

y productos. (Merchan, 2021)

El uso de contenido multimedia, como videos, imagenes de alta calidad
y tours virtuales, contribuye a una experiencia mas atractiva y dinamica. Este
tipo de contenido suele generar mas interacciones y es mas compartible en

redes sociales, lo que amplia el alcance de la marca.

Ademas, la aplicacion de técnicas SEO es imperante para mejorar la
visibilidad del contenido en plataformas como Google. EI SEO se centra en la
correcta seleccion de palabras clave, optimizacion del sitio web y generacion
de enlaces, lo que aumenta la probabilidad de que el contenido aparezca en
los primeros resultados de busqueda y atraiga mas trafico organico. (Merchan,
2021)

Atencion y servicios en linea

Usar juntos los indicadores de Atencion en linea y Servicios en linea
resulta fundamental porque ambos estan estrechamente vinculados y, en

conjunto, conforman la experiencia digital del cliente.
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Una estrategia efectiva de marketing digital también debe incluir una
sélida atencion y servicios en linea para garantizar que los clientes tengan una
experiencia fluida al interactuar con la empresa. La disponibilidad y
funcionalidad de los canales de atencion al cliente en linea, como los chats en
vivo y los chatbots, es esencial para responder rapidamente a las consultas y
resolver problemas de los clientes de manera eficiente. (Principe y Ramos,
2024)

El tiempo de respuesta a consultas y reservas digitales es otro factor
clave, ya que los usuarios valoran la inmediatez en la comunicacion. Las
respuestas rapidas aumentan la satisfaccion del cliente y la probabilidad de

conversion.

Finalmente, la integracion de sistemas de reserva en linea permite a los
clientes realizar compras o reservas de manera directa desde la web o
aplicaciones moviles, lo que facilita la transaccion y mejora la experiencia del
usuario. Estos sistemas deben ser faciles de usar y seguros para garantizar
una buena experiencia de compra y fidelizar a los clientes. (Principe y Ramos,
2024)

2.2.4. Variable 2: Posicionamiento

El posicionamiento se ha convertido en un pilar fundamental para
aguellas organizaciones que buscan destacarse y mantener una presencia
sostenida en el mercado, mismo que es conceptuado como la manera en que
los consumidores perciben y valoran un producto o servicio, basandose en sus
caracteristicas distintivas. A su vez, el posicionamiento supone una
herramienta estratégica clave para la interaccion con los clientes, facilitando el
proceso de decision de compra al ofrecer claridad en la propuesta de valor.
(Maldonado y Solis, 2024)

Segun Franco et al. (2022)

‘Este proceso de posicionamiento comienza desde la
conceptualizacion del producto, ya sea una mercancia, servicio,
empresa, institucion o incluso una persona, teniendo siempre en cuenta
las necesidades especificas de la organizacion; sin embargo, aunque
este enfoque no garantiza la estabilidad econdmica de inmediato, su
proposito es mejorar la oferta de productos o servicios, ajustdndolos

mejor a las expectativas del mercado.”
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Asimismo, el proceso de posicionamiento no es algo que se logre de
manera inmediata, sino que “requiere un esfuerzo constante y a largo plazo,
por lo que, para que sea coherente y efectivo, es necesario que la comunicacion
sea clara, que todos los niveles de la organizacion se involucren y que la alta
gerencia ofrezca un respaldo genuino.” Solo de este modo se puede coordinar
adecuadamente las actividades estratégicas y operativas, alineandolas con los
objetivos y metas de la empresa. (Olivar, 2021)

El posicionamiento de marca es una estrategia imperante que se
encarga de establecer una imagen o percepcion especifica sobre una empresa
en la memoria de las personas. Dicha estrategia no solo busca maximizar el
como ven a la marca, sino también fortalecer su reconocimiento publico y
maximizar la incidencia al momento en que el cliente decide comprar algo.
(Molano, 2024)

Para alcanzar estos objetivos, se pueden emplear varias herramientas,
desde un disefio visual impactante y una paleta de colores atractiva, hasta la
creacion de un logotipo distintivo o un lema memorable. Sin embargo, también
es crucial desarrollar una cultura empresarial sélida que refleje una mision
cercana y auténtica al publico objetivo. El éxito radica en garantizar que se

aborden todos los aspectos de la interaccién con la audiencia. (Molano, 2024)

El posicionamiento de marca tiene como meta central establecer una
conexion efectiva entre las empresas y sus clientes. No obstante, esta ambicion
no puede lograrse de manera inmediata, ya que depende de la satisfaccion de

ciertos objetivos especificos.
Algunos objetivos clave del posicionamiento:

El primer objetivo del posicionamiento de marca es lograr una
diferenciacion evidente respecto a otras ofertas dentro del mercado. Este
aspecto es fundamental, ya que permite al consumidor reconocer que una
marca proporciona algo Unico que las demas no ofrecen. Asi, la marca en
cuestion ocupa un lugar especial en las opciones de compra del cliente, e

incluso puede establecer una posicién Unica en su mente. (Molano, 2024)

El posicionamiento también tiene como propdésito transformar una oferta
en la primera eleccion del cliente. Esto puede lograrse mediante la entrega de
atributos singulares, ya sea a través de precios competitivos, un disefio

atractivo de productos, innovacion tecnoldgica, o cualquier otro factor que
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posicione a la marca como la lider en su sector. De esta manera, se fomenta
que la marca sea ampliamente reconocida y considerada como una opcién

primordial por los consumidores. (Molano, 2024)

Al posicionar eficientemente una marca, se facilita que la informacion
relevante llegue de manera directa al cliente. Por ejemplo, si un consumidor
asocia ciertos colores con una marca especifica, podra verse influenciado en
su decision de compra al encontrar estos mismos colores en un anuncio o en
un producto. Asi, se facilita la promocion del consumo y la preferencia por una

oferta en detrimento de otra de manera sutil e indirecta.

Finalmente, el posicionamiento de marca también tiene como objetivo
incrementar la presencia comercial de la empresa. Esto implica que las marcas
pueden ampliar su alcance en un sector, territorio o comunidad a través de
diversas tacticas, como hacer popular un eslogan, disefiar un logo distintivo, o
implementar campafias publicitarias virales en plataformas de redes sociales.
(Molano, 2024)

Una de las caracteristicas mas destacadas del posicionamiento es la
diferenciacion, por lo que, para que un producto o0 servicio se posicione
adecuadamente en el mercado, debe ofrecer atributos Gnicos que lo distingan
de la competencia. Esta diferenciacion puede ser a través de la calidad, el
disefio, la innovacién, el precio o cualquier otro aspecto que sea relevante para

el consumidor. (Guaman, 2024)

Otra caracteristica relevante es la coherencia en la comunicacion, por
lo que el mensaje que la empresa transmite acerca de su producto o servicio
debe ser claro y consistente en todos los puntos de contacto con el cliente,
desde la publicidad hasta la atencion al cliente. Esta coherencia refuerza la
imagen de la marca y establece expectativas claras, lo que facilita el

reconocimiento y la recordacion del producto en el mercado.

Asimismo, el posicionamiento requiere de una comprensiéon profunda
del mercado y de los consumidores, por lo que las empresas deben investigar
y analizar las necesidades, deseos y comportamientos de su publico objetivo.
Esto implica la segmentacién del mercado y la identificacion de nichos

especificos donde puedan ofrecer un valor afiadido. (Guaman, 2024)

La sostenibilidad a largo plazo del posicionamiento también es

fundamental, por lo que no se trata solo de una estrategia momentanea, sino
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de un esfuerzo continuo que debe ser adaptado a los cambios en el mercado y
en las preferencias de los consumidores. Asimismo, la flexibilidad y la
capacidad de adaptacion son esenciales para mantener un posicionamiento

relevante y efectivo a lo largo del tiempo.

En cuanto a su importancia, radica en su capacidad para influir
directamente en el éxito comercial de una empresa, ya que un buen
posicionamiento permite a las organizaciones captar y retener clientes, lo que

resulta en un aumento de las ventas y de la cuota de mercado.

2.2.5. Dimensiones de la variable 2

Las dimensiones presentadas en esta variable se fundamentan en la
teoria de Ries y Trout (1981), quienes sostienen que el posicionamiento no se
trata de lo que la empresa hace con el producto, sino de lo que hace en la
mente del cliente, perspectiva que afirma que el posicionamiento se puede
descomponer en tres dimensiones fundamentales: reconocimiento de marca,

diferenciacion y lealtad del cliente.

El reconocimiento de marca, segun Keller (1993) forma parte del capital
de marca (brand equity) y constituye la base sobre la cual se construyen las

asociaciones positivas en la mente del consumidor.

La diferenciacién, segun Porter (1980) es una de las principales

estrategias competitivas para alcanzar el éxito en el mercado.

Finalmente, la lealtad del cliente representa, segun Kotler y Keller
(2012) uno de los indicadores mas sélidos del posicionamiento efectivo, ya que

implica una relacion emocional y racional con la marca.

En conjunto, estas tres dimensiones permiten evaluar de forma integral
el posicionamiento de una marca en el mercado, considerando tanto la

percepcion inmediata del consumidor como su comportamiento a largo plazo.
Reconocimiento de marca

El reconocimiento de marca es una tactica de marketing cuya finalidad
es posicionar tu marca en la percepcion de los consumidores de manera
favorable. Este reconocimiento se ha convertido en una herramienta muy

utilizada en el analisis de redes sociales en la actualidad.

Este es un indicador clave que mide el nivel de familiaridad que los

consumidores tienen con una marca, ya que, cuanto mayor sea el
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reconocimiento, mas facilmente los consumidores asociaran el nombre o el
logotipo de la marca con sus productos o servicios. Este reconocimiento
también influye en la percepcién de calidad y valor que los consumidores
atribuyen a la marca, lo que impacta sus decisiones de compra. Asimismo, una
marca con un alto nivel de reconocimiento suele estar en una posicion
privilegiada dentro de su mercado, generando confianza y preferencia entre los
consumidores. (Alejo y Caceres, 2024)

Diferenciacion

Es un recurso que ayuda a resaltar los atributos favorables y las
ventajas distintivas que una marca, producto o empresa presenta frente a sus
competidores. Estas estrategias facilitan a los consumidores reconocer los
beneficios Gnicos de una oferta al momento de decidirse por la compra de un

producto o la contratacion de un servicio.

La diferenciacion es la medida en que los consumidores perciben que
una marca ofrece caracteristicas Unicas en comparacion con sus competidores,
misma que puede basarse en multiples factores, como la innovacién en
productos, la calidad del servicio, el disefio exclusivo o el valor agregado. Las
opiniones de los usuarios en plataformas de resefias también juegan un papel
importante, ya que los comentarios y calificaciones reflejan la experiencia
directa de los consumidores, influyendo en la percepcion de diferenciacion de

la marca frente a la competencia. (Méndez S. , 2023)
Lealtad de clientes

Se refiere a la posibilidad de que los consumidores sigan eligiendo sus
productos y los recomienden a sus seres queridos. Conseguir la fidelizacién de
los clientes hara que gasten mas en sus productos, hablen positivamente sobre
Su empresa y se conviertan en usuarios mas experimentados de su producto o

servicio.

La lealtad de clientes es un indicador que muestra el nivel de
compromiso y repeticion de adquisicion del servicio de los clientes hacia una
marca, debido a que, un alto porcentaje de clientes recurrentes es sefial de una
buena estrategia de posicionamiento, mismo que indica que la marca ha
logrado satisfacer las expectativas y necesidades de sus clientes, quienes
prefieren seguir comprando sus productos o servicios en lugar de cambiar a la

competencia. Los niveles de satisfaccion expresados por los clientes también
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son clave para evaluar la lealtad, ya que reflejan no solo la calidad del producto,

sino también la experiencia general del cliente con la marca. (Campos, 2024)

2.3. Marco conceptual

a)

b)

d)

f)

9)

h)

)

Analisis competitivo: Evaluacion de las estrategias y desempefio de
competidores en el mercado para identificar oportunidades y amenazas.
(Mackay et al., 2021)

Branding: Proceso de crear y establecer una marca a través de
estrategias que afectan la percepcion del consumidor. (Campos, 2024)

Email marketing: “Es una tactica de marketing que emplea el correo
electrénico para transmitir mensajes comerciales y promocionales a un

conjunto de contactos.” (Mackay et al., 2021)

Estrategias marketing digital: “Se refiere a un conjunto de acciones
cuidadosamente planificadas que utilizan diversas herramientas y
plataformas digitales para promocionar productos o servicios y aumentar

la visibilidad de una marca.” (Franco et al., 2022)

Experiencia del cliente: “Comprende el conjunto de percepciones y
respuestas que un cliente experimenta durante su interaccion con una

marca, un producto o un servicio.” (Campos, 2024)

Fidelizacién del cliente: Estrategias y acciones orientadas a mantener a
los clientes existentes y fomentar la repeticion de compras. (Campos,
2024)

Marketing de contenido: “Es una estrategia centrada en la creacion y
distribucion de contenido valioso y pertinente, con el propésito de atraer
y mantener a un publico objetivo, estimulando asi la accion del cliente.”
(Mackay et al., 2021)

Posicionamiento: “Percepcion que tienen los consumidores sobre una
marca en relacion con sus competidores. Implica la forma en que se

quiere que el mercado reconozca a una empresa.” (Franco et al., 2022)

Publicidad digital: “Promocion de productos o servicios a través de
plataformas digitales, incluyendo redes sociales, sitios web y aplicaciones

moviles.”

Redes sociales: “Son plataformas en linea que permiten a los usuarios

crear y compartir contenido generado por ellos mismos, destacando
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ejemplos como Facebook, Instagram, Twitter y LinkedIn.” (Mackay et al.,
2021)

SEO: “Consiste en el proceso de mejorar un sitio web para aumentar su
visibilidad en los motores de busqueda, lo que tiene como resultado un
aumento tanto en la cantidad como en la calidad del trafico organico.”
(Franco et al., 2022)
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CAPITULO I
MARCO METODOLOGIA

Tipo de investigacion
Este estudio sera de tipo basica.

También se conoce como pura o fundamental y: “Se enfoca en generar
conocimiento tedrico y comprender los principios fundamentales de un
fendmeno, sin que sea necesario aplicarlo de manera inmediata en situaciones
practicas.” Su fin es profundizar en la comprension de fendmenos, ya sean de

caracter natural o social. (Vizcaino et al., 2023)
Nivel de investigacion

El nivel sera descriptivo explicativo, debido a que el estudio se centra
en: “Describir las caracteristicas de un fenémeno, situacion o grupo de interés,
asi como, comprender las causas o factores que influyen en el fenémeno

estudiado.”
Disefio de investigacion

El disefio seleccionado es de naturaleza no experimental y de corte

transversal.

“Este tipo de disefio consiste en el recojo de datos dentro de un Gnico
tiempo y no se modifica ninguna de las variables, ni se establecen tiempos o
grupos para contratarlas o tratarlas.” En vez de ello, se dedica a observar y
llevar un registro de cdémo se presentan en su entorno natural con el fin de
generar una descripcion de la situacion o suceso que se estudia. (Rebollo y
Abalos, 2022)

Poblacion y muestra
Poblacién

En términos de la poblacion, se ha elegido a 10 clientes de 8 hoteles de

tres estrellas en la ciudad de Tacna, es decir, 80 personas.
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Tabla 2
Poblacion
N° Nombre Encuestados
por hotel
1 DM Hoteles Tacna 10
2 Takora Inn 10
3 Hotel Royal Inn 10
4 Platinium Hotel 10
5 Plaza Sur Hotel & Suites 10
6 Hotel La Mansion 10
7 Hotel San Martin 10
8 Hotel Vifa del Mar 10

Total

80 personas

Condori (2020) define la poblacién como: “La agrupacion de individuos,

objetos o documentos que forman parte de un evento especifico y delimitado

para el andlisis. Ademas, esta puede ser claramente definida en funcién de las

caracteristicas que comparten, como el espacio y el tiempo.”

Muestra

En cuanto a la muestra, esta se compone de una porcion seleccionada

de la poblacién y se define como un subgrupo representativo.

Siguiendo la sugerencia de Condori (2020): “Es crucial delimitar las

caracteristicas de la poblacién antes de seleccionar la muestra, asegurandose

de que este subgrupo refleje adecuadamente las caracteristicas esenciales.”

La muestra para trabajar estara compuesta por la totalidad de la

poblacion debido a ser una cantidad reducida y manejable.

Vale decir que dicha muestra fue elegida por conveniencia.

Variables



3.5.1. Identificaciéon de la variable 1

Estrategias marketing digital
1. Publicidad digital
2. Gestion de contenido online
3. Atencién y servicios en linea
3.5.1.1. Definicion operacional de la variable 1

Tabla 3
Operacionalizacion de variable 1
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Definiciéon conceptual Dimensiones Indicadores Tipo de
escala
1.1. Frecuencia de las campafias publicitarias en redes
sociales
“Se refiere a las acciones planificadas 1. Publicidad digital 1.2. Uso de herramientas de segmentacion
y ejecutadas en plataformas y medios 1.3. Tasa de interaccion (likes, comentarios, compartidos)
digitales para promover productos o en las publicaciones
servicios, mejorar la visibilidad de una 2.1. Calidad y actualizacién periodica del contenido (redes
marca, y generar relaciones directas sociales y sitio web)
con los consumidores a través de 2.2. Uso de contenido multimedia (videos, imagenes de alta  Nominal

2. Gestién de contenido online

internet, lo cual incluye el uso de
herramientas como publicidad gestion
de contenido y servicios online,
mejoramiento de motores de bisqueda
y otros.” (Alarcon, 2021)

3. Atencién y servicios en linea

calidad, tours virtuales)

2.3. Aplicacién de técnicas SEO para mejorar la visibilidad
en motores de busqueda

3.1. Disponibilidad y funcionalidad de canales de atencion
al cliente en linea (chat en vivo y chatbot)

3.2. Tiempo de respuesta a consultas y reservas digitales
3.3. Integracion de sistemas de reserva en linea




3.5.2. ldentificaciéon de la variable 2

Posicionamiento
4. Reconocimiento de marca
5. Diferenciacion
6. Lealtad de clientes
3.5.2.1. Definicion operacional de la variable 2

Tabla 4

Operacionalizacion de variable 2
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Definiciéon conceptual Dimensiones Indicadores -I(—elgr(:)a(ljae
“‘Es el lugar que ocupa una marca, 4. Reconocimiento de marca 4.1. Nivel de reconocimiento en la mente de los consumidores
producto o servicio en la mente del 4.2. Percepcion de la marca en términos de calidad y valor
consumidor en comparacion con la
competencia; es decir, la percepcion que 5.1. Grado en que los clientes perciben caracteristicas Unicas
los clientes tienen sobre un 5. Diferenciacién en comparacion con competidores Nominal
establecimiento o servicio en funcién de

factores como la diferenciacién en calidad
y precio, asi como el reconocimiento y
fidelidad de los wusuarios.” (Alejo vy
Caceres, 2024)

6. Lealtad de clientes

5.2. Opiniones de los usuarios en plataformas de resefias

6.1. Porcentaje de clientes recurrentes
6.2. Niveles de satisfaccion expresados por los clientes
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Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

3.6.1. Técnicas de recolecciéon de datos

Se empleara la encuesta como técnica.

Segun Norefa (2023), esta técnica se considera un recurso valioso en

la investigacion, ya que va mas alla de la mera obtencion de datos. Esto
demanda el uso de una sistematica forma de trabajo con el fin de recopilar
opiniones relevantes del grupo poblacional elegido. Asimismo, el enfoque
tomado es importante porque podra profundizar en dichas opiniones,

experiencias, creencias y otros con respecto al tema especifico.

3.6.2. Instrumentos para larecoleccidon de datos

3.7.

Se empleara el cuestionario como instrumento.
Salas (2020) resalta la relevancia del cuestionario, el cual consiste en:

“Un conjunto de preguntas estructuradas y previamente
disefiadas para recoger informacion especifica de los participantes.
Estas herramientas estan estrechamente integradas en el proceso de la
encuesta y aseguran una recoleccion estandarizada de datos,
presentando las preguntas de manera clara y organizada para que los
encuestados puedan responder con opciones definidas o a través de
respuestas escritas. Es importante destacar que los cuestionarios
poseen una notable versatilidad, permitiendo la obtencion de datos tanto
cuantitativos como cualitativos, lo que los hace adecuados para una

variedad de preguntas.”

Procesamiento y andlisis de datos

Estas acciones se realizaran de la siguiente manera:

v' Se aplicaran pruebas de correlacion con el fin de evaluar la
relacion entre variables, lo cual ayudara a identificar posibles

patrones o vinculos significativos.

v' Los resultados del andlisis seran presentados de forma clara
mediante gréficos, tablas y otras herramientas visuales que

faciliten la interpretacion de los datos. De esta manera, se



43

destacaran las relaciones clave encontradas, proporcionando

insights que seran tiles.

Vale mencionar que para el procesamiento estadistico se empleard el
SPSS 26.
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CAPITULO IV
RESULTADOS

Descripcion del trabajo de campo

El trabajo de campo de esta investigacion se realizé en la ciudad de
Tacna durante el afio 2026, enfocado en ocho hoteles de tres estrellas
seleccionados como parte del estudio. El objetivo principal fue recolectar
informacién directamente de los clientes de estos establecimientos, quienes
representan la poblacién objetivo y son los principales beneficiarios de las

estrategias marketing digital implementadas por los hoteles.

La poblacion total estuvo constituida por 80 personas, siendo 10 clientes
de cada hotel participante. La muestra fue equivalente a la poblacién, dado que
se demostrd el total de individuos en cada establecimiento para garantizar
resultados mas representativos. Los clientes fueron seleccionados de manera
no probabilistica, priorizando a aquellos con experiencia reciente de consumo

en los hoteles, lo que permitié obtener percepciones actualizadas y relevantes.

El instrumento principal utilizado por los hoteles fue un cuestionario
estructurado, disefiado para evaluar dos dimensiones clave: las estrategias
marketing digital implementadas por los y la percepcion del posicionamiento de
los mismos en el mercado local. Este cuestionario fue validado previamente
para asegurar su confiabilidad y aplicabilidad, abordando aspectos como el uso
de redes sociales, calidad de las plataformas digitales, campafas publicitarias

y satisfaccion general con la experiencia del cliente.

La recoleccion de datos se llevé a cabo mediante entrevistas directas y
encuestas en los mismos hoteles, en horarios previamente acordados con la
administracion de cada establecimiento. Durante el trabajo de campo, se
procurara mantener un ambiente comodo y amigable para los participantes,
respetando su privacidad y garantizando la confidencialidad de las respuestas

proporcionadas.

Finalmente, el trabajo de campo permitié obtener datos esenciales para
analizar la influencia de las estrategias marketing digital en el posicionamiento
de los hoteles de tres estrellas en Tacna. Este proceso fue fundamental para

vincular los resultados estadisticos con las percepciones de los clientes y
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proporcionar una base soélida para las conclusiones y recomendaciones del
estudio.

4.2. Analisis estadistico de los resultados
Variable independiente: Estrategias marketing digital

Tabla 5
VI Estrategias marketing digital

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
Malo 32 40,0 40,0 40,0
Regular 25 31,3 31,3 71,3
Bueno 23 28,7 28,7 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota. SPSS version 27.0.

Los resultados de la encuesta aplicada a 80 clientes, ofrecen una visién clara
sobre la percepcion de estos respecto a las estrategias marketing digital

implementadas por los hoteles materia de estudio.

De los encuestados, un 40% califico las estrategias marketing digital como
"malo", lo que sugiere que una gran parte de la clientela no esta satisfecha con la
forma en que los hoteles estan promoviendo sus servicios y productos a través de
canales digitales. Este porcentaje representa la mayor parte de las respuestas,

indicando un area critica que necesita atenciéon y mejora.

Por otro lado, un 31.3% de los encuestados califico estas estrategias como
"regular”, lo que implica que, si bien algunos aspectos pueden ser aceptables, existen
numerosas oportunidades de mejora para alcanzar un impacto mas significativo en

el posicionamiento de los hoteles.

Finalmente, un 28.7% de los encuestados considerd que las estrategias son
"buenas". Este resultado, aunque representativo, es el mas bajo en comparacion con
las otras categorias, lo cual sugiere que, a pesar de que algunas tacticas estan

logrando una recepcion positiva, ain queda un camino por recorrer para optimizar la
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experiencia percibida por los clientes y, en consecuencia, para mejorar el

posicionamiento de los hoteles en el competitivo mercado de Tacna.

Figura 1
VI Estrategias marketing digital

VI Estrategias de Marketing Digital

Ealo
W Regular
B Bueno

Nota. Tabla 4.

Tabla 6
D1 Publicidad digital

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Malo 39 48,8 48,8 48,8
Bueno 22 27,5 27,5 76,3
Regular 19 23,8 23,8 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota. SPSS version 27.0.

Los resultados de la encuesta en relacion con la publicidad digital, reflejan
una perspectiva preocupante sobre como los clientes de los hoteles de tres estrellas
en Tacna perciben las acciones publicitarias llevadas a cabo en el espacio digital. De
los 80 encuestados, un notable 48.8% calificé la publicidad digital como "mala”, lo

gue indica que una parte considerable de la clientela no se siente satisfecha con las
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iniciativas publicitarias implementadas, lo cual sugiere que la publicidad podria estar
fallando en conectar de manera efectiva con el publico objetivo, lo que a su vez podria
perjudicar la visibilidad y el posicionamiento de los hoteles en un mercado

competitivo.

En contraste, un 27.5% de los encuestados calificé la publicidad digital como
"buena", lo cual, aunque representa la segunda mayor categoria de respuestas, no

logra compensar la insatisfaccion manifestada por casi la mitad de los participantes.

Asimismo, un 23.8% de los encuestados consideré la publicidad digital como
"regular”". Este resultado sugiere que, aunque algunos elementos de la publicidad
pueden ser aceptables, muchos clientes consideran que necesitan ser mejorados

para tener un impacto mas significativo en su decision de elegir un hotel.

Figura 2
D1 Publicidad digital

D1. Publicidad digital

E malo
M Bueno
.Regular

Nota. Tabla 5.
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Tabla 7
D2. Gestion de contenido online

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Malo 30 37,5 37,5 37,5
Regular 28 35,0 35,0 72,5
Bueno 22 27,5 27,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota. SPSS version 27.0.

Los resultados en cuanto a la gestion de contenido online, ofrecen una vision
clara sobre como los clientes perciben las estrategias de contenido implementadas
por los hoteles de tres estrellas en Tacna. De los 80 encuestados, un 37.5% calificd
la gestion de contenido online como "mala”, dato que indica que una porcion
significativa de la clientela siente que el contenido digital que ofrecen estos hoteles
no es adecuado o atractivo, lo que puede afectar negativamente la percepcion que

tienen sobre la marca y los servicios que ofrecen.

Ademas, un 35% de los participantes consider6 que la gestién de contenido
online es "regular”, lo cual revela que, si bien algunos aspectos son aceptables, la

mayoria de los clientes ve oportunidades de mejora.

Por otro lado, un 27.5% de los encuestados evalud la gestion de contenido
online como "buena". Aunque este resultado refleja que existe un grupo de clientes
gue reconoce Yy valora positivamente los esfuerzos realizados en este ambito, es el
porcentaje mas bajo entre las tres categorias evaluadas, lo que pone de manifiesto

que hay espacio para mejorar.
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Figura 3
D2. Gestion de contenido online

D2. Gestion de contenido online

Emalo
M Regular
W Bueno

Nota. Tabla 6.

Tabla 8
D3. Atencién y servicios en linea

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Malo 31 38,8 38,8 38,8
Regular 26 32,5 32,5 71,3
Bueno 23 28,7 28,7 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota. SPSS versiéon 27.0.

Los resultados sobre la atencion y servicios en linea brindan una perspectiva
sobre la experiencia que los clientes de los hoteles de tres estrellas en Tacna tienen,
mostrando que, de los 80 encuestados, el 38.8% califico la atencion y los servicios
en linea como "mala". Este dato es preocupante, ya que refleja que una gran
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proporcién de los clientes no esta satisfecha con la atencion que reciben, lo que
puede afectar la lealtad y la recomendacion hacia los hoteles.

Ademas, un 32.5% de los participantes considero la atencion y servicios en
linea como "regular”, porcentaje que sugiere que, aunque algunos aspectos de la
atencién son aceptables, existe un considerable espacio de mejora.

Por otro lado, un 28.7% de los encuestados evalué la atencidn y servicios en
linea como "buena”, lo cual, aunque es positivo que haya un porcentaje significativo
que valora favorablemente la atencién, se sitia por debajo de las categorias de

"mala" y "regular".

Figura 4

D3. Atencién y servicios en linea

D3. Atencion y servicios en linea

E Malo
W Regular
W Bueno

Nota. Tabla 7.
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Variable dependiente: Posicionamiento

Tabla 9
VD Posicionamiento

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Malo 29 36,3 36,3 36,3
Regular 28 35,0 35,0 71,3
Bueno 23 28,7 28,7 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota. SPSS version 27.0.

Los resultados reflejados sobre la variable dependiente "Posicionamiento”
proporcionan informacién esencial sobre cédmo los clientes perciben la posicion de
los hoteles de tres estrellas en Tacna en el mercado. De un total de 80 encuestados,
el 36.3% calificd el posicionamiento de estos hoteles como "malo”, lo cual indica que
una parte significativa de la clientela no siente que los hoteles logran destacarse ni

satisfacer sus expectativas en el competitivo sector hotelero.

Un 35% de los participantes evalu6 el posicionamiento como "regular",
sugiriendo que, aunque hay aspectos que pueden estar funcionando
adecuadamente, la mayoria de los clientes considera que aun hay mucho por

mejorar.

Por otro lado, un 28.7% de los encuestados percibi6 el posicionamiento como
"bueno", lo que, aunque es positivo, al ser el porcentaje mas bajo entre las tres

categorias evaluadas, indica que aun existe un considerable margen de mejora.
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Figura 5
VD Posicionamiento

VD Posicionamiento

[ mala
M Regular
W Bueno

Nota. Tabla 8.

Tabla 10

D1 Reconocimiento de marca

: . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Malo 40 50,0 50,0 50,0
Regular 26 32,5 32,5 82,5
Bueno 14 17,5 17,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota. SPSS version 27.0.

Los resultados presentados correspondientes a la  dimension
"Reconocimiento de Marca", ofrecen una vision clara sobre como los clientes de los
hoteles de tres estrellas en Tacna perciben la visibilidad y el prestigio de las marcas
en este sector, observandose que el 50.0% de los encuestados califico el
reconocimiento de marca como "malo”, lo que es alarmante, y sugiere que la mitad
de los clientes no identifica adecuadamente las marcas de estos hoteles o no les
atribuye un valor significativo.
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Por otro lado, el 32.5% de los participantes evalué el reconocimiento de marca
como "regular”, lo que significa que, aunque un porcentaje considerable de clientes
puede tener alguna familiaridad con las marcas, aun hay mucho espacio para que
estas mejoren su visibilidad y reputacion.

Finalmente, solo el 17.5% de los encuestados consider6 que el
reconocimiento de marca es "bueno”, o que, aunque es alentador contar con un
grupo de clientes que valoran positivamente la marca, es un porcentaje notablemente

bajo en comparacioén con las otras categorias.

Figura 6

D1 Reconocimiento de marca

D1. Reconocimiento de marca

Emalo
W Regular
M Bueno

Nota. Tabla 9.
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Tabla 11
D2 Diferenciacion

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Malo 52 65,0 65,0 65,0
Bueno 15 18,8 18,8 83,8
Regular 13 16,3 16,3 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota. SPSS versiéon 27.0.

Los resultados presentados que corresponden a la dimensién de
Diferenciacion, destacan aspectos criticos sobre como los clientes perciben la
capacidad de los hoteles de tres estrellas en Tacna para distinguirse dentro del
mercado, dando como dato mas significativo que el 65.0% de los encuestados evalud
la diferenciacion como "mala", porcentaje que indica que una gran mayoria de los
clientes no percibe que estos hoteles ofrezcan caracteristicas o servicios que los

hagan destacar entre sus competidores.

Por otro lado, solo un 18.8% de los participantes califico la diferenciacion
como "buena”, lo que muestra que hay un pequefio grupo de clientes que reconoce
y aprecia las caracteristicas Unicas de algunos hoteles, el porcentaje es

notablemente bajo.

Finalmente, el 16.3% de los encuestados considerd que la diferenciacion es
“regular”, lo cual sugiere que algunos clientes pueden visualizar ciertas cualidades
dnicas o ventajas, pero no las consideran lo suficientemente marcadas o atractivas

para influir en su decision de seleccion.
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Figura 7
D2 Diferenciacion

D2. Diferenciacion

EHmalo
MBueno
.Regular

Nota. Tabla 10.

Tabla 12

D3 Lealtad de clientes

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Malo 41 51,2 51,2 51,2
Regular 20 25,0 25,0 76,3
Bueno 19 23,8 23,8 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota. SPSS versiéon 27.0.

Los resultados relacionados con la Lealtad de Clientes, proporcionan
informacion sobre el grado de fidelidad que los consumidores tienen hacia los
hoteles, observandose que el 51.2% de los encuestados califica la lealtad de los

clientes como "mala, hallazgo que es preocupante, ya que sugiere que mas de la
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mitad de los clientes no se sienten suficientemente motivados para regresar o
recomendar los hoteles. Esto puede ser un indicativo de una atencién al cliente
deficiente, una experiencia insatisfactoria, o simplemente una falta de diferenciacién

y reconocimiento de marca, como se evidencio en las tablas anteriores.

Por otro lado, un 25.0% de los encuestados valoré la lealtad como "regular”,
lo que implica que, aunque algunos clientes reconocen ciertas caracteristicas que
podrian fomentar la lealtad, no estan completamente convencidos de regresar o de

recomendar los hoteles.

Finalmente, solamente un 23.8% de los participantes consideré que la lealtad
de los clientes es "buena", porcentaje que es significativamente bajo y refuerza la
idea de que los hoteles estan luchando por construir relaciones a largo plazo con sus

clientes.

Figura 8

D3 Lealtad de clientes

D3. Lealtad de clientes

Emalo
W Regular
W Bueno

Nota. Tabla 11.
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Tabla 13

Tabla cruzada de las estrategias marketing digital y el posicionamiento

VD Posicionamiento
Malo  Regular Bueno Total

VI Malo  Recuento 15 10 7 32
Eﬂiﬁséfi%igs %deltotal 18,8% 125%  88%  40,0%

Digital Regular Recuento 5 12 8 25
% del total 6,3% 15,0% 10,0% 31,3%

Bueno Recuento 9 6 8 23
% del total  11,3% 7,5% 10,0%  28,7%

Total Recuento 29 28 23 80

% del total 36,3% 35,0% 28,7%  100,0%
Nota. SPSS version 27.0.

La tabla presenta una relacién entre las Estrategias Marketing Digital y el
Posicionamiento de los hoteles de tres estrellas en Tacna, revelando cémo las
diferentes calificaciones de las estrategias marketing digital pueden influir o
correlacionarse con la percepcion del posicionamiento de estos hoteles en el
mercado.

En primer lugar, se observa que los hoteles que tienen una evaluacion "mala”
en sus estrategias marketing digital también reciben escasas calificaciones en
términos de posicionamiento, ya que de un total de 32 casos en esta categoria, el
18.8% de los encuestados considera que su posicionamiento es malo, el 12.5% lo
califica como regular y solo el 8.8% lo valora como bueno, lo que sugiere que una
deficiente estrategia de marketing digital influye directamente en una percepcion

negativa del posicionamiento en el mercado.

Por otra parte, aquellos hoteles cuya estrategia de marketing digital es
calificada como regular* presentan un resultado mixto en términos de
posicionamiento. En esta categoria, se registran un total de 25 casos, donde el 6.3%
de los encuestados considera que su posicionamiento es malo, el 15.0% lo considera
regular, y el 10.0% lo valora como bueno. Estos datos indican que, a pesar de que
un namero considerable de clientes ve estas estrategias como aceptables, aun queda
un amplio margen de mejora para convertir a estos clientes en promotores que

reconozcan un buen posicionamiento.
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Finalmente, los hoteles que son percibidos como teniendo buenas estrategias
marketing digital también muestran resultados positivos, aunque en menor medida
en comparacion con las otras categorias, ya que, de los 23 casos en esta categoria,
solo el 11.3% califica su posicionamiento como malo, mientras que el 7.5% lo ve
como regular y el 10.0% lo considera bueno. Este panorama sugiere que, aunque
algunos clientes reconocen un buen posicionamiento, la mayoria aun cree que hay

aspectos por mejorar.

En sintesis, la tabla indica una clara correlaciéon entre la calidad de las
estrategias marketing digital y la percepcion del posicionamiento de los hoteles en
Tacna, ya que; mientras que una estrategia de marketing digital deficiente conduce
a percepciones predominantemente negativas sobre el posicionamiento, una
estrategia adecuada puede resultar en una percepcién mas favorable, aunque aun
insuficiente para generar un impacto contundente. Asimismo, los datos sugieren que
los hoteles deben priorizar el desarrollo e implementacion de estrategias marketing
digital efectivas para mejorar su posicién en el mercado y, al mismo tiempo, aumentar

la satisfaccion y lealtad de los clientes.

Figura 9
Tabla cruzada de las estrategias marketing digital y el posicionamiento

Grafico de barras

VD
Posicionamiento
BEmalo

WRegular
WBueno

Recuento
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VI Estrategias de Marketing Digital

Nota. Tabla 12.
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4.3. Pruebas estadisticas
Prueba de normalidad

Antes de realizar la prueba de hipotesis, se evaluo si las variables cumplian
con el supuesto de normalidad en relacion con sus respectivos instrumentos de
medicion. Para ello, se utilizaron pruebas estadisticas como Kolmogorov-Smirnov, ya
que la muestra es mayor a 50 elementos. Estas pruebas permitieron verificar la

normalidad de los datos en el contexto de este estudio de investigacion.
1) Formular hipétesis
Ho: La distribucién de la variable de medicion en estudio es normal

Hi: La distribucion de la variable de mediciéon en estudio no es normal.

2) Nivel de significancia
o =5% = 0,05
3) Estadistica de prueba
Tabla 14

Pruebas de normalidad

. Kolmogorov-Smirnov
Instrumentos de medicion

Estadistico al Sig.
Variable independiente: <
0,237 80
Estrategias marketing digital 0,000
Variable dependiente: <
0,141 80
Posicionamiento 0,000

Nota. SPSS version 27.0.
4) Decision
Dado que los resultados del p-valor de ambas variables son inferiores al nivel

de significancia establecido (x=0,05), se rechaza la hipétesis nula (HO) y se

acepta la hipotesis alternativa (H1).

5) Conclusion
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Con un nivel de significancia del 5%, se concluye que la distribucion
de las variables de interés no sigue una distribucién normal. Por lo tanto, se
deberan utilizar pruebas estadisticas no paramétricas, como la correlacién

de Spearman, para el analisis en esta investigacion.
4.4. Comprobacion de hipotesis
Hipotesis general

Las estrategias marketing digital influyen de manera positiva en el

posicionamiento de hoteles de tres estrellas en la ciudad de Tacna, 2026.
1) Planteamiento de la hipotesis

Mo Las estrategias marketing digital no influyen de manera positiva en
el posicionamiento de hoteles de tres estrellas en la ciudad de Tacna, 2026.

Hi: Las estrategias marketing digital influyen de manera positiva en el
posicionamiento de hoteles de tres estrellas en la ciudad de Tacna, 2026.

2) Nivel de significancia

a=5% = 0,05

3) Estadistico de prueba

Tabla 15

Contraste de la hipétesis general

Posicionamiento

(¥)

Correlacion Estrategias  marketing Correlacion de

726"

de digital (X) Spearman
Spearman Sig. (bilateral) 003
N 80

Nota. SPSS versiéon 27.0.
4) Decisién

Dado que el valor p (0,003) es menor que el nivel de significancia

establecido (0,05), se rechaza la hipétesis nula (H, ). Esto implica que existe
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evidencia suficiente para afirmar que las estrategias marketing digital influyen
de manera positiva en el posicionamiento de los hoteles de tres estrellas en
Tacna.

5) Conclusién

Los resultados obtenidos permiten comprobar la hipotesis general del
estudio, evidenciando que las estrategias de marketing digital influyen de
manera positiva y significativa en el posicionamiento de los hoteles de tres
estrellas en la ciudad de Tacna, durante el afio 2026. Esta influencia se
sustenta en el coeficiente de correlacion de Spearman de 0,726, el cual indica
que las variaciones en la aplicacion de estrategias de marketing digital influyen
directamente en el nivel de posicionamiento alcanzado por los hoteles. En ese
sentido, se demuestra que una mayor y mejor implementaciéon de dichas
estrategias influye favorablemente en la visibilidad, competitividad y percepcion

de los hoteles en el mercado turistico local.
Hipotesis especifica 1

La publicidad digital influye de manera positiva en el posicionamiento de
hoteles de tres estrellas en la ciudad de Tacna, 2026

1) Planteamiento de la hipotesis

Ho. La publicidad digital no influye de manera positiva en el
posicionamiento de hoteles de tres estrellas en la ciudad de Tacna, 2026.

Hi La publicidad digital influye de manera positiva en el
posicionamiento de hoteles de tres estrellas en la ciudad de Tacna, 2026.

2) Nivel de significancia

a=5% = 0,05

3) Estadistico de prueba
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Tabla 16
Contraste de la hipotesis 1

Posicionamiento

(Y)
Correlacion D1 Publicidad digital Correlaciéon de 969"
de (X) Spearman
Spearman Sig. (bilateral) ,005
N 80

Nota. SPSS version 27.0.

4) Decision

Dado que el valor p (0,005) es menor que el nivel de significancia
establecido (0,05), se rechaza la hipétesis nula (H, ). Esto indica que hay

evidencia suficiente para afirmar que la publicidad digital influye de manera
positiva en el posicionamiento de los hoteles de tres estrellas en Tacna.

5) Conclusién

Los hallazgos confirman la hipétesis especifica 1, demostrando que la
publicidad digital influye de manera positiva y altamente significativa en el
posicionamiento de los hoteles de tres estrellas en la ciudad de Tacnha. La
correlacion de Spearman de 0,969 evidencia que el fortalecimiento de las
acciones de publicidad digital ejerce una influencia directa y determinante en la
mejora del posicionamiento hotelero. Por tanto, se concluye que la publicidad
digital no solo se asocia al posicionamiento, sino que interviene de forma
influyente en su desarrollo, constituyéndose en un factor estratégico clave para

el sector hotelero.
Hipotesis especifica 2

La gestion de contenido online influye de manera positiva en el

posicionamiento de hoteles de tres estrellas en la ciudad de Tacna, 2026

1) Planteamiento de la hipotesis

Ho. La gestion de contenido online no influye de manera positiva en el

posicionamiento de hoteles de tres estrellas en la ciudad de Tacna, 2026.
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i la gestion de contenido online influye de manera positiva en el
posicionamiento de hoteles de tres estrellas en la ciudad de Tacna, 2026

2) Nivel de significancia

o= 5% = 0,05

3) Estadistico de prueba

Tabla 17
Contraste de la hipotesis 2

Posicionamiento

(Y)
Correlacion D2 Gestion de Correlacion de 842"
de contenido online (X) Spearman
Spearman Sig. (bilateral) ,002
N 80

Nota. SPSS versiéon 27.0.
4) Decision

Dado que el valor p (0,002) es menor que el nivel de significancia
establecido (0,05), se rechaza la hipotesis nula (H, ). Esto implica que hay
suficiente evidencia para afirmar que la gestién de contenido online influye de

manera positiva en el posicionamiento de los hoteles de tres estrellas en Tacna.
5) Conclusién

Los resultados permiten aceptar la hip6tesis especifica 2, confirmando
que la gestion de contenido online influye de manera positiva y significativa en
el posicionamiento de los hoteles de tres estrellas en la ciudad de Tacha. El
coeficiente de Spearman de 0,842 demuestra que una adecuada planificacion,
actualizacion y optimizacion del contenido digital ejerce una influencia favorable
en el posicionamiento de los hoteles, impactando en la percepcion del cliente y
en la presencia digital de los establecimientos. En consecuencia, se evidencia
gue la gestion de contenido online es un componente influyente dentro de la

estrategia de marketing digital.
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Hipotesis especifica 3

La atencion y servicios en linea influye de manera positiva en el

posicionamiento de hoteles de tres estrellas en la ciudad de Tacna, 2026.
1) Planteamiento de la hipotesis

Ho - La atencion y servicios en linea no influye de manera positiva en el

posicionamiento de hoteles de tres estrellas en la ciudad de Tacna, 2026.
Hi. La atencion y servicios en linea influye de manera positiva en el
posicionamiento de hoteles de tres estrellas en la ciudad de Tacna, 2026.
2) Nivel de significancia
o= 5% = 0,05
3) Estadistico de prueba

Tabla 18
Contraste de la hipotesis 3

Posicionamiento

()
Correlacion D3. Atencion y Correlacion de 766"
de servicios en linea (X) Spearman
Spearman Sig. (bilateral) 002
N 80

Nota. SPSS version 27.0.
4) Decisién

Dado que el valor p (0,002) es menor que el nivel de significancia
establecido (0,05), se rechaza la hipétesis nula (Hy ). Esto indica que existe
evidencia suficiente para afirmar que la atencion y los servicios en linea influyen
de manera positiva en el posicionamiento de los hoteles de tres estrellas en

Tacna.

5) Conclusién
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Los resultados obtenidos confirman la hipétesis especifica 3,
evidenciando que la atencion y los servicios en linea influyen de manera
positiva y significativa en el posicionamiento de los hoteles de tres estrellas en
la ciudad de Tacna. La correlacién de Spearman de 0,766 indica que la calidad
de la atencion digital y la eficiencia de los servicios en linea influyen
directamente en la mejora del posicionamiento hotelero, al fortalecer la
experiencia del cliente y la imagen institucional. Por ello, se concluye que la
atencion y los servicios en linea constituyen un factor influyente en la

competitividad y posicionamiento de los hoteles en el entorno digital.
Discusién de resultados

El presente estudio tuvo como objetivo general: Identificar cbmo es que
influyen las estrategias marketing digital en el posicionamiento de hoteles de
tres estrellas en la ciudad de Tacna, 2026. Respecto a ello, lo obtenido de la
encuesta indica que los hoteles que tienen una evaluacibn mala en sus
estrategias marketing digital también reciben escasas calificaciones en
términos de posicionamiento, ya que de un total de 32 casos en esta categoria,
el 18.8% de los encuestados considera que su posicionamiento es malo, el
12.5% lo califica como regular y solo el 8.8% lo valora como bueno, lo que
sugiere que una deficiente estrategia de marketing digital influye directamente
en una percepcién negativa del posicionamiento en el mercado. Asimismo, los
resultados de la prueba de correlacion de Spearman sugieren que hay una
influencia positiva y significativa entre las estrategias marketing digital y el
posicionamiento de los hoteles en cuestion, reflejada en una correlacion de
0,726, misma que sugiere que, a medida que las estrategias marketing digital
se implementan y mejoran, también se observa un incremento en la efectividad
del posicionamiento de los hoteles, asimismo, subraya la importancia de
adoptar y perfeccionar estas estrategias para potenciar la visibilidad y
competitividad de los hoteles en el entorno turistico de Tacna, contribuyendo al

logro de sus objetivos comerciales y estratégicos..

De igual manera Mera et al. (2022) en su investigacion “El marketing
digital y las redes sociales para el posicionamiento de las PYMES vy el
emprendimiento empresarial,” sobre la importancia del marketing digital para
adaptarse a las necesidades del consumidor, enfatizando que una sélida

presencia digital es crucial en un contexto donde las decisiones de los
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consumidores estan altamente influenciadas por la informacién disponible en
linea. Se llegé a la conclusion de que la utilizaciébn de la tecnologia es
fundamental para que las empresas se adapten a las necesidades de los
consumidores, lo que les permite fortalecer su marca y mejorar su

posicionamiento en el mercado.

Para el primer objetivo: Identificar como es que influye la publicidad
digital en el posicionamiento de hoteles de tres estrellas en la ciudad de Tacna,
2026. Respecto a ello, los resultados de la prueba de correlacion de Spearman
sugieren que hay una influencia muy fuerte y positiva entre la publicidad digital
y el posicionamiento de los hoteles de tres estrellas, reflejada en una
correlacion de 0,969. Este alto grado de correlacion indica que, a medida que
se mejora la estrategia de publicidad digital, también se observa un notable
incremento en la eficacia del posicionamiento de los hoteles. Asimismo,
resaltan la importancia de invertir en publicidad digital como un mecanismo
clave para mejorar la presencia y competitividad de los hoteles en el mercado
turistico de Tacna.

Esto es coherente con Mandia y Lépez (2021), quienes en su estudio
“Marketing digital y posicionamiento web en comunicacion cientifica”
argumentan que mantener una presencia activa y bien estructurada en linea
incrementa la visibilidad y favorece el posicionamiento, lo cual se alinea con los
resultados de este estudio, reafirmando la importancia de la publicidad digital

COmo mecanismo clave.

Para el segundo objetivo: Identificar como es que influye la gestién de
contenido online en el posicionamiento de hoteles de tres estrellas en la ciudad
de Tacna, 2026. Respecto a ello, los resultados de la prueba de correlacion de
Spearman sugieren que hay una influencia significativa y positiva entre la
gestién de contenido online y el posicionamiento de los hoteles, con una
correlacion de 0,842, lo que sugiere que una adecuada gestion del contenido
online, que incluye aspectos como la optimizacion de la informacion presentada
en las plataformas digitales y la interaccion con los clientes, se traduce en un

incremento en la efectividad del posicionamiento de los hoteles.

Esto es coherente con Pérez y Pilamunga (2020), quienes en su estudio

“Marketing digital y posicionamiento en el mercado de la corporacion de
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productores y comercializadores organicos BIO TAITA Chimborazo -
Coprobich 2017,” sostienen que una comunicacion efectiva entre la
organizacion y sus clientes mejora el posicionamiento en el mercado,
respaldando la nocién de que la gestion de contenido es esencial en la
estrategia de marketing digital.

Para el tercer objetivo: Identificar como es que influye la atencion y
servicios en linea en el posicionamiento de hoteles de tres estrellas en la ciudad
de Tacna, 2026. Respecto a ello, los resultados de la prueba de correlacién de
Spearman sugieren que hay una influencia positiva y significativa entre la
atencion y los servicios en linea y el posicionamiento de los hoteles, con una
correlacion de 0,766. Esta fuerte relacién sugiere que una atencion al cliente
de manera efectiva y la provisiébn adecuada de servicios en linea conducen a
un mejor posicionamiento en el mercado. Entonces, es crucial que los hoteles
implementen un enfoque robusto en la atencién y servicio al cliente a través de
los canales digitales, lo que no solo mejorara su percepcién entre los
consumidores, sino que también impactard de manera directa en su

competitividad y éxito en la industria hotelera local.

Esto es coherente con los resultados de Ortega (2020), quienes en su
estudio “Estrategias de publicidad y la percepcion del posicionamiento de la
empresa Hostal La Posada del Cacique de Tacna 2020,” concluyeron que las
estrategias de publicidad y atencion al cliente tienen una repercusion directa en

la percepcion del posicionamiento.

Contrariamente, a nuestros resultados Alarcon (2021) en su estudio
“Marketing digital y posicionamiento de marca en el Hotel Nilas, Tarapoto —
2020,” encontré que en su estudio sobre el Hotel Nilas en Tarapoto, no existia
una relacion significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de
marca, lo cual puede ser un reflejo de diferencias en la implementacion de

estrategias entre diferentes contextos y regiones.
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CONCLUSIONES

GENERAL:

El estudio ha comprobado que las estrategias de marketing digital influyen de
manera significativa en el posicionamiento de los hoteles de tres estrellas en la ciudad
de Tacna. El coeficiente obtenido (r = 0,726) y el nivel de significancia menor a 0,05
permitieron rechazar la hipotesis nula y aceptar la hip6tesis alterna, evidenciando que
la adecuada implementacién de estrategias de marketing digital genera una mejora
sustancial en el posicionamiento de los hoteles dentro del mercado turistico local.

PRIMERA:

Se concluye que la publicidad digital influye de manera muy significativa en el
posicionamiento de los hoteles de tres estrellas en la ciudad de Tacna, debido a que
se obtuvo un coeficiente de r = 0,969, con un nivel de significancia menor a 0,05.
Estos resultados permitieron aceptar la hipétesis alterna, demostrando que una
mayor inversion y optimizacion de la publicidad digital incrementa notablemente la
visibilidad, reconocimiento y posicionamiento de los hoteles en el entorno

competitivo.
SEGUNDA:

Se concluye que la gestién de contenido online influye de manera significativa
en el posicionamiento de los hoteles de tres estrellas en la ciudad de Tacna, al
haberse obtenido un coeficiente de r = 0,842 y una significancia estadistica inferior a
0,05. En consecuencia, se acepta la hipotesis alterna, evidenciando que una
adecuada gestién de contenidos digitales, basada en informacién actualizada,
atractiva y optimizada, favorece directamente el posicionamiento de los

establecimientos hoteleros.
TERCERA:

Se concluye que la atencién y los servicios en linea influyen de manera
significativa en el posicionamiento de los hoteles de tres estrellas en la ciudad de
Tacna, sustentado en un coeficiente r = 0,766 y un nivel de significancia menor a
0,05. Estos resultados permitieron aceptar la hip6tesis alterna, confirmando que una
atencion digital eficiente y servicios en linea oportunos contribuyen positivamente a
mejorar la percepcion, competitividad y posicionamiento de los hoteles en el mercado

turistico.
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RECOMENDACIONES

1. Se recomienda que los hoteles de tres estrellas en la ciudad de Tacha
fortalezcan e incrementen la implementacion de estrategias de publicidad digital,
priorizando campafias segmentadas en redes sociales y plataformas digitales, debido
a que los resultados evidencian que esta dimension ejerce una influencia muy
significativa en el posicionamiento hotelero.

2. Se sugiere disefiar e implementar un plan estructurado de gestion de
contenido online, que incluya la actualizacion constante de la informacion, el uso de
contenido multimedia atractivo y la optimizacion SEO, considerando que esta
dimension influye significativamente en el posicionamiento de los hoteles.

3. Se recomienda optimizar los sistemas de atencion y servicios en linea,
incorporando canales digitales eficientes como chat en vivo, respuestas oportunas a
consultas y plataformas de reserva funcionales, con el fin de mejorar la experiencia
del cliente y fortalecer el posicionamiento de los hoteles en el entorno digital.

4, Se aconseja realizar evaluaciones periédicas del desempefio de las
estrategias de marketing digital, mediante investigaciones internas y analisis de
mercado, que permitan medir su influencia en el posicionamiento y realizar ajustes
oportunos conforme a las tendencias del sector turistico.

5. Finalmente, con el apoyo de instituciones como el MINCETUR pueda
capacitar al administrador del hotel y recepcionistas de manera continua en marketing
digital y atencion al cliente en entornos virtuales o contratar a empresas privadas que
brinden el servicio de capacitar al personal hotelero ya que contar con personal
actualizado en herramientas digitales contribuira a una correcta aplicacion de las
estrategias y a la mejora sostenida del posicionamiento de los hoteles de tres

estrellas en Tacna.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

Estrategias marketing digital y su influencia en el posicionamiento de hoteles de tres estrellas en la ciudad de Tacna, 2026.

Problema principal

Objetivo general

Hipotesis general

Wariables e indicadores

ACamo es gue influyen las
estrategias de marketing digital en
el posicionamiento de hoteles de
tres estrellas en la ciudad de
Tacnma, 20267

ldentificar como es gque
influyen las estrategias de
marketing digital en el
posicionamiento de hoteles de
tres estrellas en la ciudad de
Tacna, 2026

Las estrategias de marketing
digital influyen de manera
positiva en el posicicnamisnto
de hoteles de tres estrellas en
la ciudad de Tacna, 2026

Wariable ingd.

Estrategias marketing
digital

Problemas especificos

DObjetivos especificos

Hipotesis especificas

Dimensiones

Indicadores

£Camo es gue influye la gestion de
contenido online en el
posicionamisnto de hoteles de
tres estrellas en la ciudad de
Tacna, 20267

ldentificar como es gque
influye la gestion de contenido
online en 2l posicionamisento
de hoteles de tres estrellas en
la ciudad de Tacna, 2026

La gestign de contenido online
influye de manera positiva en
el posicionamiento de hoteles
de tres estrellas en la ciudad
de Tacna, 2025

1. Publicidad digital

2. Gestion de
contenido online

3. Atencion y servicios
en linea

1.1. Frecuencia de las campanas
publicitarias en redes sociales

1.2 Uso de herramientas de
segmentacion

1.3. Tasa de interaccion (likes,
comentarios, compartidos) en las
publicaciones

2.1. Calidad y actualizacian perigdica del
contenido (redes sociales y sitio wel)
2.2 Uso de contenido multimedia
(wideos, imagenes de alta calidad, tours
wirtuales)

2.3 Aplicacion de técnicas SEQ para
mejorar la visibilidad en motores de
busgueda

3.1. Disponibilidad v funcionalidad de
canales de atencidn al cliente en linea
(chat en vive v chathat)

3.2. Tiempo de respuesta a consultas y
reservas digitales

3.3. Integracion de sistemas de reserva
en linea

ACoOmo es gue influye la atencian vy

servicios en linea en el
posicionamiento de hoteles de
tres estrellas en la ciudad de
Tacna, 20267

IECc'ima- es gue influye la publicidad

digital &n £l posicionamisnto de
hoteles de tres estrellas en la
ciudad de Tacna, 20267

Identificar como es gue
influye la atencidn y servicios
en linea en el posicionamiento
de hoteles de tres estrellas en
la ciudad de Tacna, 2026

Ildentificar cdmo es que
influye la publicidad digital en
el posicionamiento de hoteles
de tres estrellas en la ciudad
de Tacna, 20246

La atencidén v servicios en linea
influye de manera positiva en
el posicionamiento de hoteles
de tres estrellas en la ciudad
de Tacna, 2026

La publicidad digital influye de
manera positiva en el
posicionamiento de hoteles de
tres estrellas en la ciudad de
Tacna, 2026

Wariable dep.

Posicionamiento

Dimensiones

Indicadores

4. Reconocimiento de
marca

5. Diferenciacidn

6. Lealtad de clientes

4.1. Niwvel de reconocimisento en la
menta de los consumidores

4.2 Percepcidn de la marca en términos
de calidad v valor

5.1. Grado en gue los clientes perciben
caracteristicas Unicas en comparacidn
con competicdores

5.2 Opiniones de los usuarios en
plataformas de resefias

6.1. Porcentaje de clientes recurrentes
6.2. Miveles de satisfaccidn expresados
por los clientes

Tipo de Investigacidn

FPoblacidn y muestra

Técnicas e instrumentos de recoleccidn de
datos

Estadisticos

a} Tipo de investigacidn:
basica

b} Disefio de investigacidn:
no experimental

a. La poblacidn de estudio:

a} Las técnicas a utilizar son las siguientes:

encussta

10 clientes de 8 hoteles de tres estrellas en

la ciudad de Tacna, es decir, 80

b. Muestra
IS0k

personas

b} Instrumentos a uti

zar son las

siguientes:

cuestionario

En el estudic aplicara las técnicas
estadisticas:

a) Estadistica descriptiva

75
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Anexo 2: Prueba de fiabilidad del instrumento

La prueba de fiabilidad estadistica, que emplea el Coeficiente de Alpha de Cronbach,
tiene como objetivo evaluar la consistencia interna de los items, es decir, su correlacion

adecuada entre si. En este caso, los resultados son los siguientes:

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

0,809 9

El coeficiente obtenido, de 0,809, indica una alta fiabilidad del instrumento aplicado

para medir la variable independiente Estrategias marketing digital.

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

0,728 6

El coeficiente de 0,728 obtenido para la variable dependiente Posicionamiento también

sefiala una alta fiabilidad del instrumento utilizado.

Es fundamental destacar que el fuerte vinculo entre la variable, sus indicadores y las
preguntas del instrumento administrado otorgan consistencia y validez a los resultados

de la investigacion.



77

Anexo 3: Instrumentos

Cuestionario

La presente encuesta es completamente andénima, ya que no se solicitaran datos
personales de las personas que participen, por lo tanto, se solicita que margue con
una X la opcion que mejor refleje su opinién o experiencia.

Escala:
Totalmente en desacuerdo (1) En desacuerdo (2) Neutral (3)
De acuerdo (4) Totalmente de acuerdo (5)
Agradecemos de antemano su colaboracion.
Variable Independiente: Estrategias Marketing Digital 112|345

1. Publicidad Digital

1.1. He visto campanas publicitarias del hotel en redes sociales
de manera frecuente.
1.2. Las campanas publicitarias se dirigen a mis intereses y
necesidades como cliente.
1.3. Me siento motivado a interactuar (likes, comentarios,
compartidos) con las publicaciones del hotel en redes sociales.
2. Gestion de Contenido Online
2.1. El contenido del sitio web y redes sociales del hotel es
relevante y se actualiza con regularidad.
2.2. El uso de contenido multimedia (videos, imagenes de alta
calidad, tours virtuales) en la promocion del hotel es atractivo.
2.3. Puedo encontrar facilmente informacion del hotel gracias a
las técnicas SEO utilizadas en su pagina web.
3. Atencién y Servicios en Linea
3.1. Los canales de atencion al cliente en linea (chat en vivo,
chatbot) son accesibles y eficaces.
3.2. El tiempo de respuesta a mis consultas y reservas digitales
es adecuado y satisfactorio.
3.3. La integracion de los sistemas de reserva en linea es
sencilla y eficiente.

Variable Independiente: Posicionamiento 112345
4. Reconocimiento de marca

4.1. Reconozco facilmente la marca del hotel entre otras
opciones en el mercado.

4.2. Asocio la marca del hotel con altos estandares de calidad y
buen servicio.

5. Diferenciacion

5.1. Percibo caracteristicas unicas del hotel que lo diferencian
de otros hoteles de tres estrellas.

5.2. Las opiniones que he visto en plataformas de resefnas
sobre el hotel son en su mayoria positivas.

6. Lealtad de clientes

6.1. Soy un cliente recurrente de este hotel debido a las
experiencias positivas que he tenido.

6.2. Mi nivel de satisfaccion con los servicios del hotel me
motiva a recomendarlo a otros.




Anexo 3: Validacion de Instrumentos

1) Unidad de Investigacion FACEM l
~ FICHA DE EVALUACION DE EXPERTOS
Tacna - ¥ acURa) 38 NS
| mgvesaraes
Codificacion
U-PTI e o1 -y

TITULO DE LA INVESTIGACION: Estrategias de marketing digital y su influencia en el
posicionamiento de hoteles de tres estrellas en la ciudad de Tacna, 2024.

NOMBRE DE LA VARIABLE DEL INSTRUMENTO: Estrategias de marketing digttal

I.- DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del experto: Arias Camillo, Reyna Luz

1.2. Institucion donde labora: Universidad Privada de Tacna

1.3. Labor que desempefia: Docente de EPATH

1.4. Grado académico més alto: Grado de Magister Reyna Luz Arias Carrillo
1.5. Autor del instrumento: Karen Yenny Canaza Cruz

I1.- ASPECTOS DE EVALUACION DE CONSISTENCIA INTERNA DE ITEMS:

- e B
(INDICAD | CRITERIOS PARA | Deficiente | Regular | Buena | Muy ‘i—mem
ORES EVALUAR ITEMS | i ’ | Buena | :
{ v 12 {31 9 L =
1.Claridad Estd formulado  com | . X {
je apropiado. | | |
2 Objetividad | Estd expresado en }
conductas observables y X :
medibles. —
3.Actualidad | Adecuado al avance de la X
cmy% —
n
S Suficiencia | Comprende los aspectos en X
cantidad y calidad |
6.Intcncionali | Adecuado  para vda' ‘\
dad aspectos de las estrategias . § ‘
clentifics. %
7.Consistencia Basado en aspecto tedrico- X '
cientifico. |
8.Coberencia | Entre los indices, X
indicadores y fas
i :
9 Metodologia hmmghmpond_tal X
Total, parcial 2(
Sumatoria total 36
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I1I. OPINION DE APLICABILIDAD:

Aplicable 34-45 [T
Por corregir 22-33 [ ]
No aplicable 9-21 [

Lugar y fecha:
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ANEXOS:
Se adjunta:

a.- Instrumento sujeto a evaluacion de la variable.

b.- Matriz de consistencia interna de items.

Nota. Ejemplo de elaboracién de Matriz de consistencia interna de items.

MA DE CONSISTENCIA INTERNA DE ITEMS
DIMENSIONES BASES TEORICAS ITEMS
DI Teoria y citas contenidos en ¢l marco Con base en la teorfa de la dimensidn
tedrico
D2 Teorla y citas contenidos en ¢l marco Con base en la teoria de la dimension
todnico
D3 Teoria y citas contenidos en el marco Con base en la teoria de la dimensién
1eOnco
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TITULO DE LA INVESTIGACION: Estrategias de marketing digital y su influencia en el

posicionamiento de hoteles de tres estrellas en la ciudad de Tacna, 2024

NOMBRE DE LA VARIABLE DEL INSTRUMENTO: Posicionamicnto

.- DATOS GENERALES:

1.6, Apellidos y nombres del experto. Arias Carrillo, Reyna Luz
1.7, Institucion donde labora: Universidad Privada de Tacna

1.8, Labor que desempefia; Docente de EPATH
1
|

9. Grado académico mas alto: Grado de Magister Reyna Luz Arias Carrillo

A0 Autor del instrumento: Karen Yenny Canaza Cruz

L.« ASPECTOS DE EVALUACION DE CONSISTENCIA INTERNA DE ITEMS:

INDICAD CRITERIOS PARA Deficiente | Regular | Buena Muy Excelente
ORES EVALUAR ITEMS Buena
1 2 3 4 S
1 Clandod sth  formulado  con 54
lenguaje apropiado,
200jctividad | Fatd expresudo en
conductas observables y X
JActalidad | Adecuado al avance de la X
ciencia y tecnologla.
4 Organizncid | Fxiste una organizacion %
L] logica.
SSufickncia | Comprende los aspectos en X
cantidad y calidad
Gloenclonall | Adecusdo  pars  valorur
dod mspectos de las estrategias X
cientificas.
7.Consistencia | Basado en aspecto tedrico- X
cientifico.
W.Coborencia | Entre  los Indices, X
indicadores y las
dimensiones.
U Metodologe | La estrategia responde al x
proposito del d tico,
Total, parcial 12 ‘
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ITl. OPINION DE APLICABILIDAD:
Aplicable 34 - 45
Por corregir22-33 [
No aplicable 9-21 []
f e 2020
Lugar y fecha: 7226 )0 //(‘ mos = 2
ANEXOS:
Se adjunta:
a.- Instrumento sujeto a evaluacién de la variable.
b.- Matriz de consistencia interna de items.
Nota. BjcmplodzelabonciondeMmizdeoonsiswnciaimermdeim.
MATRIZ DE CONSISTENCIA INTERNA DE ITEMS
DIMENSIONES BASES TEORICAS TEMS
DI Teorla y citas contenidos en ¢l marco Con base en la teoria de la dimensidn
tobrco
D2 Teoria y citas contenidos en ¢l marco Con base en & teoria de la dimensién
D3 Teoria y citas contenidos en ¢f marco Con base en la teoria de la dimensidn
tefirco
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TITULO DE LA INVESTIGACION: Estrategias de marketing digital y su influencia en ¢l

posicionamiento de hoteles de tres estrellas en la ciudad de Tacna, 2024,

NOMBRE DE LA VARIABLE DEL INSTRUMENTO:
Istrategias de marketing digital

.- DATOS GENERALES:

1.1, Apellidos y nombres del experto: Rivero Yatto, Gustavo

1.2, Institucion donde labora: Universidad Privada de Tacna

1.3, Labor que desempefia: Docente de EPATH

1.4, Grado académico més alto: Grado de Magister Gustavo Rivero Yatto
1.5. Autor del instrumento: Bach. Karen Yenny Canaza Cruz

I1.- ASPECTOS DE EVALUACION DE CONSISTENCIA INTERNA DE ITEMS:

INDICAD | CRITERIOS PARA | Deficiente | Regular | Buena | Muy | Excelente
ORES EVALUAR ITEMS Buena
R sBee oo e e B A R S, 135 ) i TN ol S N
1.Claridad Estd  formulado  con X
| lenguaje apropiado. " (S = | :
2.0bjetividad | Estd expresado en
conductas observables y X
medibles,
3. Actualidad Adecuado al avance de la X
ciencia y tecnologia.
4.Organizacid | Existe una organizacion |
n logica. 1 X s
S.Suficiencia | Comprende los aspectosen | X
cantidad y calidad |
6.Intencionali | Adecuado para vnlouti
dad aspectos de las estrategias | XK
cientificas. :
7.Consistencia | Basado en aspecto tebrico- |
cientifico. | x
8 Coherencia | Entre  los indices, | '
indicadores  y las X
dimensiones.
9Metodologia | La estrategia responde al |
proposito del diagnéstico. | X
Total parcial |
i =
Sumato
g 23
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1. OPINION DE APLICABILIDAD:

Aplicable 34 -45 [37]
Por corregir 22 -33 ]
No aplicable 9-21 [ ]

Lugar y fecha: /:’,“I%?V

ANEXOS:
a.- Instrumento sujeto a evaluacion de la variable.
b.- Matriz de consistencia interna de items.

Nota. Ejemplodeclaboraciénchan'izdcconsistmciaintcmadeitans.

MATRIZ DE CONSISTENCIA INTERNA DE ITEMS

DIMENSIONES BASES TEORICAS

ITEMS

tebrico

DI Teorfa y citas contenidos en el marco Con base en la teoria de la dimensién

tebrico

D2 Teoria y citas contenidos en ¢l marco Con base en la teoria de la dimension

tebrico

D3 Teorfa y citas contenidos en ¢l marco Con base en la teoria de la dimensién
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TITULO DE LA INVESTIGACION: Estrategian de marketing Sigtal y wu influcncis e el
posicionamiento de hoteles de tres extrellan en la ciudad de Tacna, 2024
NOMBERE DE LA VARIABLE DEL INSTRUMENTO: Posicionamicnto

1- DATOS GENERALES:

1 6. Apelisdon y nombves del expento: Rivero Yamo, Gustrvo

1.7 dentaocsn donde labora: Universadad Privads de Tacna

15 Labor gue desempetia Doceste & EPATH

1.9, Gendo académico mis alio: Gendo de Magnser Gastave Rivero Yatio
110 Autor del mtrumento: Karen Yenny Canass Cros

I1- ASPECTOS DE EVALUACION DE CONSISTENCIA INTERNA DE ITEMS:

INDICAD | CRITERIOS PARA | Deficionte | Regoler | Buema | My | Facelense
ORES EVALUAR ITEMS g 1 : &n:- .
1 Ol s forweiade  omm . %
lenguage spropeade.
T0hedad | hd  egeeade M
condectas odmervadies s 4
mediles
T Abded | Adecundo al avance de o v
& Funte Gna erpanUEcew X
- | Mglen,
T S | Compronde ow specton en
cantadnd » caledad X
Shmmconsh | Adocusde pers  valorw
= npecton &l oeratcpas x
Commtercis | Bamado on specto Wdnso- Y
chmtifion
A0 obevornm | Eowre on Indces,
dcados  y  m X
Seremaaenes
Y Mackega u-:mf X
g
e 32 5
Narvanoria el 23
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111, OPINION DE APLICABILIDAD:
Aplicable 34 -45
Por corregir 22-33 [_]
No aplicable 9-21 [
Lugar y fecha: law 1S ’\\ (?O ?\6
ANEXOS:
Se adjunta:
a.- Instrumento sujeto a evaluacion de la variable.
b.- Matriz de consistencia interna de items.
Nota. Ejemplo de elaboracién de Matriz de consistencia interna de items.
MATRIZ DE CONSISTENCIA INTERNA DE ITEMS
DIMENSIONES BASES TEORICAS TTEMS
D1 Teoria y citas contenidos en el marco Con base en la teorfa de la dimensién
tebrico
D2 Tem:h y citas contenidos en el marco Con base en la teorfa de la dimension
D3 Teorfa y citas contenidos en el marco

Con base en la teoria de la dimension
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TITULO DE LA INVESTIGACION: Esratemizs de marketing digital y sn influsncia en
el posicionarnienio de hoteles de oes estrellas en 1z cmdad de Taoma, 2024

NOMEEE DE LA VARTARILE DEL INSTREUMENTO:

Estrategias de Marketing digital

L- DATOS GEMERALES:

1.1. Ap=llidos ¥ nombres del experin: Pahmebe Pmte, Guido Benedicto

1.2 Instiucion donds labora: Universidad Privada de Tamma

1.3. Labar que desempeiia- Docente de la FACEM-UPT

1.4. Grado academice mas alto: Doector en Administracion

1.5. Awror de] metromento; Bach Earen Yenmy Canazs Croz

II- ASPECTOS DE EVATTTACTON DE COMSISTEMNCIA INTERMA DE TTEMMS:

INCICAD CRITERIOG PARA | Deficents | Fepuar | Buema | Muy | Excelents
CORES EVALUAR ITEMS Buena
1 g 3 4 5
1.0 il Esta formmlado Con
Jangmajs apropiado. *
I Ohjstivadisl Esta m &I
condactas obsarables v X
migdiblas.
3 Acaalictad Adescasds al avancs de ln %
ciencs v ecmologis. -
4 sgenizes | Existe moa organimacitm %
n logica. -
thufwiensis | Compmends los aspectos an %
cantdad v calidad -
Glmmcmali | Adomuads pam  valomar
el aspecios. de las svmategias X
ciantificas.
F.Consimencia | Basado en aspecte wmadoo- %
ciantifico. -
E Colicresic Exim ke indices,
indicadores ¥ las X
% .
. Macdaloga | La estrategia reaponds al X
propiadte dal diagnéatics. -
Tietal paseial £l 10 ;]
S s L sl 34
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OT. OPIION DE APT IC AR TATY

Aplicsble 34-45
Porcomegir 22-33 [
Mo aplicable 9-21 []

Lugar y fecha:

Tama, 20 de marzo dal 2025

AMENOS:
Se adjumsa:

a - Instnmiento sujeto 3 evahiacion dela vamisble.

b.- Matriz de consistencia interna da items.

Mota. Ejemplo de slaboracion de Matriz ds consistencia interns da fems.

MATEIZDE CORSETENCIA INTERNA DE ITERS

DIMEHSNINES

BASES TEORICAS TEME

o

Teesii v Silick coitefndo e & massn Coohi bicka i B bl & B A riaiiahSn
Iadeian

Dz

Tedria v cilss somloidas ga d marg iy Lsichan iy L Eioed' i S [ @it n

k]

Teesii v il coitefndo e & masen Coohi bicka i B bl & B A riaiiahSn

B
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TITULO DE LA INVESTIGACION: Estraterias de marketing digital y su influsncia en
gl posicionamiento de hotelas de tres estrellas en 12 ciudad de Taoma, 2024

NOMEEE DE LA VARTABLFE DEL INSTEUMENTO:
L-DATOS GEMERALES:

1.1. Ap=llidos v nombres del experio; Pahmybe Pmto, (Goide Benedicto
12 Instsucion donds labora: Universidad Privada de Tama

1.3 Labarqus de:empmﬂn:aﬂe-:’ehl-’i-iﬂﬂ-lﬂ

1.4. Grade academicn mas alto: Dector en Administracion
1.5. Autor de] mstromentn: Bach Earen Venmy Canaza Croz

II- ASPECTOS DE EVALTTACTON DE COMSISTEMCIA INTERMA DE ITEMS:

INDICAD CEITERIOS PARA Defidente | Fepulr | Buema | My | Ewscelenmis

CORES EVALUAR TTEMS Buena
1 g 3 4 5
1.0 il aed Esth formmlado Con
langmaje apropiado. X
L Ohjslivalal Esd m ]
conducts obsarvables v '
msdthlas.

3 Actualictad Adecazds al avance de la
cimnca v eamologis.

4 Orgenizecs | Exdste upa organimcion
n

logica.
L5ufcienss | Comprends los sspectos an X
cantidad y calidad -
blmmamdi | Adomuads pam  valomar
il upm:l:r: de las ectmbegias X
clemtificas.
T.Cmsimenca | Baade an aupecte oo %
cienttfioo. -
E Colicenci Emirn Jou indicas,
indiradomes ¥ b X
% .

9. Mhmdologa | La esoagia revponde al
propdaiie del disgmdation.
Tatal pasial 3 1E 3

Sinatoris kbl 36
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IOT. OPINICH DE APT ICARTT TTHATY

Aplicable 34-45
Por comegir 22 -33 [
Mo aplicable 0-21 [

Lugar y fecha:

Tamma, 20 de marzo del 2025

AMEHEOS:
Se adjumta:

a - Instrumento sujeto 2 evahiacion de la varisble.

b.- Matriz de consistencia interna de items,

Mota. Ejemplo de slaboracion de Matriz de consistencia interns de Hems.

MATEIZOE CONSISTENCIA INTERNA DE TTERS

DIMENSNIHES

BASES TEORICAS TEME

D1

Teerii v Silic enidcindon & & mesen Coshy bick i i bierla & la SnesniahSn
Iadeian

Dz

Tearia iy cilts conbomidad ga o mareo Ciohy Lacian it L Uiocd' L e L Srvennnaietn
Iadian

D3

Teerii v Silic Snidcfndon & & mesen Coshy bick i i bierla & la SnesniahSn

b-d
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Anexo 4: Base de datos

Posicionamiento

Estrategias marketing digital

VI EMD

23
35
37

25

25

24
23
24
35
22
24
37

23

26
25
36
23
22
25

25

24

11
12

10

12

12

D2 GCO | D3 ASL

12
13

13

13

10

D1 PD

X9

12
12

12

12

14

X8

X7

X6

X5

X4

X3

X2

X1

10
11
12
13

14
15

16
17

18
19
20
21
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10

10
12

12

12

10
11

10
13
13

10

12
10

13
10

12
10

12
14

13
14

12

12
14

22
23

24
25
26

27
28
29
30
31

32
33
34
35
36
37

38
39
40
41

42

43

44
45

46
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10

10
12

11

10

10

11

11
13

10
13
13

11
11

11
12
11
11

10
12

12
13

12
13

12
13

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57

58
59
60
61

62

63

64
65

66
67

68
69
70
71
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11

11
11

12
13

72

73
74

75

76

77
78
79
80




