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RESUMEN

La presente investigacion ha tenido como objetivo identificar el efecto producido
por el Marketing digital en el servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama
Magisterial, afio 2015, desarrollada con el propdsito de ser sustentada ante la Escuela de
postgrado de la Universidad Ricardo Palma a fin de obtener el grado académico de
Maestro en Administracion Turistica y Hotelera. En cuanto a la metodologia, ha sido de
tipo aplicada (Bunge, 1983), descriptivo — explicativa (Bernal, 2000), método ex
postfacto (Kerlinger, 1982), disefio no experimental, transeccional correlacional
(Hernéndez y otros 2006 y Castro, 1999), enfoque cuantitativo (Hernandez y otros,
2006). La recoleccion de datos se hizo a través de dos cuestionarios tipo escala de Likert
sobre las variables marketing digital y servicio de reservas y ventas, aplicados a una
muestra probabilistica de 106 turistas alojados en los Hoteles Derrama Magisterial. Como
conclusion se tiene que es significativo el efecto producido por el Marketing digital en

el servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015.

Palaras clave. Marketing digital, servicio de reservas, servicio de ventas, Hoteles

Derrama Magisterial.



ABSTRACT

The present investigation has had as aim identify the effect produced by the digital
Marketing in the service of reservations and sales in Hotels Magisterial Spills, year 2015
", that has been developed by the intention of being sustained before the School of post
degree of the University Ricardo Palma in order to obtain the Teacher's academic degree
in Tourist and Hotel Administration. As for the methodology, it has been of type applied
(Bunge, 1983), descriptive - explanatory (Bernal, 2000), method ex-post fact (Kerlinger,
1982), | design not experimental, transectional, correlational (Hernandez and other 2006
and Castro, 1999), quantitative approach (Hernandez and others, 2006). The compilation
of information did to itself across two questionnaires type it climbs Likert's on the
variables digital marketing and service of reservations and sales, applied to a sample
probabilistic of 106 tourists lodged at the Hotels He Spills Magisterial. Since conclusion
has that there is significant the effect produced by the digital Marketing in the service of

reservations and sales in Hotels Spills Magisterial, year 2015.

Key Words. Digital marketing, service of reservations, service of sales, hotels Derrama

Magisterial.



INTRODUCCION

En los momentos actuales, la Globalizacion exige del mundo empresarial, modernizarse
para ser competitivos, Derrama Magisterial, como una forma de diversificacion de sus
actividades, ha orientado su quehacer empresarial, con la prestacion de servicios tanto al
magisterio, con proyeccion a otros usuarios visitantes nacionales y del exterior, en el
actual contexto competitivo, debe estar en permanente evaluacion y mejoramiento del
servicio que ofrece a sus usuarios, ya que como en toda actividad empresarial debe estar
en permanente renovacion y oferta de mejores servicios que la competencia; ello
consideramos que explica la necesidad de orientar la presente investigacion en cuanto a
la problematica relacionada con el “Marketing digital y servicio de ventas y reservaciones

en los hoteles Derrama Magisterial”.

El estado del arte del Marketing turistico, segin la Organizacion Mundial del
Turismo (2012), nos dice que “Este sector es hoy por hoy uno de los principales actores
en el comercio internacional y asi mismo es una de las principales fuentes de ingreso a
nivel mundial mas precisamente en los paises en desarrollo”. El turismo representa gran
importancia para el desarrollo del pais y asi mismo para el crecimiento de la economia,
como se evidenciara en los datos presentados en el estado del arte del sector en Colombia.
Por todo lo anterior, es importante conocer el estado en el que el sector se encuentra
actualmente para tener claro cuales son los pasos que se debe seguir si se quiere llegar a

ser un pais competitivo en el turismo.

Asimismo el estado del arte de la satisfaccion del servicio turistico, segun
Pasquotto (2012), Conocer los elementos que definen la satisfaccion de los consumidores
es esencial para la supervivencia de las empresas en un ambiente competitivo donde las
estrategias de marketing basadas en los atributos valorizados por los consumidores
pueden resultar una estrategia basica para las organizaciones. Y con las empresas
turisticas no seria diferente. El turismo es un fenémeno social y economico. Es un
movimiento de personas que depende del hombre, del espacio y del tiempo. Es justamente
la cantidad de personas que participan de las actividades turisticas y su amplia

distribucion geogréfica la que define al turismo como un fenémeno socioeconémico de
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considerable importancia en el desarrollo de la sociedad. Por ser un fendmeno tan
importante exige estudios orientados a las acciones de venta del destino, buscando la

méxima fascinacién de los turistas.

La investigacion responde al problema general: ;Qué efecto ha producido el
Marketing digital en el servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio
20157, teniendo como Objetivo general: Identificar el efecto producido por el Marketing
digital en el servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015.

Tiene justificacion cientifica, justificacion socio-economica, justificacion sociocultural.

Presenta antecedentes del contexto internacional las investigaciones de: Bidwell,
S. (2011) de Nueva Zelanda, Martinez (2011) de Espafia, Haykanush (2012) de Espafia,
Oficina Comercial de Chile en Los Angeles- Pro Chile (2014) de Chile; y del contexto
nacional, las investigaciones de: Chamorro (2011) de la PUCP de Lima, Sologuren
(2013) de la UPCA de Lima, Rodriguez (2013) de la UCSTM de Chiclayo, Ramirez
(2014) de la USMP de Lima.

La hipoétesis general planteada dice: Es significativo el efecto producido por el
Marketing digital en el servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio
2015.

La variable correlacional “1”: Marketing digital, estd definida segun la Oficina
Comercial de Chile en Los Angeles- Pro Chile (2014), en cuanto afirma que el “Marketing
digital se define como la aplicacion de estrategias de comercializacién llevada a cabo en
los medios digitales”. La variable correlacional “2”: Servicio de reservas y ventas, es
definida teniendo en cuenta lo expuesto por Lozano, (2010) quien define “Realizar una
reserva es el proceso por el cual, un Cliente se conectara al sistema RESHOTEL y
después de solicitar informacién de hoteles que XXXTOUR tiene contratados, le pedira
que le reserve unas plazas hoteleras a un precio concreto” y Navarro (2012), en cuanto
al servicio de ventas, afirma que “El departamento de ventas es el que se tiene como

funcion principal comercializar los bienes o servicios que ofrece la empresa, por
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conducto de la fuerza de ventas. Para gue este departamento funcione de forma correcta,

se deben aplicar “técnicas y politicas acordes con el producto que se desea vender”

Pérez (2010), en el sentido que la satisfaccion de los turistas, resulta un eslabon
primordial en cualquier mision que pretenda cumplir con requisitos minimos de una
gestion de calidad, no s6lo considerada desde los procesos internos sino del principal
beneficiario/destinatario de las politicas turisticas.

El marco tedrico desarrollado en torno a la variable correlacional “1”: Marketing
digital, estd centrada en las definiciones: marketing hotelero, marketing digital,
principales redes sociales, tendencias del marketing digital y su medioambiente, Internet
la gran red social; la tematica desarrollada en torno a la variable correlacional “2”:
Servicio de reservas y ventas, esta centrada en las definiciones: turismo, ventas, servicio
de reservas, servicio de ventas, sistema turistico, desarrollo por efecto del servicio
turistico, satisfaccion del consumidor de servicios turisticos, factores que afectan a las

ventas; se concluye con la definicion de términos usados.
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CAPITULO | : PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO

1.1. FORMULACION DEL PROBLEMA Y JUSTIFICACION

DEL ESTUDIO
Esparza e Hidalgo (2011), explican que:

La elaboracion de un Sistema de Administracion y Gestion de Cotizaciones
de Servicios Turisticos toma importancia en lo que tiene referencia a la
movilidad del cliente o comprador, ya que los gastos de movilizacion o la
imposibilidad de llegar a la agencia de viajes representa pérdida de dinero y
tiempo tanto para el cliente como para el agente de viajes que atiende las
ventas. Las dificultades que le representa al cliente tanto la movilizacion por
motivos de trabajo principalmente y de otros factores hace que el cliente
corra el riesgo de perder un ticket, una promocion o algun otro servicio que
la agencia de viajes ofrezca, por lo que con la ayuda del sistema propuesto

se lograra gue el cliente acceda a estos servicios de forma rapida. (pag. 12)

Navarro, M. (2012), en cuanto a las ventas, expresa:

Dentro de la mezcla de mercadotecnia encontramos una serie de variables
que son: producto, precio, plaza y promocion. Para que se logre una
promocion efectiva serd necesario recurrir a las ventas como medio de
colocacion del producto; sin embargo se tiene la falsa idea de que las ventas
funcionan de manera empirica y que no requieren de una gran organizacion,
pero si se toma en cuenta que es el mecanismo para llegar al consumidor y
obtener una ganancia, se descubre que implican un proceso que deja de lado
el azar y la improvisacion.

La mejor estrategia para lograr una venta es utilizando la negociacion, que
bien orientada puede llevarnos al ideal de ganar-ganar. Dentro de este libro
dividido en seis unidades, usted revisara el contexto general que rodea a las
ventas y los puntos fundamentales para administrarlas y que lleguen a una
conclusion satisfactoria. Existen diferentes mecanismos para lograr una

venta y estos se definen de acuerdo con el giro, meta y planificacion de la
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propia empresa. El generar un cliente satisfecho y darle el seguimiento
adecuado, sin duda conduce a otras ventas y al inicio de una larga relacion

comercial.

La Escuela Universitaria de Turismo de Murcia (2012), en cuanto a una definicion
de turismo, expresa que:
La definicion que se ha aceptado universalmente como la mejor realizada
hasta ahora, se debe a dos profesores economistas suizos y se realiza en
plena Il Guerra Mundial (1942): Walter Hunziker y Kart Krapf: Turismo es
el conjunto de relaciones y fenémenos que se producen como consecuencia
del desplazamiento y estancia temporal de personas fuera de su lugar de

residencia, siempre que no esté motivado por razones lucrativas.

El turismo no es solo el viaje de ida y vuelta, sino todo el conjunto de relaciones

que se generan (econdmicas, humanas, ecoldgicas, juridicas y de muchos otros

tipos). Por eso decimos que el turismo es una ciencia 0 conocimiento

interdisciplinar, porque ha de ser estudiado desde diferentes puntos de vista. b) Ha

de existir desplazamiento (de ahi la importancia del transporte), por lo que no es

posible hacer turismo en el lugar en donde uno vive o trabaja. ¢) La estancia es

siempre temporal, porque cualquier visitante siempre tiene la intencion de

regresar. El turismo es un viaje de ida y vuelta. d) El viaje, como acabamos de

decir se realiza siempre fuera de su lugar de residencia, aunque aqui se plantean

otros muchos problemas: ¢las segundas residencias cuentan?; cuando hablamos

de “lugar” nos referimos a nuestra ciudad, a nuestra provincia a nuestra region? )

Se excluyen las actividades lucrativas, con lo cual parece que estos autores

desestiman el turismo de negocios.

La Derrama Magisterial, como una forma de diversificacion de sus actividades,

ha orientado su quehacer empresarial, en la prestacion de servicios tanto al magisterio,

con proyeccion a otros usuarios visitantes nacionales y del exterior, en el actual contexto

competitivo, debe estar en permanente evaluacion y mejoramiento del servicio que ofrece

a sus usuarios, ya que como en toda actividad empresarial debe estar en permanente

renovacion y oferta de mejores servicios que la competencia; ello consideramos que



explica la necesidad de orientar la presente investigacion en cuanto a la problematica
relacionada con el “Marketing digital y reservas y ventas en Hoteles Derrama

Magisterial”. Ante lo expuesto, se plantean los siguientes Problemas:

Problema general.
¢ Qué efecto ha producido el Marketing digital en el servicio de reservas y ventas
en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015?

Problemas especificos.

1. ¢ Qué efecto ha producido el Marketing a través de Facebook, en el servicio de
reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015?

2. ¢Qué efecto ha producido el Marketing a través de Twitter, en el servicio de
reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015?

3. ¢Qué efecto ha producido el Marketing a través de YouTube, en el servicio de
reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015?

4. ¢ Qué efecto ha producido el Marketing a través de LinkedlIn, en el servicio de
reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015?

5. ¢Qué efecto ha producido el Marketing a través de Google+, en el servicio de
reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015?

La justificacion del estudio es explicada en la forma siguiente:

Justificacion cientifica. Se trata de una investigacion que intenta conjugar los
intereses empresariales con el interés cientifico, tratandose de articular el Marketing
Digital y el incremento de la adquisicion de los servicios turisticos que ofrece la Derrama
Magisterial, constituyéndose en un aporte de la Universidad Ricardo a través de su

Escuela de Postgrado.

Justificacion sociocultural. La sociedad se organiza y busca satisfacer sus
necesidades de recreacion y esparcimiento, dandose calidad de vida, disfrutando de los
espacios naturales y culturales que las empresas ofertan a los usuarios de sus servicios;

por ello las empresas turisticas deben vincular los aspectos culturales del lugar donde se
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desarrollan a través de las instituciones locales a fin de promover su desarrolla y puesta

en valor.

Justificacion socio-econdémica. El turismo ha adquirido, como actividad socio
econdémico una importancia notoria en la economia del pais, ya que esta vinculada con
las actividades de esparcimiento y recreacion, orientadas a la satisfaccion de la demanda
de mayor poder adquisitivo, contribuyendo a poner en valor los atractivos historicos,

culturales o naturales.

1.2. ANTECEDENTES RELACIONADOS CON EL TEMA

DEL CONTEXTO INTERNACIONAL

Bidwell, (2011), sustenta la tesis El impacto del turismo en el desarrollo del Valle del
Colca, para optar el grado académico de Maestria, en la Universidad de Victoria de
Wellington. Facultad de Ciencias. Departamento de Geografia, de Nueva Zelanda, donde
expone:
Esta tesis evalud la teoria de que el turismo puede reducir la pobreza y
fomentar el desarrollo en areas rurales marginadas, al mismo tiempo que
revaloriza las culturas e identidades tradicionales. El trabajo de campo se
realizé en el Valle del Colca en el sur del Pert, donde el turismo ha crecido
rapidamente a partir de los afios 90. La investigacion tomd una perspectiva
amplia sobre la economia politica del turismo, combinandoestudios
detallados de dos localidades del Valle del Colca con un anélisis del
contexto econémico y social del Perd. Asi, se consider6 no solo los
presentes impactos del turismo, sino su relacién al marco historico-
estructural. La investigacion tomé una perspectiva amplia sobre la economia
politica del turismo en las areas de estudio.
Esto requeria una combinacion de métodos cualitativos y cuantitativos.
Se utilizaron métodos etnogréaficos en las comunidades locales, entrevistas
estructuradas con las instituciones formales, y anélisis de datos del Censo y

de otras fuentes. Se realizé un trabajo de campo de cuatro meses.
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Como resultado general, la investigacion concluyd que el turismo
alternativo puede tener un impacto descentralizador, al crear nuevas
oportunidades econdmicas en areas historicamente marginadas de
Latinoamérica, aungue estas oportunidades son mas accesibles para los que

tienen recursos y capacidades existentes

Martinez (2011), presenta el informe de investigacion cientifica en Marketing turistico
Online. En Revista de investigacion en turismo y desarrollo social. Espafia: Escuela
Universitaria de Turismo Iriarte. Universidad de La Laguna, donde expresa que:
Internet surgid hace apenas tres décadas y desde sus inicios fue utilizado por
las empresas turisticas como herramienta de gestion comercial. Inicialmente
solo las paginas Web centraron toda la atencion de los profesionales, aunque
predominaron en su disefio y en su administracion los aspectos informatico
y técnico frente a los contenidos y procesos de marketing. Las Web se
gestionaron en esta primera fase de manera pasiva y escasamente
interactiva, y se actualizaban sélo muy de vez en cuando. Con la aparicion
de la segunda generacién de marketing online (marketing 2.0) los enlaces se
volvieron més dinamicos e interactivos, e incorporaron las variables de
marketing en su version “e”: e-producto, e-precio, e-publicidad, etc. La
tercera y actual generacion de marketing online (marketing 3.0) ha supuesto
la aparicion y la consolidacion de las redes sociales. También se crean otros
instrumentos técnicos que son usados comercialmente: teléfono movil,
iphone, etc. Se desarrolla, por tanto, una mayor independencia de la Web y

del ordenador. (pag. 1)

Haykanush (2012), presenta el informe de investigacion cientifica Las redes sociales
como medio de promocion turistica para hoteles: estudio de caso de dos hoteles de la
ciudad de Gandia”, en la Universidad Politécnica de Valencia, Espafia; donde explica:
El mundo de marketing evoluciona cada dia y las empresas han de adaptarse
rapidamente a las nuevas formas de promocion de los productos que
ofrecen, para poder mantenerse en el mercado. Si se realiza una busqueda

en las redes sociales como Facebook o Twitter, se puede observar que en los
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altimos afios, muchas empresas realizan la promocion y el marketing de sus
productos o servicios en estos medios.

De ahi parte la idea de realizar este trabajo final de grado sobre la
promocion en uno de los canales de internet: las redes sociales. Como la
carrera estudiada es Grado en Gestion Turistica, se ha decidido realizar una
guia para profesionales del sector hotelero en la cual se explica como pueden
ayudar las redes sociales a la promocién de un hotel. Ha tenido como
objetivo principal de este trabajo es realizar un estudio exploratorio sobre
el uso de las redes sociales por parte del sector hotelero en la playa de
Gandla y, en base al mismo, elaborar y disefiar una guia de pautas bésicas
para todo aquel profesional del sector hotelero que quiera adentrarse y
utilizar las redes sociales en su negocio. La metodologia seguida en este
trabajo Ha sido la revision bibliografica sobre el uso de las redes sociales en
el marketing hotelero, combinada con unas entrevistas a expertos y loa
consulta de determinadas paginas web de empresas y organizaciones
turisticas que destacan por su presencia y éxito en las redes sociales.

Como conclusion, de demuestra que, si los hoteles utilizan las redes sociales
de manera adecuada, pueden conseguir muchos beneficios y ventajas:
promocionarse, crear relaciones, fortalecer las relaciones con los clientes y

fortalecer la marca del hotel. (pag. 6)

La Oficina Comercial de Chile en Los Angeles- Pro Chile (2014), presenta el Informe de
investigacion PMS Estudio de Mercado de los Servicios Digitales- Marketing Digital en
Estados Unidos. Santiago: Gobierno de Chile, donde expresa que:
Los servicios digitales representan un 5,1% del PIB para la economia de
EEUU y actualmente su aporte en términos monetarios es de US$ 836 miles
de millones, cifra que aumenta considerablemente cada afio.
Entre los servicios digitales, destacan aquellos relacionados al Marketing
Digital, industria muy importante en EE.UU., ya que sus ingresos han ido
en constante aumento en la Gltima década. Solo en el afio 2013, los ingresos
percibidos por este concepto ascendieron a US$ 42.8 MM. Asimismo, cabe

destacar que el formato de marketing movil es el que ha experimentado
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mayor crecimiento gracias a la explosiva venta de Smartphone, que en el
2013 llegaron a méas de 250 millones de unidades vendidas en el mundo.
Debemos sefialar que para este afio, se preveé un 56% de aumento en la
inversion publicitaria para el formato movil en EE.UU.

Una de las tendencias mas relevantes en cuanto a los servicios de Marketing
Digital es que las empresas estan tendiendo a la externalizacion de estos
servicios. El principal atractivo que presenta la externalizacion de los
servicios de marketing digital, es que los costos para la empresa contratante
se logran reducir a lo menos en un 30%. Empresas de todos los tamafios e
industrias estan optando por externalizar los servicios requeridos de
Marketing Digital.

Las principales recomendaciones de nuestra Oficina Comercial en Los
Angeles para ofrecer servicios de Marketing Digital en el mercado
norteamericano son dominar el idioma inglés, debido a que se deben reflejar
bien las ideas en el trabajo y la relacion con el cliente debe ser fluida, tener
un vasto conocimiento del mercado y de su cultura, poner atencion en los
detalles y mantener una actitud siempre dispuesta a ofrecer ideas nuevas y
creativas. Por otra parte, se sugiere mantener los precios a nivel de mercado
asi como también concentrarse en el formato de Marketing Movil,
considerado el mas popular actualmente.

El presente informe describe la industria del Marketing Digital en EE.UU.,
mostrando los factores criticos del mercado, asi como los pardametros que
consideran las empresas al momento de contratar un proveedor externo de
servicios de Marketing Digital. Adicionalmente, se entregan sugerencias y
recomendaciones a empresas que proveen servicios de Marketing Digital
chilenas respecto de factores a tener en cuenta al momento de expandirse a

este mercado y asi aumentar las posibilidades de éxito. (pag. 2)

DEL CONTEXTO NACIONAL.

Chamorro (2011), presenta el informe de investigacion cientifica Analisis de factibilidad

del Marketing maévil via SMS para servicios de valor agregado en la ciudad de Lima.
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Informe de investigacion, en la Pontificia Universidad Catdlica del Perd Lima, donde

expone:
En los ultimos afios, el servicio de telefonia movil en el Perd se ha
incrementado de manera considerable alcanzando alrededor de 13 millones
de usuarios moviles solo en la ciudad de Lima. Esta situacion ha generado
un mercado atractivo para las empresas que brindan servicios de publicidad,
de manera que se incluyen dentro de su cartera los servicios de marketing
movil. Este nuevo servicio creado en los Ultimos afios, ha mostrado ser una
solucion rentable e idénea para las empresas con gran nimero de clientes.
En razén a esta nueva tendencia, se muestra el desarrollo de la
implementacion y el analisis econdmico del servicio de marketing movil
proyectado como una oportunidad de negocio. Esta oportunidad de negocio
se basa en los conceptos de transmision de datos a través de una VPN y en
el envio de SMS a través de la red movil, mostrando la factibilidad técnica
de la implementacion y la seguridad que brinda. Ademas, se realiza un
analisis econdmico en base a perfiles de la poblacién en los distintos conos
de Lima Metropolitana para especificar la rentabilidad econémica y la
sostenibilidad en el tiempo de dicho negocio.
En la presente, se realiza a detalle un analisis de factibilidad y rentabilidad
del marketing movil a través de los mensajes de texto para servicios de valor
agregado en la ciudad de Lima. En este analisis se plantea el envio
personalizado de SMS generado por una empresa que brinda el servicio de
marketing movil, en representacion de otras compafiias que soliciten este
servicio, en funcidn de los perfiles de interés de sus clientes.
Conclusién. A partir de los andlisis, se concluye que existe una gran
oportunidad de negocio en el rubro del marketing mdvil debido a la
viabilidad técnica, economica y por los nichos de mercado existentes en
Lima Metropolitana que adn no son explotados; tales como los

supermercados, cines y centros comerciales. (pag. 2 y 70)
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Sologuren (2013), presenta el informe de investigacion cientifica El social media

marketing como estrategia para potenciar una empresa, en la Universidad Peruana de

Ciencias Aplicadas de Lima, donde informa que:
Desarrollo de una estrategia de social media marketing para la empresa Alfil
Comunication Group, con el objetivo de desarrollar un buen
posicionamiento e imagen de la empresa en el mercado, tomando en cuenta
que la herramienta debe requerir un bajo presupuesto y generar una buena
rentabilidad, estimada en el corto, mediano y largo plazo. Ha tenido como
Objetivo general: Disefiar la estrategia de social media marketing vy el
sistema web en la empresa para que desarrolle un buen posicionamiento e
imagen en el mercado, con un bajo nivel de presupuesto y una buena
rentabilidad, estimada en el corto, mediano y largo plazo.
Entre sus conclusiones, expone, que: El social media marketing es un nuevo
enfoque del marketing tradicional, orientado a las herramientas interactivas
de la web y las redes sociales que hay en ella. Las empresas deben ser
cuidadosas con el contenido que suben a las redes; pues los usuarios — al
tener gran poder de eleccion, voz y voto; respecto a lo que quieren y no
quieren ver - perciben las redes sociales como un lugar de distension, por lo
que rechazan los mensajes con contenido comercial. Asi mismo, las
empresas deben tomar en cuenta que el social media marketing trata sobre
el principio de la reciprocidad: de intercambiar valor en vez de sélo enviar
mensajes, de darle algo util al usuario, para poder entablar relaciones a largo
plazo son €l. Puesto que la comunicacion ya no es de una via — de empresa

a usuario — ahora va en todas las direcciones. (pag. 223)

Rodriguez (2013), presenta el informe de investigacion cientifica El potencial del
marketing viral para las Mypes de Chiclayo: rubro de ropa y tecnologia, en la Universidad
Catoblica Santo Toribio de Mogrovejo de Chiclayo, donde informa;
Se tuvo como objetivo determinar el potencial del marketing para las
MYPES dedicadas al rubro de venta de ropa y de productos tecnolégicos en

la ciudad de Chiclayo, para lo cual se realizé una investigacion profunda de
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todo los aspectos que involucra el marketing viral, identificando los recursos
esenciales para aplicar marketing viral en las redes sociales.

Los datos se recopilaron a través de una encuesta a las MYPES de los rubros
mencionados, con el fin de identificar sus limitaciones y si cuentan con los
recursos necesarios para aplicar marketing viral. Para luego, hacer una
comparacion con los resultados obtenidos e identificar que tipo de MYPES
esta mas apto en aplicar marketing viral, la cual es una estrategia de basada
en emitir un mensaje viral mediante las redes sociales. Ya que el beneficio
principal es lograr su conocimiento y posicionamiento en el mercado y por
ende, para la continuacion de la existencia de las MYPES a través del
marketing viral.

Como resultado, se hallé que son pocas las probabilidades que una MYPE
pueda aplicar una publicidad viral, sino tiene todo los recursos necesarios,
sobre todo si no se tiene la predisposicién o el interés en este tema; pues
muchas de ellas se resisten en incursionar en nuevas estrategias debido a sus
barreras mentales. Aunque el rubro de la venta de productos de computo,
son las MYPES que tiene mayor interés, conocimiento, tecnologia, vision,
tiempo, creatividad y dominio en las redes sociales, como elementos
esenciales para una posible aplicacion del marketing viral.

Entre sus conclusiones, expone que: EI marketing viral es un concepto muy
actual, que ha surgido como alternativa a la publicidad tradicional debido a
la gran saturacion que sufre el mercado; en la cual consiste en obtener un
incremento exponencial de conocedores de la empresa o producto mediante
el uso de las nuevas tecnologias (internet).

Cuya efectividad del marketing viral por las grandes y medianas empresas
ha sido un exito, debido a la emision acelerada de videos méas que imagenes
en las redes sociales mas famosas del internet, cuyos resultados fueron el
branding, relaciones publicas, cartera de clientes, lealtad, conocimiento y

posicionamiento de la empresa. (pag. 5y 63)

Ramirez (2014), sustenta la tesis Marketing turistico y satisfaccion del servicio en los

Hoteles Derrama Magisterial, para optar el grado académico de Maestro en Turismo y
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Hoteleria, en la Escuela de Posgrado de la Universidad San Martin de Porres, donde
expone:
La investigacion ha tenido como objetivo: Determinar el efecto del
Marketing Turistico en el nivel de Satisfaccion del Servicio, en los Hoteles
Derrama Magisterial, en el afio 2014. Como metodologia, ha sido de tipo
aplicada segun Bunge (1983: 44), descriptivo- explicativa segun Bernal
(2000); método Ex post facto segin Kerlinger (1982:268-278), disefio no
experimental, transeccional, correlacional segun por Hernandez, Fernandez,
& Baptista, (2006) o Ex post facto correlacional segin Tuckman, (1978);
la muestra ha sido probabilistica intencionada conformada por 106
trabajadores administrativos y guias turisticos de los Hoteles Derrama
Magisterial; como instrumentos se aplicaron dos cuestionarios tipo escala
de Likert de 20 preguntas c/u sobre las variables Marketing turistico y
Satisfaccion del servicio turistico. EI procesamiento de los datos recogidos
se ha hecho con el Programa SPSS versién 20.0 y la prueba de hipotesis con
la correlacién de Spearman. Como resultados se tiene que respecto al
Marketing turistico de los Hoteles Derrama Magisterial el 1% de los
encuestados manifiestan que es adecuado y el 99% manifiestan que es muy
adecuado y en cuanto a la satisfaccién de los servicios de los Hoteles
Derrama Magisterial el 1,9% de los encuestados manifiestan estar
satisfechos, mientras el 98,1% manifiestan estar muy satisfechos. Como
conclusion més importante se tiene que es significativo el efecto Marketing
Turistico en el nivel de Satisfaccion del Servicio, en los Hoteles Derrama

Magisterial, en el afio 2014.
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1.3. OBJETIVOS GENERALES Y ESPECIFICOS
OBJETIVO GENERAL

Identificar el efecto producido por el Marketing digital en el servicio de reservas
y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Describir el efecto producido por el Marketing a través de Facebook, en el
servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015

2. Describir el efecto producido por el Marketing a traves de Twitter, en el servicio
de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015

3. Describir el efecto producido por el Marketing a través de YouTube, en el
servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015

4. Describir el efecto producido por el Marketing a través de LinkedIn, en el
servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015

5. Describir el efecto producido por el Marketing a través de Google+, en el
servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015.

1.4. LIMITACIONES DEL ESTUDIO.

Bibliogréaficas. Existe limitada informacion relacionada a investigaciones acerca
de la Marketing del servicio hotelero que ofrece la Derrama Magisterial, fue superada a
través de la basqueda de informacion en la Web.

Tiempo. Nuestra situacion de docentes al servicio del Estado, como profesora
universitaria, limita el tiempo que pueda destinar al desarrollo de actividades
investigativas, se supero sacrificando horas de descanso.

Geograficas. La ubicacion distante de las sedes de los hoteles de la Derrama
Magisterial, como son las ciudades de Trujillo, Ica, Nazca, Arequipa, Moguegua, Tacna,
San Martin (Rio Shilcayo), Junin, Ayacucho, Cusco (Wanakawri), Lima, Nafia, Playa
Sarapampa (Asia), Mossone; retrasan el trabajo de campo, toda vez que la aplicacién de
los instrumentos de recogida de datos, deben ser aplicados en cada una de las sedes de los
centros de hospedaje 0 en una muestra significativa de ellos, que fue superado a traves de

la peticion de apoyo de los administradores de los Hoteles DM de la muestra.
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CAPITULO Il : MARCO TEORICO

Segln i

2.1. BASES TEORICAS RELACIONADAS CON EL TEMA

MARCO HISTORICO

nforma Fuller (2010),

La historia del turismo en el Peru corre paralela al de nuestra historia y al
desarrollo de esta industria en el mundo. La aparicion del turismo interno se
posibilitdé por la expansion de los medios de comunicacion terrestre
(ferrocarril y carreteras) y por la consolidacion de las clases medias
asalariadas. Sin embargo, esta actividad no tuvo mayor peso en la vida
econdmica del pais hasta la década de los sesenta en que se dio la gran
expansion del turismo de masas y comenzé a llegar un flujo de turistas
provenientes de los paises del primer mundo. Desde entonces ha sufrido
fluctuaciones que van paralelas a los climas econdémico y politico nacional
e internacional.

A partir de la década de los sesenta, el turismo ha adquirido una
creciente presencia y relevancia en las politicas publicas. Se observa una
tendencia hacia la institucionalizacion y formalizacion de esta actividad. La
evolucion de su importancia responde a los cambios globales de la industria
turistica y a las fluctuaciones en la concepcion del papel del Estado en la
economia. Estas han girado desde posiciones liberales en las cuales el
Estado cumple un rol de facilitador de la inversion privada hasta el
intervencionismo en el cual lidera el desarrollo. De este modo encontramos
que los regimenes liberales dan mayor énfasis a la promocion y al incentivo
de la inversion privada mientras que los regimenes populistas enfatizan la
inversion en infraestructura. Sin embargo, puede decirse que a lo largo del
siglo XXy el presente han predominado los regimenes liberales por lo que
las politicas publicas se han concentrado mayormente en la promocion del
producto Perd mientras que la inversion en infraestructura y en la puesta en
valor del patrimonio material e inmaterial ha sido poca y dependiente de

donaciones de la cooperacion internacional o de la iniciativa privada.
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El tipo de turismo que caracteriza al Pert como receptor de turistas
extranjeros es el cultural. Sin embargo la tendencia a la diversificacion de
esta actividad lleva a que aparezcan modalidades cada vez mas diversas tales
como los turismos ecoldgico, étnico, gastronomico y rural. En consonancia,
se observa que las politicas publicas de promocién del turismo se
concentraron, hasta la década de los noventa en la promocidon del Peri como
destino historico cultural mientras que a partir de las década de los noventa

empieza a promocionar diversas variedades de turismo cultural y ecoldgico.

La visién del patrimonio nacional que inspira las politicas publicas sobre
turismo responde en gran medida al tipo de turismo que el PerG atrae. En
consecuencia, enfatiza el pasado prehispanico, la diferencia cultural y la
ecologia. Puede decirse que esta industria tiende a crear y difundir una

imagen exotista del patrimonio cultural peruano.

Al respecto, resulta ilustrativo analizar la manera en que el Estado nacional
define la posicion de ciertas minorias étnicas o poblaciones campesinas que
mantienen estilos de vida tradicionales para adecuarlas a las demandas del
turismo internacional. En el Perd, por ejemplo, las poblaciones campesinas
de laregion andina y sus manifestaciones artisticas y culturales tienden a ser
asimiladas al folclor, al pasado remoto o a las raices de la cultura peruana,
mientras que los grupos étnicos que habitan la Amazonia han empezado a
ser vendidos en paquetes de turismo étnico o ecolégico como «otros
primitivos». Estas politicas expresan de manera grafica las profundas fisuras

de la sociedad peruana.

Uno de los giros méas importantes en las campafias turisticas actuales
es el afan de revalorizar expresiones culturales antes vilipendiadas. La
comida y el sabor, las expresiones del arte, de la historia y el lenguaje se
presentan ahora como expresiones del ingenio y la creatividad de los
peruanos. Asi esta en curso un proceso de recuperacion del patrimonio

cultural peruano liderado por las elites economicas y empresariales, que se
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coloca una de las grandes productoras de discursos sobre la identidad

nacional.

Explica Moschini (2012)

Los que determinan el éxito o el fracaso de un producto son, en Gltimo instancia,
los consumidores. Una empresa puede tener ideas geniales, pero si no logra
responder a las necesidades de los usuarios (ya sea en términos précticos o
simbdlicos), dificilmente obtenga buenos resultados. Y hoy resulta indudable que
los consumidores eligen las herramientas en linea para una variedad creciente de
actividades. Supongamos que queremos buscar un hotel para nuestras vacaciones.
Hasta hace unos diez afios, las opciones hubieran incluido consultar publicaciones
especializadas, dirigirse a una agencia de viajes o telefonear a los amigos para
pedirle consejos. En la actualidad, bastan un par de clics en Google para acercarse
a millones de resultados. En plataformas como TripAdvisor tenemos, ademas, la
posibilidad de ver las opiniones de otros usuarios sobre los establecimientos que
nos interesan. Una vez en el lugar, podemos sacar fotos y compartirlas al instante
con nuestro smartphone a través de diversas plataformas de sociabilidad online.

Lo cierto es que nuestra vida cada vez pasa mas por la web. Internet se ha
transformado en una herramienta fundamental, no s6lo para comunicarnos,
entretenernos o informarnos, sino que es cada vez mas importante a la hora

de definir los consumos. En su libro ZMOT: ganando el momento cero de

la verdad, Google asegura que el 84% de los usuarios utiliza la red para
informarse a la hora de tomar decisiones de compra. En ese contexto,
quienes descuidan su presencia en la web no so6lo estan perdiendo una
herramienta fundamental en términos de posicionamiento, sino que
descuidan el contacto con sus clientes potenciales en un momento esencial:

el de la decisién de compra. (pag. 5-6)
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FUNDAMENTACION DE LA VARIABLE MARKETING
DIGITAL

A. Definiciones relacionadas con la variable Marketing Digital
Ruiz (2010), define al marketing hotelero como

Un proceso social orientado a la satisfaccion de necesidades y deseos de los
individuos y organizaciones por la creacion del cambio voluntario y
competitivo de productos y servicios generadores de utilidades. La
aplicacion del marketing en la industria hotelera y turistica en general
requiere de un planteamiento diferente al tradicional ya que se debe a la
necesidad de emplear otras cuatro P, adicionales a las cuatro tradicionales.
Estas otras variantes son: las personas, paquetes turisticos, programacion y
alianzas. Un mayor uso de enfoques emocionales en la promocion y
publicidad ante el caracter intangible del producto, por lo cual el turismo y
la hoteleria es un producto basado en experiencias, y por tanto la publicidad
que apele a éste concepto sera generalmente mas efectiva. Al igual que en
cualquier tipo de empresa, sea ésta de servicio o no, la gestion de marketing
planifica y controla sus actividades a través de un plan de marketing. El plan
de marketing aplicado a la hoteleria varia en su aplicacion ya que sigue los

mismos parametros establecidos en un plan de marketing normal. (pag. 8)

La Oficina Comercial de Chile en Los Angeles- Pro Chile (2014), define en la forma
siguiente:
El Marketing digital se define como la aplicacion de estrategias de
comercializacion llevada a cabo en los medios digitales. Una definicion ain
mas especifica la entregan los autores Chaffey & Paul en libro E-Marketing
Excellence: planning and optimizing your digital marketing: “la aplicacion
de tecnologias digitales para contribuir a las actividades de Marketing
dirigidas a lograr la adquisicion de rentabilidad y retencion de clientes, a
través del reconocimiento de la importancia estratégica de las tecnologias
digitales y del desarrollo de un enfoque planificado, para mejorar el

conocimiento del cliente, la entrega de comunicacion integrada especifica y
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los servicios en linea que coincidan con sus necesidades particulares” (pag.

6).

B. Operacionalizacion de la variable Marketing Digital
Moschini, S. (2012), en Claves del Marketing Digital, explica acerca de las principales
redes sociales:
I. Facebook: mucho més que un simple 4lbum de foto. A nivel comercial,
el gran secreto de Facebook esta en que permite el establecimiento de una
relacion efectiva entre las empresas y sus consumidores, que va mucho mas
alla de los contactos habituales que estos dos grupos tenian historicamente.
Podriamos decir que, tradicionalmente, las circunstancias centrales de
contacto entre una marca Yy el publico eran tres: el discurso publicitario, la
instancia de decision de compra y el momento de consumo.
Aunque muchos crean que esto no es asi, Facebook puede ser una
plataforma ideal para la comercializacion de productos y servicios. Esto es
especialmente notable en algunas industrias, como la del turismo y la del

entretenimiento. Aerolineas como American Airlines o Iberia permiten

que los navegantes reserven sus tickets directamente desde la red social.

Warner Brothers lanz6 hace alrededor de un afio un servicio que permite

alquilar y visualizar algunas de sus peliculas a través de la plataforma creada
por Mark Zuckerberg. Recientemente, Facebook anuncio el lanzamiento de

un sistema de micropagos que facilitard la adquisicion de productos y

servicios mediante la red social, por lo que es de esperar que esta practica

se vuelva mas sencilla y popular. (pag. 7-19)

Il. Twitter: la revolucion digital en 140 caracteres. Podriamos comenzar
este apartado haciendo hincapié en la cantidad de usuarios que Twitter tiene
alrededor del planeta, aunque con toda seguridad, esa cifra quedara
inmediatamente desactualizada. Es l6gico: el crecimiento astrondmico de la
red social de los 140 caracteres es uno de los datos centrales en esta era de
sociabilidad online. La instantaneidad y velocidad de Twitter motorizan

toda clase de fendmenos sociales: politicos, estrellas de cine, activistas y
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consumidores se entrelazan en una suerte de gran conversacion mundial.
Todos ellos, cada uno a su modo, intentan expresar de forma directa y
precisa lo que pasa y lo que les pasa.

Ademas de la rapidez, la otra caracteristica esencial de Twitter es su
simplicidad. Su formato sencillo habilita a todos los internautas a
manifestar opiniones, publicar enlaces de su interés y entablar relaciones
con cientos o miles de personas con las que tiene afinidades en comin. En
esta paradigmatica red social todos quieren hacerse oir. Y rapido.

Entre todas las redes sociales, probablemente sea Twitter la que concentra
méas usuarios ligados a la comunicacion, tanto institucional como
propiamente periodistica. Por eso, en esta época de instantaneidad, puede
ser un canal ideal para hacer circular notas de prensa y/o complementar las
estrategias de comunicacion empresarial que hacemos por otras vias.
Muchos emprendedores se dan de alta en esta red social, pero rapidamente
se encuentran con un dilema esencial: no saben exactamente cuando ni
cuanto twittear. Es importante tener un criterio firme y sostenido al respecto.
No solo para saber en qué momento del dia nos conviene publicar, sino en
qué medida. Bombardear de tweets o dejar nuestra cuenta “muda” son dos

ejemplos extremos y ninguno es recomendable. (pag. 26-29, 32)

I11. YouTube: el futuro de los contenidos online. El contenido audiovisual
se esta convirtiendo, poco a poco, en el rey de la sociabilidad online. Segun
datos de Cisco, el video representa actualmente el 51% de todo el trafico de
la red, pero ese numero seguiria trepando, hasta alcanzar el 90% en los
proximos tres afos. YouTube es el lider indiscutible dentro de este
segmento. Cada segundo, los navegantes suben a la plataforma propiedad
de Google una hora de nuevos contenidos. Esto quiere decir que, en 60 dias,
se suben mas videos que todo el contenido creado por las tres mayores
cadenas de TV de los Estados Unidos en los Gltimos 60 afios.

Subir a la red un video sin pagar un centavo y que esa pieza logre una gran
repercusion que permita ganar miles de dolares es el suefio de casi cualquier

compafiia. Si bien esto es posible, lo cierto es que YouTube ofrece
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posibilidades publicitarias de bajo costo que brindan muy buenos resultados
a la hora de reforzar la visibilidad de nuestra marca.

Lo primero que tiene que hacer cualquier compafiia que quiera fortalecer su
presencia en YouTube es crear un canal de su empresa. Esta opcion es
gratuita y, ademas de permitirnos aplicar nuestra identidad visual, nos da la
posibilidad de incluir links a sitios externos y perfiles en otras redes
sociales. De este modo podemos sumar seguidores y reenviar trafico hacia
webs en las cuales, por ejemplo, tenemos la posibilidad de cerrar procesos
de venta.

Una de los formatos publicitarios mas difundidos en YouTube es el de los
videos promocionados, que aparecen destacados como “anuncios” entre
los primeros resultados de busqueda de la plataforma. EI funcionamiento de

este sistema es similar al de Google Adwords. Ademas, YouTube también

ofrece avisos en formato display tradicional, o sea, banners que pueden
visualizarse en la pagina de inicio de la plataforma o en sus diversas paginas

interiores. (pag. 34, 39)

IV. LinkedIn: las redes sociales no son sélo para hacer amigos. Esta red
de contactos profesionales nacié en mayo de 2003 y tuvo un crecimiento
paulatino pero constante. A un afio de su lanzamiento contaba con casi
medio millon de usuarios, cifra que trepd hasta los 5 millones en 2007. A
principios de 2012, la plataforma puede exhibir el trascendental nimero de
147 millones de perfiles y un promedio de visitantes Unicos mensuales que
roza los 266 millones.

En LinkedIn, los usuarios no s6lo pueden generar y actualizar su
curriculum vitae online, sino que, sobre todo, tienen la posibilidad de
generar lazos profesionales y oportunidades de negocio acordes con su
formacion y expectativas. La plataforma funciona como un directorio: si
nosotros incluimos en nuestro perfil la palabra “abogado”, apareceremos en
los resultados de la herramienta cuando un usuario realice una busqueda

incluyendo ese término.
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Teniendo en cuenta esta caracteristica fundamental, y también las
funcionalidades de la plataforma, enumeraremos a continuacion una serie
de pautas para optimizar su aprovechamiento como herramienta de
marketing y posicionamiento online: Visibilidad corporativa, Grupos de
interés: crear y participar, Canal de negocios, Herramienta de recruiting,
(péag. 42, 43)

V. Google+: hacia un nuevo paradigma de busqueda social. A primera
vista, Google+ puede parecer bastante similar a Facebook. La plataforma
cuenta con una interfaz que recuerda a la de la red social creada por Mark
Zuckerberg, en la que los navegantes pueden compartir comentarios, links,
videos e imagenes. Incorpora algunas novedades, como los circulos y los
hangouts, que dan la posibilidad de generar teleconferencias con multiples
usuarios, algo que puede ser especialmente atractivo para las corporaciones.
Es imprescindible entender que Google+ es un nuevo tipo de red social. A
diferencia de Facebook, lo importante no es tanto lo que sucede dentro de
ella, sino lo que sucede a través de ella y que implica a otros sitios web.
Quienes se preocupan por los escasos minutos que los navegantes invierten
en el muro de la herramienta no comprenden que el muro esté lejos de ser
lo mas importante de Google+. La interaccién aqui se da a través de
multiples plataformas que son transversales, y la esencial de estas
plataformas es el servicio de busquedas de Google.

La presencia en Google+ se torna inevitable: aquellos que comiencen a
ganar presencia mas rapidamente a través de esta nueva herramienta, sin
lugar a dudas obtendran una mayor visibilidad y comenzaran a ver como

surgen nuevos negocios. (pag. 48-53).
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C. Fundamentos tedrico cientificos de la variable Marketing Digital

La Oficina Comercial de Chile en Los Angeles- Pro Chile (2014), explica sobre las

Tendencias del marketing digital y su medioambiente, en la forma siguiente:

Segun un estudio realizado por eMarketer, los encargados del marketing
digital en EE.UU. creen que las tendencias para este afio 2014 se centraran
en los formatos moviles ya que el fuerte incremento en el uso de los
Smartphone y tablets, que se genero6 en los Gltimos afios, determiné que la

cantidad de tiempo consumido en estos dispositivos igualara por primera

vez al tiempo consumido en computadores...

El contenido transversal en los diferentes dispositivos serdn las redes
sociales y, en menor medida, los videos ya que se transformaran en la union
y continuidad hacia una mejor experiencia del usuario. EI marketing en
redes sociales y en videos sera cada dia méas importante para las empresas
puesto que la utilizacién de estas plataformas sigue creciendo en su tiempo
de uso y en cantidad de usuarios. Luego, la alianza que se ha formado entre
estos dispositivos (Smartphone y tablets), mas los computadores portatiles

y de escritorio, permiten al usuario estar practicamente conectado en

cualquier lugar.

Ademas, el marketing de contenidos seguird creciendo puesto que se ha
revelado como una herramienta fundamental para generar una relacion de
confianza con el consumidor. Las grandes empresas utilizan canales, como
por ejemplo los eNewsletter, para ofrecer contenido atractivo hacia su
publico y ha demostrado ser muy efectivo. Al mismo tiempo, el contenido

deberéa adaptarse al formato movil, debido al gran uso que se le esta dando

a este dispositivo.

Otra de las tendencias clave de este 2014, es el incremento del uso de la
mensajeria instantanea a través de las distintas aplicaciones y plataformas.
Las personas ya no esperan a reunirse con sus familiares, amigos y
conocidos para tener una conversacion. En tiempo real pueden comunicarse
con personas que estan incluso al otro lado del mundo. Esta tendencia

acelera el marketing digital hacia interacciones instantaneas, generando

campanas en tiempo real y la automatizacion de estas campanas.
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El outsourcing del marketing digital, sin duda es una tendencia que viene
tomando fuerza desde hace algunos afios, pues cada dia mas empresas
prefieren dejar este tipo de trabajos a agencias especializadas externas de
marketing digital por distintas razones que se detallan méas adelante en este

reporte.(pag. 10)

Walingre, (2011), respecto a la Construccién del conocimiento del turismo, explica que
Sobre la disciplina del turismo mucho se investigo, opind y discutid, y es
necesario gque se continde haciéndolo. Esos aportes, con sus postulados mas
o menos favorables, contribuyeron al avance de la construccion del
conocimiento de esta disciplina ain muy reciente respecto de otras mas
tradicionales. El conocimiento se entiende de forma amplia como el
entendimiento, la inteligencia, la razén natural y la accion o el efecto de
conocer y saber que forman parte del patrimonio cultural de los seres
humanos, que se obtienen tanto mediante la experiencia, la observacién y el
estudio, como por la ciencia. Si bien la ciencia constituye uno de los
principales tipos de produccion del conocimiento, el concepto de
conocimiento es méas general que el del conocimiento cientifico. Para el caso
de la disciplina del turismo puede sostenerse que el mismo se esta
construyendo mediante los aportes realizados por los procesos de ensefianza
y aprendizaje; la investigacion, la produccién de tesis, las publicaciones y
los textos especializados, la creaciobn de grupos académicos y de
investigacién, los aportes de organizaciones gubernamentales vy
empresariales, las reuniones académicas y el surgimiento de asociaciones de

profesionales entre otros. (pag. 150)

Moschini (2012), en Claves del Marketing Digital, en lo que respecta a la Internet, la gran
red social, explica como planificar una estratega de marketing en redes sociales, en la
forma siguiente:
Al igual que en cualquier iniciativa comercial, lo primero que tenemos que
hacer es planificar. Esto nos permitira definir correctamente los pasos a

seguir, evaluar los resultados y, eventualmente, optimizar el rendimiento.
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A. Definir objetivos. ¢Para qué queremos estar en las redes sociales? Crear
un perfil en las redes sociales es gratuito, pero esto no implica que debamos
lanzarnos a una loca carrera de publicaciones sin sentido. Es necesario, en
primer término, plantearse metas precisas, mensurables y que,
posteriormente, permitan realizar una correcta evaluacion de los resultados.
Por lo tanto, el primer paso es preguntarnos qué objetivos queremos
alcanzar, por ejemplo: - Aumento de visitas al sitio web corporativo. -
Incremento de la visibilidad online de la marca. - Promocion de nuevos
productos y/o servicios. - Posicionamiento ante clientes potenciales.
Fortalecimiento de la relacion con clientes actuales. Determinar los medios
para la accion

A la hora de planificar, debemos definir cuales son los medios méas adecua-
dos para cada accion. También podemos pensar la estructura a la inversa, o
sea, cuéles son las acciones que mejor se adecuan a cada plataforma. En
cualquier caso, lo que no debemos olvidar es que debemos determinar de
manera correcta cudl es el publico al que queremos dirigirnos, y tomar en
cuenta que cada red social maneja sus propios codigos y reglas de
socializacion.

B. Definir una estrategia de contenidos. Si bien nos explayaremos mas
sobre este punto en un siguiente apartado, lo primero que podemos afirmar
a este respecto es que, antes de comenzar con cualquier estrategia en medios
sociales, es fundamental desarrollar un plan de contenidos que tenga
consistencia a lo largo del tiempo. En este sentido, siempre debemos tener
presente que los medios sociales no son sélo un canal de venta. Atosigar
a los navegantes con ofertas, promociones y publicidades puede resultar
contraproducente y hacer que los usuarios huyan de nuestros perfiles en
redes sociales. Lo ideal es generar un cronograma que contemple distintas
clases de contenido distribuidos a lo largo de la semana. Se deben combinar
las novedades comerciales o institucionales con promociones y concursos
que promuevan la participacion, pero también incluir una importante
proporcion de contenido de valor agregado para el navegante. Por

ejemplo, si una empresa se especializa en gestion de recursos humanos,

37



puede publicar notas sobre puntos a tener en cuenta para promover el
bienestar del personal.

C. Seleccionar criterios y herramientas de medicion. La Unica via para
determinar a ciencia cierta si nuestra estrategia esta rindiendo frutos es
evaluarla correctamente. Para esto, debemos determinar parametros de
seguimiento que estén basados en los objetivos planteados para nuestra
accion. Si nuestro fin es, por ejemplo, aumentar el trafico hacia nuestro

website, herramientas de métricas web como Google Analytics nos

permitiran definir especificamente si nuestras acciones estan funcionando y
evaluar si alcanzamos los resultados esperados. En cambio, si lo que
buscamos es medir nuestra visibilidad en la red social, podemos recurrir a

otras aplicaciones, como Klout o Crowdbooster, o utilizar las propias

herramientas de analisis que ofrece cada plataforma. Al fin de cuentas, lo
importante es no perder de vista que existen las herramientas y los
pardmetros de medicion adecuados para evaluar con exactitud el
rendimiento de cualquier accion de marketing en redes sociales. Aquellos
que creen gue es imposible establecer con exactitud el impacto de las
estrategias de posicionamiento web estan equivocados; no sélo es posible
medir, sino que la red nos da la oportunidad de hacerlo con una precision
inalcanzable en otro tipo de medios.

D. Establecer puntos de evaluacion y optimizacion. Una de las
principales ventajas que tiene la realizacion de marketing en Internet es que
podemos obtener total transparencia respecto al desempefio de nuestras
acciones. Es posible evaluar con exactitud qué tipo de acciones o contenidos
atraen mas al publico al que apuntamos, cuéles son los momentos indicados
para cada tarea y los canales que generan mejores resultados. Otro punto a
fa vor del social marketing es que estas variables pueden pulirse en el dia a
dia del trabajo, gracias a la utilizacién de herramientas que permiten el
seguimiento de resultados en tiempo real. No es necesaria la realizacién
de costosos estudios de mercado para saber (semanas después) si la decision
que tomamos era correcta. Aun asi, es necesario establecer puntos de

evaluacion semanal y mensual, en los que nos detengamos a analizar con
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precision cada una de las variables que hacen a nuestra actividad. A partir
de estas evaluaciones podremos optimizar nuestra estrategia y

maximizar el impacto de nuestras acciones en redes sociales.

E. Los contenidos, una clave para el éxito. Como dijimos en apartados
anteriores, las redes sociales cambiaron el paradigma de la interaccion y
la comunicacion entre las empresas y los consumidores. Por primera vez,
las compafiias se encuentran obligadas a escuchar a los usuarios en un foro
publico, estan expuestas a sus criticas y deben responder efectivamente a
sus demandas. Las marcas, entonces, estdn obligadas a interactuar. Pero
antes que esperar la interpelacion de los navegantes, en la red social lo ideal
es ir a buscar el contacto, impulsar al usuario para que nos hable, tratar de
movilizarlo para alimentar la relacion con nuestra empresa. Y la mejor
forma para hacer esto es desarrollar una estrategia de contenidos solida:
Dar valor a los usuarios, Promover la interaccion, Establecer y mantener una
presencia periodica, Plan de publicaciones, Seleccionar un tema para cada

dia de la semana, Publicar distintas clases de contenidos. (pag. 10-16)
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FUNDAMENTACION DE LA VARIABLE SERVICIO DE
RESERVAS Y VENTAS EN HOTELES DERRAMA
MAGISTERIAL

A. Definiciones relacionadas con la variable servicio de reservas y ventas en
Hoteles Derrama Magisterial
Noemi (2012), definiendo al turismo, explica:

El turismo es un fendmeno complejo multidimensional y necesariamente de
abordaje multidisciplinario. Implica un complejo conjunto de variables
interrelacionadas y condicionadas por contextos cambiantes... La OMT lo
define como un lugar importante que es visitado por un turista en su viaje y
distingue tres argumentaciones: a) el destino como el lugar mas alejado del
lugar de origen del turista, b) el destino principal o lugar donde el turista
mas alejado del lugar de origen del turista, c) el destino como el lugar que
constituye el motivo principal del viaje del turista. Los destinos cuentan con
lugar tipo limite territorial ya sea una isla, un rio, limite politico, o creados

por el mercado (rutas turisticas). (pag. 21)

En cuanto al turismo, Gémez, (2009), sefiala que
En la conceptualizacion del turismo se contempla el encuentro entre el
turista y la comunidad receptora, por supuesto en esa comunidad receptora
uno de los elementos primordiales para efecto de un 6ptimo servicio que
cumple con los requisitos exigidos por la actividad, es el de formar a un
individuo que pueda planificarla y gerenciarla a favor del méaximo
aprovechamiento de los beneficios que esta brinda y en funcién de la
satisfaccién de las corrientes turisticas que visitan ese lugar. El turismo es
una actividad socio-econOmica integrada por un conjunto de bienes y
servicios que implica la interaccion entre el turista y el prestador de servicios
en un area determinada como destino donde se produce el consumo por parte
del turista de esos bienes y servicios que le fueron ofrecidos en su lugar de
origen o residencia habitual. Segun Salaverria (1996) el turismo es una

actividad que requiere de ciertos elementos estrechamente vinculados y que
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lo constituyen como un sistema funcional, por cuanto cada uno tiene una
funcidn especifica y contribuye significativamente para que la actividad se
produzca. (pag. 1-10)

Navarro (2012), respecto a las ventas, expresa lo siguiente:

El departamento de ventas es el que se tiene como funcion principal
comercializar los bienes o servicios que ofrece la empresa, por conducto de
la fuerza de ventas. Para que este departamento funcione de forma correcta,
se deben aplicar “técnicas y politicas acordes con el producto que se desea
vender”. Planificar las ventas es relevante ya que ademas de su funcion
principal (la de vender), facilita el desarrollo de nuevos negocios y obtener
informacién de los productos y servicios que ofrece la competencia. La
organizacion de la fuerza de ventas puede ser por zonas geogréaficas, por
lineas de productos o servicios, por clientes o por funciones. Sin embargo,
antes de determinar cudl es la mas adecuada para la empresa, se deben tomar
en cuenta los siguientes aspectos:

[0 El volumen de la empresa: a mayor numero de vendedores, mayor
esfuerzo destinados al control y sequimiento.

O Diversificacion de productos: mientras mas productos maneje una
empresa y se encuentren en un mayor numero de clasificaciones, se deberan
contratar vendedores especializados para tener una mejor distribucién y por
ende, ventas. Ejemplo: la empresa Procter&Gamble ofrece una cantidad y
diversidad de productos muy importante, por lo que requieren desarrollar a
su fuerza de ventas en rubros como: productos de belleza, cuidados para el
hogar y electrodomésticos, por ejemplo.

1 Los medios de distribucion: que se deberan elegir en funcion de la
infraestructura con la que se cuente. Ejemplo: leche Lala® tiene medios de
distribucion muy grandes y bien definidos para cubrir su mercado, mientras
gue Mi Leche® de acuerdo con sus necesidades y objetivos de ventas, tiene
sus propios medios de hacer llegar su producto a sus consumidores. (pag.
38, 42, 43)
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B. Operacionalizacion de la variable Servicio de Reservas y Ventas en Hoteles
Derrama Magisterial
Lozano (2010), en cuanto al servicio de reservas, explica:

Realizar una reserva es el proceso por el cual, un Cliente se conectara al
sistema RESHOTEL y después de solicitar informacion de hoteles que
XXXTOUR tiene contratados, le pedird que le reserve unas plazas hoteleras

a un precio concreto. El cliente puede solicitar mas de un hotel en la misma
reserva. Debe comprender Datos de la plaza solicitada, Datos del cliente,
Datos del proveedor, Datos del entorno, Datos especificos, Datos de
servicios de hotel (costos). El siguiente esquema muestra de qué se compone

una reserva.

DatozPlazas

LatosC ents

" Dataz Senico
Hotel

Catoz Entorno

Catos Proveedar

Figura 1. Esquema elementos del servicio de reserva.
Fuente. Lozano, A.L. (2010). Sistema de reservas Hoteleras RESHOTEL.
Informe de investigacion. Espafia: Universidad de Madrid. Pag. 24-25

Como se puede apreciar en el esquema, una reserva no es otra cosa que la
asociacion entre diversos entes del negocio de XXXTOUR. Este subsistema
permite el alta, modificacion y baja l6gica de los datos de una Reserva.
Se puede dar la circunstancia, que en el momento de realizar la reserva, no
haya plazas para el hotel solicitado; a pesar de esto, el Cliente solicita el
hotel. A partir de ese instante, la reserva pasa a ser controlada por un
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empleado de XXXTOUR (dpto. de Reservas), que notificard al hotel la
solicitud y si es 0 no aceptada, se lo comunicard al Cliente.

El sistema de notificacion al hotel es un modulo ya desarrollado, con el que
el sistema RESHOTEL conectara pasandole los parametros necesarios.

El sistema de comunicacion al Cliente, también es un mddulo ya
desarrollado, con el que el sistema RESHOTEL conectara pasandole los
pardmetros necesarios.

Semestralmente, se realiza el proceso que convierte una reserva actual en

una reserva historica. Esta reserva también se podra consultar. (pag. 24-25)

Navarro (2012), en cuanto al servicio de ventas, explica lo siguiente:

Hasta hace unas décadas, el principal método de venta era la venta personal
y frecuentemente se podia ver a los vendedores de casa en casa ofreciendo
sus productos. Posteriormente las ventas multinivel comenzaron a cobrar
importancia y con ellas la generacién de vendedores acompariados, por lo
regular, de un catalogo. Las ventas a distancia por lo regular se manejaban
por correspondencia y han tenido una evolucion tan palpable, que hoy uno
de los medios mas eficaces de comercializacion es internet.

Venta a distancia. Es un método en el que “no existe un contacto directo
entre el comprador y el vendedor”. Las ventas a distancia se clasifican a
groso modo en ventas por correspondencia, ventas por teléfono, ventas
electronicas y ventas por television. A continuacion se explicaran cada una

de ellas mediante la tabla:

Tabla 1.
Explicacion de los tipos de ventas a distancia.
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Ventas Caracteristicas

a

distanc

ia

Venta Se realizan por medio de un catalogo que se envia a
por través del correo postal o se deposita directamente en

correspo  los buzones. También se puede insertar a manera de

ndencia anuncios, en revistas o periodicos, por ejemplo, los
anuncios que aparecen en revistas como TV Notas o
Chilango. La ventaja de utilizar este método de ventas
es que describe la informacion del producto o servicio
con un gran detalle, sin embargo las ventas por
correspondencia han bajado en medida de que ha
aumentado el correo electrénico.

Vent Este tipo de venta se denomina también tele
as marketing y es especialmente usado en “mercados de
por gran consumo o para el lanzamiento de nuevos
telef productos o el desarrollo y anuncio de promociones
ono especiales”.28 Ejemplo, cuando llaman de Liverpool
0 Fabricas de Francia para invitar a una venta
nocturna.
Ventas En términos generales, este tipo de venta es la que se
electroni  sustenta en la transmision de datos en redes de
cas comunicacion electronica como Internet. En la tltima
unidad se abordarén a detalle.
Ventas O también conocidas como tele venta, consiste en la
por demostracion de productos o servicios de manera
televisi detallada y siempre destacando sus beneficios como:
on precio 0 ventajas competitivas. Por lo regular se

transmiten a diario y en los mismos horarios.

Fuente. Navarro, N.E. (2012). Técnicas de ventas. Primera edicion. México:
RED TERCER MILENIO S.C. ISBN 978-607-733-031-8 P4g. 76-80

Venta personal. Se realiza mediante el contacto directo entre vendedor y
comprador y puede tener dos variables: realizarse dentro o fuera de las
instalaciones de la empresa o comercio. Las ventas internas, a su vez se clasifican
en:

[J Venta directa: el posible comprador entra a un establecimiento y es atendido

por un vendedor que se encarga de atenderlo de forma personal. Ejemplo: cuando
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usted entra a una zapateria para comprar un par de tenis nuevo y le atiende un

vendedor.

1 Venta en libre servicio: son las que se efectian en tiendas de autoservicio y en

donde los consumidores entran para comprar un producto(s) elegido y evaluado

por ellos mismos. Ejemplo: ir a Soriana a comprar una camara fotografica. Una

ventaja para el consumidor en este tipo de ventas es que el precio suele ser méas

accesible.

[J Venta en ferias, salones y exhibiciones: en este tipo de venta las empresas
tienen manifestaciones comerciales exponiendo sus productos o servicios a
compradores potenciales. Por lo regular se efectlan en espacios especiales
0 en salones de hoteles. Ejemplo: la Expo Viajes gque se lleva a cabo cada
afio en el World Trade Center.

En el caso de las ventas externas, se subdividen en:

(1 Ventas a domicilio: se realiza en el domicilio del comprador y por lo
regular en ese momento se levanta la orden de compra y posteriormente se
entrega el producto o servicio. Ejemplo: la venta de libros a domicilio, que
hace unos afios era muy comun, y en la que se levantaba el pedido y luego
se enviaba. Estas ventas pueden realizarse bajo las siguientes modalidades:
Venta ambulante: esta venta se caracteriza porque no tiene un espacio fijo.
Se ofrecen todo tipo de productos pero lamentablemente en México, no
queda garantizada la calidad de lo que se vende. Ejemplo: la venta de discos
0 de ropa en puestos ambulantes.

[J Autoventa: en este caso las empresas establecen rutas para llevar a los
consumidores productos que por lo regular se consumen diariamente y son
perecederos. El vendedor sigue la ruta que le ha sido encomendada y entrega
la mercancia a clientes que casi siempre son establecimientos minoristas.
Ejemplo: el agua Electropura® que se reparte en tienditas 0 negocios
pequefos.

Venta de puerta en puerta

Venta por cita en el domicilio del comprador Venta en lugar de trabajo
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Venta multinivel. Bajo esta modalidad de venta, “se construye una red de
vendedores independientes, a diferentes niveles, que a cambio de una
comision comercializan diferentes productos™.29 Este tipo de ventas suelen
ser muy efectivas para los consumidores y para los vendedores tienen
implicitos estimulos que les resultan muy atractivos. Ejemplo: en Mary Kay
las vendedoras ademas de su esquema de comision y de los descuentos en
los productos, pueden ir subiendo de nivel hasta convertirse en Directoras
independientes y con ello, obtener mayores beneficios. (76-80)

Venta por Internet, segun Canaves (2010). El acto de venta de un servicio
turistico en internet no difiere mucho del que se realiza en la vida cotidiana
para realizar una compra cualquiera, quiza la Unica diferencia radica en que
se ha producido un cambio en la “calidad de atencion” y con el tiempo el
cambio del personal necesario para la atencion, por una computadora. Desde
ya que una computadora nunca suplira la atencion personalizada en un
mostrador, con todo lo que implica esto, pero muchas veces esta evolucion
en la atencion dara méas herramientas para el momento de la decision final
sobre un destino, y ese factor es muy importante en las manos de un turista

potencial. (pag. 42)

C. Fundamentos tedrico cientificos de la variable Servicio de Reservas y
ventas en Hoteles Derrama Magisterial

Cabarcos (2006), respecto al sistema turistico, explica:
Se consideran como parte de nuestro sistema turistico a aquellas personas
juridicas que desarrollen todo el conjunto de actividades destinadas al
turista; desenvuelvan también actividades de restauracion complementarias
de la oferta turistica; tengan como mision la organizacion y
comercializacion, en general, del conjunto anterior de actividades, bien por
cuenta propia o bien por cuenta ajena; suministren informacién, publicidad
y propaganda al turista y ofrezcan servicios de formacidn a los profesionales
del area.
A su vez, estas personas juridicas tienen marcadas una serie de

obligaciones, tales como: contribuir mediante el desarrollo del conjunto de
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sus actividades a la promocion institucional de la actividad turistica, llevar
a cabo el conjunto de actividades turisticas para el cual se encuentran
autorizados, ser veraces con la publicidad de su producto turistico y cumplir
la normativa referente a la proteccion del medioambiente.

Dentro del sistema turistico actual se pueden distinguir dos tipos de
elementos fundamentales: los elementos estructurales y los elementos
coyunturales.

Entre los elementos estructurales cabe destacar una serie de factores
vinculados al turismo, teniendo en cuenta que es un fendmeno del ultimo
siglo:

* Las innovaciones en transportes: han permitido que el desplazamiento
sea mas facil y los costes del mismo se abaraten para las distintas clases
sociales.

* La capacidad economica: en los afios treinta existia una cierta division
de clases sociales y el turismo era algo especifico de la clase alta
aburguesada.

Después de la guerra, se produce un lento crecimiento de la renta disponible
Yy, por consiguiente, un aumento de la clase media, la cual, poco a poco, va
haciendo mas asequible su acceso a los lugares y destinos turisticos.

* Las vacaciones pagadas de los trabajadores: es un fendmeno que se
produce a partir de los afios cincuenta y que implica la existencia de un
tiempo de ocio, del que antes no se disfrutaba.

* Las modas: aunque la moda como condicionante del turismo es un tipo de
elemento estructural, el tipo de moda en si es un elemento coyuntural. Esta
caracteristica coyuntural es la mas influyente en la actualidad. De hecho,
dos tercios de las exigencias del conjunto de la demanda turistica se centran
en el sol y la playa, aunque en los ultimos afios el nivel de exigencia de la
demanda es mucho mayor vy, por tanto, buscan algo méas a la hora de sus
vacaciones.

Salvo que ocurra un crack econdmico, la actividad turistica se mantendra en
los niveles actuales o se incrementard. Hoy en dia, las jornadas laborales

tienden a reducirse significativamente, lo que supondra, en un futuro
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cercano, un aumento del tiempo libre disponible y, en consecuencia, un
incremento del tiempo de ocio y del turismo. La tipologia del viaje
dependeré de la distribucién temporal del trabajo y de las vacaciones, este

punto lo trataremos en el siguiente apartado. (pag. 22-23)

Noemi (2012), en cuanto al desarrollo por efecto del servicio turistico, expresa:

Desde inicios de los afios ochenta surge un nuevo paradigma, denominado
“desarrollo local”, éste considera el desarrollo como un proceso territorial y no
funcional, que se apoya metodoldgicamente en el estudio de casos, y que
considera que las politicas de desarrollo son mas eficaces cuando las realizan
actores locales (y no las administraciones centrales nacionales o provinciales).

La teoria de desarrollo enddgeno plantea una argumentacion que va mas alla de
la utilizacion eficiente de los recursos y del potencial del desarrollo, y analiza los
mecanismos que estan detras de la funcion de produccion, la difusion de las

innovaciones, la dindmica urbana y el desarrollo de las instituciones. (pag. 23)

En lo que refiere a la satisfaccion del consumidor de servicios turisticos, Pasquotto,

Monfort y De Oliveira (2014:5), citando a algunos autores revisados, explican que:

Conocer los elementos que definen la satisfaccion de los consumidores es esencial
para la supervivencia de las empresas en un ambiente competitivo donde las
estrategias de marketing basadas en los atributos valorizados por los consumidores
pueden resultar una estrategia basica para las organizaciones. Y con las empresas
turisticas no seria diferente.

El turismo es un fenédmeno social y econémico. Es un movimiento de personas
gue depende del hombre, del espacio y del tiempo (Almeida, 2002). Es justamente
la cantidad de personas que participan de las actividades turisticas y su amplia
distribucion geografica la que define al turismo como un fendmeno
socioecondémico de considerable importancia en el desarrollo de la sociedad. Por
ser un fendmeno tan importante exige estudios orientados a las acciones de venta

del destino, buscando la méxima fascinacion de los turistas. (pag. 2, 5,46)
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Navarro (2012), explica acerca de los factores que afectan a las ventas, en la forma
siguiente:
Una de las principales labores de una persona dedicada a la mercadotecnia,
es estar atentos al entorno e intentar pronosticar y elaborar estrategias ente
diferentes escenarios. Ejemplo: en el afio 1994 se vivio una crisis economica
muy dificil en México, en donde el poder adquisitivo de los consumidores se
vio seriamente afectado, entonces se tuvieron que plantear estrategias para
alentar a las personas a seguir comprando.
Entorno externo. El entorno externo como su nombre lo indica, no esta en las
manos de la empresa sino fuera de ella. Este se integra por los siguientes
factores:
Econdmicos: las personas sélo adquieren bienes o servicios si tienen dinero por
lo que siempre debemos considerar indicadores como: el PIB, el tipo de
cambio, el indice de inflacion, etcétera, para hacer pronosticos de ventas. A
empresas como “Intel, Caterpillar y DuPont les afectd seriamente el tipo de
cambio desfavorable entre el dolar estadounidense y el euro”.8
1 Legales y politicos: es importante analizar el entorno legal del pais en donde
se sitla la empresa en la que trabajamos, porque aspectos como: Leyes
antimonopolios, de proteccion al consumidor o de responsabilidad social,
pueden influir seriamente en el resultado de las ventas.
[J Técnicos: “la tecnologia no so6lo influye en las estrategias de ventas, ademas
impulsa la capacidad de la empresa a vender con eficacia” Estar al tanto de los
avances tecnoldgicos y aplicarlos de manera racional, siempre beneficiara al
producto.
[0 Socioculturales: tener presentes el comportamiento demografico, la
diversidad cultural, valores éticos y hasta religiones predominantes, es de suma
importancia para identificar los productos que pueden cubrir mejor las
necesidades del consumidor. Por ejemplo, se dice que la curva de la poblacion
en México indica que para el afio 2025 la poblacién va a empezar a envejecer
y el indice de natalidad disminuira toda via mas y por ello los habitos de

consumo se veran modificados.
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(1 Ambientales: La naturaleza siempre nos ha dado lecciones importantes,
sobre todo ahora que comienzan a visualizarse las consecuencias de los abusos
de recursos naturales. Antes de comenzar a comercializar un producto,
debemos analizar si la materia prima utilizada para su elaboracion afecta a la
ecologia y queé tan disponible se encuentra.

Entorno interno. Este se encuentra formado por los siguientes factores o
elementos a tener en cuenta:

Metas, objetivos y cultura: la misidn, vision y objetivos de una empresa que
pretenda vender bienes o servicios, deberan estar centrados en el cliente.
“Periddicamente, la revista Sales & Marketing Management, elabora un
reporte sobre las 25 mejores fuerzas de ventas en Estados Unidos. Las
empresas que aparecen con regularidad son: Baxter International (cuidado
de la salud), Cisco Systems (tecnologia de la informacion), Charles Schwab
(servicios financieros) y General Mills (productos al consumidor)”.

O Recursos humanos: es necesario considerar la integracion de todos los
miembros de la empresa pero cuidando en especial el perfil, rotacion y
caracteristicas de la fuerza de ventas como muchas veces ocurre, presenta
una gran movilidad.

Recursos financieros: una empresa sana en sus finanzas podra invertir en la
investigacion de nuevos productos o servicios, pero ademas capacitar
correctamente a sus colaboradores.

O Capacidad de produccién y cadena de suministro: la ubicacion de las
plantas productivas, la tecnologia y el equipo disponible, influyen en los
programas de mercadotecnia y ventas. Un punto al que se le debe prestar
especial atencidn es garantizar que se tiene la capacidad de que el producto
siempre se encuentre disponible en el mercado.

[ Capacidad de servicio: “Cumplir con un alto nivel de calidad de servicio

es una capacidad organizacional importante”.11 Las empresas que ofrecen

a sus clientes un valor agregado y un buen servicio, incluso después de la
venta, gozan de un buen posicionamiento en el mercado.

[J Capacidad de investigacion y desarrollo y tecnologia: invertir en

tecnologia le permite a las empresas estar a la vanguardia, pero también se



debe invertir en la investigacion de nuevos productos, en especial si éstos se

encuentran en una fase de madurez. (pag. 22 a 29)

2.2. DEFINICION DE TERMINOS USADOS

Atractivos turisticos. Son todos los recursos turisticos que cuentan con las condiciones
necesarias para ser visitados y disfrutados por el turista, es decir, que cuentan con planta
turistica, medios de transporte, servicios complementarios e infraestructura bésica.
(MINCETUR, 2005, P4g. 5)

Conciencia turistica. La conciencia turistica es la identificacién de la poblacién en
general con los fines y responsabilidades de la actividad turistica asi como mostrar una
actitud positiva hacia los visitantes tanto nacionales como extranjeros. (MINCETUR,
2005, Pag. 10)

Demanda turistica. La demanda la constituyen los visitantes que desean acceder a los
diversos servicios que conforman la actividad turistica. La demanda turistica, como en
todo mercado, se divide en: [1 Demanda turistica potencial: Es aquel grupo de personas
que tiene todas las caracteristicas necesarias para consumir 0 comprar un Servicio o
producto turistico, pero aun no lo han consumido o comprado. [] Demanda turistica actual
o real: Es aquel grupo de personas que consumen 0 compran un servicio o producto
turistico. (MINCETUR, 2005, Pag. 6)

Demanda turistica. Se entiende por demanda turistica, a la demanda que estd compuesta
por consumidores o turistas que concurren a un determinado destino turistico con fines

recreativos o de ocio. (Noemi, 2012, pag. 23).

Investigacion de mercado. Es un proceso por el cual se busca recopilar, procesar,
analizar y difundir informacion relativa al mercado para la toma de decisiones
empresariales. En turismo tienen como principales objetivos: (i.) determinar el perfil del

turista o consumidor, (ii.) medir el nivel de satisfaccion del servicios prestado, (iii.)
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conocer caracteristicas de viaje y (iv.) segmentar mercados. (MINCETUR, 2010, PAG.
72).

Niveles de satisfaccion. Evaluacion del producto o servicio -después de la experiencia-
al compararse la expectativa del cliente con lo recibido realmente. (MINCETUR, 2010,
PAG. 74).

Oferta turistica. La componen los atractivos, actividades, organizaciones y empresas
turisticas. Los dos primeros elementos determinan de manera importante las decisiones
de consumo, en tanto que las dos ultimas producen los bienes y servicios efectivamente

consumidos por los turistas. (Noemi, 2012, pag. 23).

Oferta turistica. La oferta turistica es el conjunto de elementos que conforman el
producto turistico al que se le afiade el desarrollo de un adecuado programa de promocion
orientado a los posibles consumidores, un programa de distribucién del producto turistico
manejado por los operadores turisticos y el establecimiento de un precio adecuado a las
caracteristicas del mercado. La oferta estd desarrollada principalmente por el sector
privado con el apoyo del sector publico especificamente en la identificacion de los
recursos, la evaluacion de los mismos, el desarrollo de la infraestructura necesaria, la
promocion en los mercados de interés, la normatividad y la capacitacion. (MINCETUR,
2005, Pag. 9)

Operadores turisticos. Las Agencias de Viajes son el canal méas clasico de
comercializacion y de operacion turistica cuya funcion principal es la intermediacion
permitiendo acercar la oferta a la demanda. Estas realizan otras funciones como la venta
de boletos aéreos, ferroviarios y terrestres, informacion y asesoramiento al cliente, hasta
la organizacion de todo tipo de actividad relacionada con el sector de los viajes y turismo
el resultado de esta organizacion se le denomina paquetes turisticos. (MINCETUR, 2005,
Pag. 10)

Planta turistica. Es el conjunto de instalaciones, equipos, empresas y personas que

prestan servicio al turismo y fueron creados para este fin. Estos se clasifican en:
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Alojamiento. Segun la OMT, éste se divide en hoteleros y extrahoteleros y Restaurantes,
Son aquellos establecimientos que expenden comidas y bebidas preparadas al publico en
el mismo local, prestando el servicio en las condiciones sefialadas en el reglamento de
restaurantes en el Per( y de acuerdo a las normas sanitarias correspondientes. Los
restaurantes en atencion a la calidad de sus instalaciones, equipamiento y servicio que
proporcionan, tienen una categoria genérica, que corresponde a Primera, Segunda y
Tercera categoria y dentro de éstas, categorias especificas de 5, 4, 3, 2 y 1 tenedor.
(MINCETUR, 2005, P4g. 5)

Producto Esperado. Son aquellos servicios o bienes que deben estar presentes para que
el cliente use el producto genérico, es decir, el conjunto de atributos que el comprador
normalmente esperay con los que esta de acuerdo cuando compra el producto. Un aspecto
importante del producto esperado es la accesibilidad, asi los servicios del hotel brinda

deben estar accesibles cuando el huésped los necesite. (Ruiz, 2010, 16).

Producto Genérico. Es el nivel mas bésico, se trata del servicio, utilidad o funcién
fundamental para cuya satisfaccion el consumidor esta, en principio adquiriendo el
producto. EI producto genérico es, por tanto, la versién bésica del producto que satisface
esa utilidad basica. El producto es cualquier bien, servicio o idea que se ofrece al mercado.
Es el medio para alcanzar el fin de satisfacer la necesidad del consumidor. El producto
no existe como tal, sino como un conjunto de atributos o caracteristicas de aquél, que en
principio son capaces de reportarle al comprador algin beneficio con relacion a los usos
o funciones buscados. (Ruiz, 2010, 16).

Producto mejorado. Es aquel que incluye servicios adicionales afiadiendo valor al
producto genérico y ayudando a diferenciarlo de la competencia. La distincion entre
productos esperados y productos mejorados no siempre esta clara. Los productos
esperados para un segmento pueden ser productos mejorados para otro. De ser posible las
empresas elijaran productos mejorados que no sean facilmente igualados por la
competencia. (Ruiz, 2010, 16).
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Recursos turisticos. Son los elementos primordiales de la oferta turistica. Son aquellos
elementos naturales, culturales y humanos que pueden motivar el desplazamiento de los
turistas, es decir, generar demanda. Estos recursos han sido categorizados en: Sitios
naturales; Manifestaciones culturales; Folclor; Realizaciones técnicas, cientificas y

artisticas contemporaneas; Acontecimientos programados; (MINCETUR, 2005, Pag. 2)

Servicios. Es el resultado de una sucesion de actosen los cuales interaccionan el cliente,
el soporte fisico y el personal de contacto, de acuerdo a procesos y procedimientos
previamente establecidos, que buscan la satisfaccion del consumidor y el logro comercial
de la empresa prestataria. (MINCETUR, 2010, PAG. 75).

Turismo sostenible o sustentable. Toda actividad turistica tiene que ser sostenible de
alli el término turismo sostenible que segun la OMT: Es aquel que satisface las
necesidades de los turistas actuales y de las regiones receptoras, al mismo tiempo que
protege e incrementa las oportunidades para el futuro. Este es concebido de tal manera
que conduzca al manejo de todos los recursos de forma tal que las necesidades
econdmicas, sociales y estéticas puedan ser satisfechas, manteniendo a la vez la integridad
cultural, los procesos ecoldgicos esenciales, la diversidad bioldgica u los sistemas que
soportan la vida. (MINCETUR, 2005, P&g. 9)

Viajeros. Segun la Organizacion Mundial de Turismo, a la serie de personas que se
movilizan de un lado a otro, dentro o fuera de su lugar de residencia, se les denomina
viajeros. Sin embargo, no todos los viajeros pueden ser cuantificados en el sistema
estadistico de turismo. (MINCETUR, 2005, Pag. 6)

2.3. HIPOTESIS
GENERAL

Es significativo el efecto producido por el Marketing digital en el servicio de

reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015.
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ESPECIFICAS

1. Es significativo el efecto producido por el Marketing a través de Facebook, en
el servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015

2. Es significativo el efecto producido por el Marketing a través de Twitter, en el
servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015

3. Es significativo el efecto producido por el Marketing a través de YouTube, en
el servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015

4. Es significativo el efecto producido por el Marketing a través de LinkedIn, en
el servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015

5. Es significativo el efecto producido por el Marketing a través de Google+, en

el servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015.

2.4. VARIABLES

VARIABLES.
Variablel “1”: Marketing digital

Variablel “2”: Servicio de reservas y ventas

DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES:

Variablel “1”: Marketing digital, segin la Oficina Comercial de Chile en Los
Angeles- Pro Chile (2014), “el Marketing digital se define como la aplicacion de
estrategias de comercializacion llevada a cabo en los medios digitales, es la aplicacion
de tecnologias digitales para contribuir a las actividades de Marketing dirigidas a lograr
la adquisicion de rentabilidad y retencidn de clientes, a través del reconocimiento de la
importancia estratégica de las tecnologias digitales y del desarrollo de un enfoque
planificado, para mejorar el conocimiento del cliente, la entrega de comunicacion
integrada especifica y los servicios en linea que coincidan con sus necesidades
particulares”

Variablel “2”: Servicio de reservas y ventas, segun Lozano, (2010) “Realizar una
reserva es el proceso por el cual, un Cliente se conectara al sistema RESHOTEL y
después de solicitar informacion de hoteles que XXXTOUR tiene contratados, le pedira

que le reserve unas plazas hoteleras a un precio concreto” y Navarro (2012), en cuanto
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al servicio de ventas, afirma que “El departamento de ventas es el que se tiene como
funcién principal comercializar los bienes o servicios que ofrece la empresa, por
conducto de la fuerza de ventas. Para que este departamento funcione de forma correcta,

se deben aplicar “técnicas y politicas acordes con el producto que se desea vender”

DEFINICION OPERACIONAL.

Variablel “1”: Marketing digital

La variable correlacional “1”: Marketing digital, ha sido medida a través de la
técnica de la encuesta, instrumento un cuestionario tipo escala de Likert que consta de 20
preguntas sobre las dimensiones: Facebook, Twitter, YouTube, LinkedIn, Google, en
base a Moschini, S. (2012). Claves del Marketing Digital: La nueva comunicacion
empresarial en el mundo.3.0. Primera Edicion. Barcelona: La VVanguardia Ediciones, S.L,
aplicado a una muestra de 106 pasajeros de los Hoteles Derrama Magisterial en el afio
2015.

Variablel “2”: Servicio de reservas y ventas.

La variable “2”: Servicio de reservas y ventas, ha sido medida a través de la
técnica de la encuesta, instrumento un cuestionario tipo escala de Likert consta de 20
preguntas sobre las dimensiones: servicio de reservas, servicio de ventas, ventas por
internet, en base a Lozano, A.L. (2010). Sistema de reservas Hoteleras RESHOTEL.
Informe de investigacion. Espafia: Universidad de Madrid. Pag. 24-25. /Navarro, N.E.
(2012). Técnicas de ventas. Primera edicion. México: RED TERCER MILENIO S.C.
ISBN 978-607-733-031-8 Pag. 76-80; y Canaves, M.B. (2010). El desarrollo de los
sistemas de venas turisticas en internet y la influencia de las redes sociales. Argentina:
Universidad Nacional de Mar del Plata, aplicado a una muestra de 106 pasajeros de los

Hoteles Derrama Magisterial en el afio 2015.
OPERACIONALIZACION DE VARIABLES.
Tabla 2

Operacionalizacion de la variablel “1”: Marketing digital

Dimension Indicadores Medicion

€s
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l. 1.1 Establece una relacion efectiva entre las empresas y
Facebook: | consumidores.
1.2 Constituye una plataforma ideal de comercializacion
de productos y servicios.
1.3 Permite la reservacion de tickets de servicios
turisticos.
1.4 Facilita la adquisicion de productos y servicios
mediante la red social.
Il. Twitter: | 2.1 La instantaneidad y velocidad facilitan las
comunicaciones sociales
2.2 Su simplicidad facilita la manifestacion de opiniones
de los usuarios.
2.3 Es un canal ideal para hacer circular notas de prensa
y/o complementar las estrategias de comunicacion
empresarial
Il. 3.1 El contenido audiovisual se esta convirtiendo, poco a
YouTube: | poco, en el rey de la sociabilidad online
3.2 Ofrece posibilidades publicitarias de bajo costo que
brindan muy buenos resultados a la hora de reforzar la
visibilidad de nuestra marca.
3.3 Permite aplicar nuestra identidad visual, nos da la
posibilidad de incluir links a sitios externos y perfiles en
otras redes sociales
3.4 Uno de los formatos publicitarios mas difundidos es
el de los videos promocionados
3.5 Ofrece avisos en formato display tradicional, que
pueden visualizarse en la pagina de inicio de la
plataforma o en sus diversas paginas interiores.
V. 4.1 Permiten la posibilidad de generar lazos profe-
LinkedIn: | sionales y oportunidades de negocio acordes con su

formacion y expectativas

Técnica:
Encuesta

Instrumento

Cuestionari
0 tipo escala
de Lickert
items:

=4
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4.2 La plataforma funciona como un directorio
4.3 Se aprovecha su Visibilidad corporativa,
4.4 Se utiliza en Grupos de interés para crear y participar

en canal de negocios

V.

Google+:

5.1 Los navegantes pueden compartir comentarios, links,
videos e imagenes.

5.2 Dan la posibilidad de generar teleconferencias con
multiples usuarios, algo que puede ser especialmente
atractivo para las corporaciones.

5.3 La interaccion aqui se da a traves de mudltiples
plataformas que son transversales

5.4 Permite obtener una mayor visibilidad y ver cdémo

surgen nuevos Negocios

Fuente. Moschini, S. (2012). Claves del Marketing Digital: La nueva comunicacién

empresarial en el mundo.3.0. Primera Edicién. Barcelona: La VVanguardia Ediciones, S.L.
ISBN: 978-84-15474-89-0. Pag. 17-53)
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Tabla 3
Operacionalizacion de la variablel “2”: Servicio de Reservas y Ventas

Dimensiones Indicadores Medicion
VI. Servicio | 6.1 Datos de la plaza solicitada, Técnica: Encuesta
de reservas | 6.2 Datos del cliente, Instrumento:
6.3 Datos del proveedor, Cuestionario  tipo
6.4 Datos del entorno, Datos especificos, escala de Lickert
6.5 Datos de servicios de hotel (costos). items:
VII. Servicio | 7.1 Venta a distancia Vi=7
de ventas 7.2 Venta personal VIl=6
7.3 Venta multinivel VIl=7
VIII. Ventas | 8.1 Cambio en la “calidad de atencion”
por Internet | 8.2 Tiempo el cambio del personal necesario
para la atencién, por una computadora.
8.3 Maés herramientas para el momento de la
decision final sobre un destino.

Fuente: Lozano, A.L. (2010). Sistema de reservas Hoteleras RESHOTEL. Informe de
investigacion. Espafia: Universidad de Madrid. Pag. 24-25. /Navarro, N.E. (2012).
Técnicas de ventas. Primera edicion. México: RED TERCER MILENIO S.C. ISBN 978-
607-733-031-8 Pag. 76-80; y Canaves, M.B. (2010). El desarrollo de los sistemas de
venas turisticas en internet y la influencia de las redes sociales. Argentina: Universidad
Nacional de Mar del Plata. P4g. 42
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CAPITULO Il : METODOLOGIA DE INVESTIGACION

3.1. DISENO DE INVESTIGACION
TIPO DE INVESTIGACION

Es aplicada, ello, teniendo en cuenta los tipos de investigacion
considerados segin Bunge (1983), donde explica que “El blanco primario de la
investigacion cientifica es pues el progreso del conocimiento. Tal es el caso de la
investigacion aplicada, en estos casos no se busca el conocimiento sin mas
calificacion, sino conocimiento Util. El objetivo central de la investigacion

cientifica aplicada es mejorar el control del hombre sobre los hechos. (pag. 44)

Es descriptivo- explicativa. Segun Bernal (2000), ya que en éstas, se
resefian las caracteristicas o rasgos de la situacion o fenémeno objeto del estudio.
Una de las funciones principales de la investigacion descriptiva es la capacidad
para seleccionar las caracteristicas fundamentales del objeto de estudio y su
descripcion detallada de las partes, categorias o clases de dicho objeto. Segun el
mismo autor, es Explicativa, cuando se plantea como objeto estudiar el porqué de
las cosas, hechos, fendmenos o situaciones. En la investigacion explicativa se

analizan las causas y efectos de la relacion entre variables. (pag. 111-113)

EL METODO.
Ex post facto: Segun Kerlinger (1982:268-278), La investigacion ex post

facto es una busqueda sistematica empirica, en la cual el cientifico no tiene control
directo sobre las variables independientes, porque ya acontecieron sus
manifestaciones o por ser intrinsecamente no manipulables. Se hacen inferencias
sobre las relaciones de ellas, sin intervencién directa, a partir de la variacion

concomitante de las variables independientes y dependientes. (pag. 268-278)
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DISENO.

Considerando lo expuesto por Hernandez, Ferndndez, & Baptista,
(2006:105), este es un estudio con disefio no experimental, transeccional,
correlacional, ya que éstos pueden limitarse a establecer relaciones entre variables
sin precisar sentido de causalidad o pretender analizar relaciones causales. Cuando
se limitan a relaciones no causales, se fundamentan en planteamientos e hipétesis

correlacionales. (pag. 108)

Segun Castro, (1999), es considerado como un disefio Ex post facto
correlacional; por cuanto este tipo de estudio “implica la recoleccion de dos o mas
conjuntos de datos de un grupo de sujetos con la intencién de determinar la
subsecuente relacion entre estos conjuntos de datos” (pag. 147). El siguiente

esquema corresponderia a este tipo de disefio:

Donde “01” corresponderia al conjunto de datos con
respecto a la variable “1” Marketing digital y “02”,
O1 O2

seria los datos respecto a la variable “2”: Servicio de

reservas y ventas.

Figura 2 Esquema del disefio de investigacion.

NIVEL O PROFUNDIDAD.

Es correlacional, ello teniendo en cuenta lo expuesto por Herndndez,
Fernandez y Baptista (2006), quienes explican “en lugar de hablar de tipos de
investigacion (exploratoria, descriptiva, correlacional y explicativa), prefiere
hablar de alcances de la investigacion. (pag.100). En el presente caso
consideramos al estudio correlacional, ya que “los estudios correlacionales miden
el grado de asociacion entre esas dos 0 mas variables (cuantifican relaciones). Es
decir, miden cada variable presuntamente relacionada y, después miden y analizan
la correlacién. Es importante recalcar que en la mayoria de los casos, las
mediciones de las variables a correlacionar provienen de los mismos sujetos, pues

no es comun que se correlacionen mediciones de una variable hechas en ciertas
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personas, con mediciones de otra variable realizada en personas distintas. (pag.
100-105).

ENFOQUE.

Corresponde al enfoque cuantitativo, segun lo expuesto por Hernandez y
otros (2006), quienes explican que “en términos generales, los dos enfoques
(cualitativo y cuantitativo) son paradigmas de la investigacion cientifica, pues
ambos emplean procesos cuidadosos, sistematicos y empiricos en su esfuerzo por
generar conocimiento y utilizan, en general, cinco fases similares y relacionadas
entre si. En enfoque cuantitativo, usa la recoleccion de datos para probar hipotesis,
con base en la medicion numérica el analisis estadistico, para establecer patrones
de comportamiento y probar teorias. En tanto el enfoque cualitativo, utiliza la
recoleccion de datos sin medicion numérica para describir o afinar preguntas de

investigacién en el proceso de interpretacion. (pag. 4-8)

3.2. POBLACION Y MUESTRA
POBLACION DE ESTUDIO

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2006), “la poblacién es el conjunto de todos los
casos que concuerdan con una serie de especificaciones... Las poblaciones deben situarse
claramente en torno a sus caracteristicas de contenido, de lugar y en el tiempo”. (pag.
238). En el presente estudio, la poblacion esta constituida por los Turistas alojados en el
ultimo dia del mes de Enero 2015 en los Hoteles de la Derrama Magisterial, ubicados en

las ciudades, fecha de aplicacion de la Encuesta-cuestionario, segun la tabla siguiente:
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Tabla 4

Frecuencias de la Poblacion del estudio.

Sedes de los Hoteles del estudio Alojados en HDM. Ultimo dia Enero 2015
Nazca 18
Moquegua 18
Tacna 20
San Martin (Rio Shilcayo) 20
Ayacucho 26
Playa Sarapampa (Asia) 26
Mossone 18
Total 146

Fuente: Estadistica de la Corporacion de Hoteles Derrama Magisterial.

DISENO MUESTRAL

Segln Hernandez, Fernandez y Baptista (2006), “la muestra es, en esencia, un subgrupo
de la poblacion. Digamos que es un subconjunto de elementos que pertenecen a ese
conjunto definido en sus caracteristicas al que llamamos poblacion.... Basicamente
categorizamos las muestras en dos grandes ramas, las muestras no probabilisticas y las
muestras probabilisticas. En estas Gltimas todos los elementos de la poblacion tienen la
misma posibilidad de ser escogidos y se obtienen definiendo las caracteristicas de la
poblacién y el tamafio de la muestra... en las muestras no probabilisticas, la eleccion de
los elementos no depende de la probabilidad, sino de causas relacionadas con las
caracteristicas de la investigacion o de quien hace la muestra. Aqui el procedimiento no
es mecanico, ni con base en formulas de probabilidad, sino depende del proceso de toma
de decisiones de una persona o de un grupo de personas, y desde luego las muestras
seleccionadas obedecen a otros criterios de investigacion”. (pag. 241). Segun Pulido
(1971). En esta investigacion trabajamos con  una muestra probabilistica o
estadisticamente representativa, y la fraccion de afijacion, calculada mediante la
aplicacion de formula que corresponde a Hernandez, Fernandez y Baptista (2006).
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[ 146] NZ2PQ

1.96 n=
05 d*(N-1)+Z°PQ
[ 0.05]

n= 105.993197

Figura 3 Formula de calculo de muestra.

olO|TINIZ
I

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2006).

Tabla 5

Frecuencias de la Muestra del estudio.
Sedes de los Hoteles del estudio Alojados en HDM. Ultimo dia Enero 2015
Nazca 14
Mogquegua 14
Tacna 14
San Martin (Rio Shilcayo) 14
Ayacucho 18
Playa Sarapampa (Asia) 18
Mossone 14
Total 106

Fuente: Célculo de muestra probabilistica aplicando la féormula que corresponde a

Hernandez, Fernandez y Baptista (2006).
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Caracterizacion de la muestra
Tabla 6
Genero de los encuestados

Frecuencia Porcentaje
Masculino 55 51,9
Femenino 51 48,1
Total 106 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base al cuestionario aplicado a la muestra del estudio.

GENERO DE LOS ENCUESTADOS

B Masculino

B Femenino

Figura 4 Género de los encuestados

Interpretacion. En la tabla se observa que el mayor porcentaje de nuestros encuestados

son del sexo masculino en un 52% y luego del sexo femenino con 48%.
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Tabla 7

Edad de los encuestados

Frecuencia Porcentaje
25-34 15 14,2
35-44 14 13,2
45-54 25 23,6
55-64 52 49,1
Total 106 100,0

Fuente: Elaboracidn propia en base al cuestionario aplicado a la muestra del estudio.

EDAD DE LOS ENCUESTADOS

M De 25 a 34 aios
B De 35 a 44 afos

M De 45 a54 anos

De 55 a 64 afos

Figura 5 Edad de los encuestados
Interpretacion. En la tabla se observa que el mayor porcentaje de nuestros encuestados

esta entre 45 y 64 afios, que sumados son 73%; en tanto la diferencia, 0 sea 27% estan

entre los 25 y 44 afios.
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Tabla 8

Mayor Origen de viajeros que atienden.

Frecuencia Porcentaje
Nacional 3 2,8
Extranjero 103 97,2
Total 106 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base al cuestionario aplicado a la muestra del estudio.

MAYOR ORIGEN DE VIAJEROS QUE
ATIENDEN

B Nacional

M Extranjero

Figura 6 Mayor Origen de viajeros que atienden.

Interpretacion. En la tabla se observa que acerca del origen de nuestros visitantes el

mayor porcentaje son extranjeros con el 97% y sélo un 3% son nacionales.
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Tabla 9
Ocupacion de los viajeros que atienden

Frecuencia Porcentaje
Estatal 27 25,0
Privado 53 50.0
Pensionista 26 25,0
Total 106 100,0

Fuente: Elaboracidn propia en base al cuestionario aplicado a la muestra del estudio.

OCUPACION DE LOS VIAJEROS QUE
ATIENDEN

M Estatal
M Privado

M Pensionista

Figura 7 Ocupacién de los viajeros que atienden

Interpretacion. En la tabla se observa que la ocupacién de nuestros visitantes el mayor
porcentaje esta en usuarios privados con 50%, en tanto en 25% c/u son trabajadores

estatales o pensionistas.
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Tabla 10
Ingreso promedio de los viajeros que atiende

Frecuencia Porcentaje
1000-2000 23 21,7
2000-5000 83 78,3
Total 106 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base al cuestionario aplicado a la muestra del estudio.

INGRESO PROMEDIO DE LOS VIAJEROS QUE
ATIENDE

M De 1000 a 2000
m De 2000 a 5000

Figura 8 Ingreso promedio de los viajeros que atiende
Interpretacion. En la tabla se observa que el ingreso promedio de los visitantes esta entre

2000 y 5000 nuevos soles para un 78%, en tanto el 22% oscila entre los 1000 y 2000

nuevos soles.
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Tabla 11
Promedio de gastos diarios de los viajeros que atiende

Frecuencia Porcentaje
de 200 a 500 27 25,5
500 a 1000 79 74,5
Total 106 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base al cuestionario aplicado a la muestra del estudio.

PROMEDIO DE GASTOS DIARIOS DE LOS
VIAJEROS QUE ATIENDE

m De 200 a 500
m De 500 a 1000

Figura 9 Promedio de gastos diarios de los viajeros que atiende
Interpretacion. En la tabla se observa que el mayor porcentaje o sea el 75% hacen un

gasto promedio entre 500 y 1000 nuevos soles, en tanto el 25% restante, esta entre los

200 y 500 nuevos soles.
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Tabla 12
La mayor frecuencia uso de nuestros servicios de los pasajeros que atiende

Frecuencia Porcentaje
Primera vez 24 22,6
de 2 veces al mes 33 31,1
1 vez al afio 20 18,9
2 0 mas veces al afio 29 27,4
Total 106 100,0

Fuente: Elaboracidn propia en base al cuestionario aplicado a la muestra del estudio.

LA MAYOR FRECUENCIA DE USO DE
NUESTROS SERVICIOS DE LOS PASAJEROS
QUE ATIENDE

M Primera vez
M 2 veces al mes
m 1vezal aifo

2 0 mas veces al afio

Figura 10 La mayor frecuencia uso de nuestros servicios de los pasajeros que atiende
Interpretacion. En la tabla se observa que en cuanto a la frecuencia de uno de nuestros

servicios esta entre dos veces al mes por el 31% y dos veces al afio el 27%, por primera

vez el 23% y una vez al afio el 19%.

71



Tabla 13

Como se enteraron de nuestros servicios los pasajeros que atiende

Frecuencia Porcentaje
Internet 58 54,7
Otros viajeros 48 45,3
Total 106 100,0

Fuente: Elaboracidn propia en base al cuestionario aplicado a la muestra del estudio.

COMO SE ENTERARON DE NUESTROS
SERVICIOS LOS PASAJEROS QUE ATIENDE

M Inetrnet

W Otros viajeros

Figura 11 Como se enteraron de nuestros servicios los pasajeros que atiende

Interpretacion. En la tabla se observa que los visitantes se enteraron de enteraron de
nuestros servicios por Internet el 55% y por otros viajeros el 45%.
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Tabla 14

Consumo de los pasajeros que se atiende

Frecuencia Porcentaje
Solo 11 10,4
Familiares 57 53,8
Pareja 19 17,9
Comparieros de Trabajo 19 17,9
Total 106 100,0

Fuente: Elaboracidn propia en base al cuestionario aplicado a la muestra del estudio.

CONSUMO DE LOS PASAJEROS QUE ATIENDE

H Solo
B Familiares
M Pareja

Compaiieros de trabajo

Figura 12 Los pasajeros que atiende, suelen consumir nuestros servicios

Interpretacion. En la tabla se observa que nuestros servicios hoteleros son disfrutados el
10% solo, 54% en familia, 18% en pareja y 18% con comparieros de trabajo.
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Tabla 15
Mayor interés de los servicios que ofrecemos

Frecuencia Porcentaje
Habitacion 41 38,7
Restaurant 18 17,0
Guias turisticos 33 31,1
Otros 14 13,2
Total 106 100,0

Fuente: Elaboracidn propia en base al cuestionario aplicado a la muestra del estudio.

MAYOR INTERES DE LOS SERVICIOS QUE
OFRECEMOS

M Habitacion
B Restaurant
I Guias turisticos

Otros

Figura 13 De los servicios que ofrecemos, los que mas le interesan a los pasajeros que

atiende
Interpretacion. En la tabla se observa que el mayor interés de nuestros servicios es por

habitaciones en un 39%, seguido de guias turisticos con el 31%, luego viene restaurant
con 17% y en otros el 13%.
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3.3 TECNICAS E INSTRUMENTOS

DE LAS TECNICAS E INSTRUMENTOS.
1. Técnica de la encuesta y su instrumento el Cuestionario, con preguntas tipo
Escala de Likert, que contiene items sobre las dimensiones e indicadores de las variables

“1”y “2”, aplicada a 106 turistas de la muestra, en el en mes de enero del afio 2015.

2. Técnica de procesamiento de datos, y su instrumento las tablas de
procesamiento de datos para tabular, y procesar los resultados de las encuestas a los

aplicada a los turistas de la muestra.
3. Se aplico el Alpha de Crombach para determinar la confiabilidad de los

cuestionarios. Su formula estadistica es la siguiente:

K|, D5
I= 2

o =
Ell &

Donde:

K: El nimero de items

Si%: Sumatoria de Varianzas de los items
S¢?: Varianza de la suma de los items

o: Coeficiente de Alfa de Cronbach

4. Programa SPSS. En su version 20.00 para validar y procesar los datos de las

encuestas aplicadas.
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DE LAS FICHAS TECNICAS DE LOS INSTRUMENTOS:

A. Ficha Técnica para la variable correlacional “1”: Marketing digital.

Técnica: La encuesta
Instrumento: Cuestionario tipo Escala de Likert, sobre marketing digital.
Tesis : Marketing Digital y servicio de reservas y ventas de los hoteles de

la Derrama Magisterial.

Autor: Br. Irma Iriarte Hugo

Afo : 2,015

Ambito de aplicacion:Hoteles Derrama Magisterial.

Forma de Administracion: El cuestionario fue aplicado una sola vez en un determinado
momento.

Contenido: El cuestionario tipo escala de Likert consta de 20 preguntas sobre
las dimensiones: Facebook, Twitter, YouTube, LinkedIn, Google,

Fuente tedrica. : Moschini, S. (2012). Claves del Marketing Digital: La nueva
comunicacion empresarial en el mundo.3.0. Primera Edicion.
Barcelona: La Vanguardia Ediciones, S.L. ISBN: 978-84-15474-
89-0. P4g. 17-53).

Confiabilidad: El instrumento que mide la informacion sobre el Marketing digital
presenta una fuerte confiabilidad con un valor del estadigrafo de
0.859 y consta de 20 preguntas. Como el instrumento presenta una
fuerte confiabilidad, podemos afirmar que existen razones

suficientes para indicar que el instrumento es aplicable.
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B. Ficha Técnica para la variable correlacional “2”: Servicio de Reservas y

Ventas
Técnica:

Instrumento:

Tesis :

Autor:
Afo :

La encuesta

Cuestionario tipo Escala de Likert, sobre servicio de reservas y
ventas

Marketing Digital y servicio de reservas y ventas de los hoteles de
la Derrama Magisterial.

Br. Irma Iriarte Hugo

2,015

Ambito de aplicacion:Hoteles Derrama Magisterial.

Forma de Administracion: El cuestionario fue aplicado una sola vez en un determinado

Contenido:

Fuente tedrica:

Confiabilidad:

momento.

El cuestionario tipo escala de Likert consta de 20 preguntas sobre
las dimensiones: servicio de reservas, servicio de ventas, ventas por
internet.

Lozano, A.L. (2010). Sistema de reservas Hoteleras RESHOTEL.
Informe de investigacion. Espafia: Universidad de Madrid. Pag. 24-
25. /Navarro, N.E. (2012). Técnicas de ventas. Primera edicion.
México: RED TERCER MILENIO S.C. ISBN 978-607-733-031-8
Pag. 76-80; y Canaves, M.B. (2010). El desarrollo de los sistemas
de venas turisticas en internet y la influencia de las redes sociales.
Argentina: Universidad Nacional de Mar del Plata. Pag. 42

El instrumento que mide la informacion sobre servicio de reservas
y ventas, presenta una fuerte confiabilidad con un valor del
estadigrafo de 0.916, consta de 20 preguntas. Como el instrumento
presenta una fuerte confiabilidad, podemos afirmar que existen

razones suficientes para indicar que el instrumento es aplicable.

3.4 RECOLECCION DE DATOS
PROCEDIMIENTO PARA LA RECOLECCION DE DATOS

1. Proceso de validacion de los cuestionarios por el equipo de expertos.
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2. Gestion de autorizacion de los cuestionarios en la Empresa Hoteles Derrama
Magisterial.

4. Orientacion via Internet a los trabajadores administrativos de los Hoteles
Derrama Magisterial para la aplicacion de los cuestionarios

4. Aplicacion de los cuestionarios a la muestra de turistas alojados en los Hoteles
Derrama Magisterial el ultimo dia del mes de enero del afio 2015, por los
trabajadores administrativos

5. Procesamiento estadistico de los cuestionarios aplicando el programa
estadistico SPSS 20.0

6. Interpretacion y aplicacion de los resultados en la tesis.

TECNICAS DE PROCEDIMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

Para el procesamiento de datos se utilizara el programa SPSS, version 19.0 para
Windows, con el que se calculara la estadistica descriptiva: estadigrafos de
centralizacion (media aritmética) y de dispersién (desviacién estandar vy
coeficiente de variacion). Y en la estadistica inferencial se utilizara la prueba de
Correlaciéon de Spearman (r) para analizar la existencia de la relacion entre las
variables del estudio. Los datos se analizaran con un nivel de significancia
estadistica de p < .05. La ecuacion utilizada en este procedimiento, cuando en el
ordenamiento de los rangos de las observaciones no hay datos empatados o

ligados, es la siguiente:

Donde:

s = coeficiente de correlacion de Spearman.
_ o d?= diferencias existentes entre los rangos de las dos variables,

r,=1—-6Xd
elevadas al cuadrado.
N3 -N N = tamafio de la muestra expresada en parejas de rangos de las
variables.
S = sumatoria.

Figura 14 Férmula de correlacion de Spearman.
Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2006).
Pasos.
1. Clasificar en rangos cada medicion de las observaciones.
2. Obtener las diferencias de las parejas de rangos de las variables estudiadas
y elevadas al cuadrado.
78



3. Efectuar la sumatoria de todas las diferencias al cuadrado.
4. Aplicar la ecuacion.
5. Calcular los grados de libertad (gl). gl = nUmero de parejas - 1. Solo se
utilizara cuando la muestra sea mayor a 10.
6. Comparar el valor r calculado con respecto a los valores criticos de la tabla
de valores criticos de t de Kendall en funcion de probabilidad.
7. Decidir si se acepta o rechaza la hipotesis.
La correlacion de Spearman (rs) es una medida de relacion lineal entre dos
variables. Se diferencia de la correlacion de Pearson en que utiliza valores
medidos a nivel de una escala ordinal. Si alguna de las variables estd medida a
nivel de escala de intervalo/razdn debera procederse antes de operar el estadistico

a su conversién en forma ordinal.
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CAPITULO IV : RESULTADOS

4.1. RESULTADOS
DESCRIPCION CUALITATIVA'Y CUANTITATIVA DE LOS

RESULTADOS.

Tabla 16
Descripcion del marketing digital a través de Facebook de los Hoteles Derrama

Magisterial. 2015

Marketing digital a través de Facebook fi %fi
Inadecuado 0 0
Adecuado 20 18,9
Muy Adecuado 86 81,1
TOTAL 106 100,0

Fuente: Elaboracidn propia en base a cuestionario aplicado a la muestra del estudio.

MARKETING DIGITAL A TRAVES DE
FACEBOOK

0,
0% 19%

Inadecuado
Adecuado

Muy adecuado

Figura 15 Descripcion del marketing digital a través de Facebook de los Hoteles Derrama

Magisterial. 2015

Interpretacion. En la tabla 16 y figura 15, respecto al marketing digital a traves de
Facebook de los Hoteles Derrama Magisterial el 18.9% de los encuestados manifiestan
que es adecuado y el 81,1% manifiestan que es muy adecuado.
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Tabla 17
Descripcion del marketing digital a través de Twitter de los Hoteles Derrama Magisterial.

2015

Marketing digital a traves de Twitter fi %fi
Inadecuado 0 0
Adecuado 27 25,5
Muy Adecuado 79 74,5
TOTAL 106 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a cuestionario aplicado a la muestra del estudio.

MARKETING DIGITAL A TRAVES DE TWITTER

M Inadecuado
m Adecuado

B Muy adecuado

Figura 16 Descripcion del marketing digital a través de Twitter de los Hoteles Derrama

Magisterial. 2015
Interpretacion. En la tabla 17 y figura 16, respecto al Marketing digital a través de

Twitter de los Hoteles Derrama Magisterial el 25,5% de los encuestados manifiestan que

es adecuado y el 74,5% manifiestan que es muy adecuado
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Tabla 18
Descripcion del marketing digital a través de YouTube de los Hoteles Derrama
Magisterial. 2015

Marketing digital a través de YouTube fi %fi
Inadecuado 0 0
Adecuado 30 28,3
Muy Adecuado 76 71,7
TOTAL 106 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a cuestionario aplicado a la muestra del estudio.

MARKETING DIGITAL A TRAVES DE
YOUTUBE

M Inadecuado
B Adecuado

M muy adecuado

Figura 17 Descripcion del marketing digital a través de YouTube de los Hoteles Derrama
Magisterial. 2015

En la tabla 18 y figura 17, respecto al Marketing digital a través de YouTube de los

Hoteles Derrama Magisterial el 28,3% de los encuestados manifiestan que es adecuado y

el 71,7% manifiestan que es muy adecuado
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Tabla 19
Descripcion del marketing digital a traves de LinkedIn de los Hoteles Derrama
Magisterial. 2015

Marketing digital a traves de LinkedIn fi %fi
Inadecuado 0 0
Adecuado 7 6,6
Muy Adecuado 99 93,4
TOTAL 106 100,0

Fuente: Elaboracidn propia en base a cuestionario aplicado a la muestra del estudio.

MARKETING DIGITAL A TRAVES DE LINKEDIN

M Inadecuado
B Adecuado

B Muy adecuado

Figura 18 Descripcion del marketing digital a través de LinkedIn de los Hoteles Derrama
Magisterial. 2015

En latabla 19 y figura 18, respecto al marketing digital a través de LinkedIn de los Hoteles

Derrama Magisterial, el 6,6% de los encuestados manifiestan que es adecuado y el 93,4%

manifiestan que es muy adecuado
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Tabla 20
Descripcion del marketing digital a través de Google+ de los Hoteles Derrama
Magisterial. 2015

Marketing digital a través de Google+ fi %fi
Inadecuado 0 0
Adecuado 30 28,3
Muy Adecuado 76 71,7
TOTAL 106 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a cuestionario aplicado a la muestra del estudio.

MARKETING DIGITAL A TRAVES DE GOOGLE
+

M Inadecuado
B Adecuado

M Muy adecuado

Figura 19 Descripcion del marketing digital a través de Google+ de los Hoteles Derrama
Magisterial. 2015

En latabla 20 y figura 19, respecto al Marketing digital a través de Google+ de los Hoteles

Derrama Magisterial el 28,3% de los encuestados manifiestan que es adecuado y el 71,7%

manifiestan que es muy adecuado
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Tabla 21

Descripcion de la variable marketing digital de los Hoteles Derrama Magisterial. 2015

Variable Marketing digital fi %fi
Inadecuado 0 0
Adecuado 1 1
Muy Adecuado 105 99,1
TOTAL 106 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a cuestionario aplicado a la muestra del estudio.

VARIABLE MARKETING DIGITAL

M Inadecuado
m Adecuado

B Muy adecuado

Figura 20 Descripcion de la variable marketing digital de los Hoteles Derrama
Magisterial. 2015

Interpretacion. En la tabla 21 y figura 20, respecto a la variable marketing digital de los

Hoteles Derrama Magisterial el 1% de los encuestados manifiestan que es adecuado y el
99% manifiestan que es muy adecuado.
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Tabla 22
Descripcion del servicio de reservas de los Hoteles Derrama Magisterial. 2015

Servicio de reservas fi %fi
Inadecuado 0 0
Adecuado 27 25,5
Muy Adecuado 79 74,5
TOTAL 106 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a cuestionario aplicado a la muestra del estudio.

SERVICIO DE RESERVAS

M Inadecuado
M Adecuado

B Muy adecuado

Figura 21 Descripcion del servicio de reservas de los Hoteles Derrama Magisterial. 2015
Interpretacion. En la tabla 22 y figura 21, respecto al servicio de reservas de los Hoteles

Derrama Magisterial el 25,5% de los encuestados manifiestan que es adecuado y el 74,5%

manifiestan que es muy adecuado
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Tabla 23

Descripcion del servicio de ventas de los Hoteles Derrama Magisterial. 2015

Servicio de ventas fi %ifi
Inadecuado 0 0
Adecuado 30 28,3
Muy Adecuado 76 71,7
TOTAL 106 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a cuestionario aplicado a la muestra del estudio.

SERVICIO DE VENTAS

M Inadecuado
B Adecuado

 Muy adecuado

Figura 22 Descripcion del servicio de ventas de los Hoteles Derrama Magisterial. 2015
En la tabla 23 y figura 22, respecto al servicio de ventas de los Hoteles Derrama

Magisterial el 28,3% de los encuestados manifiestan que es adecuado y el 71,7%
manifiestan que es muy adecuado
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Tabla 24

Descripcion del servicio de ventas por Internet de los Hoteles Derrama Magisterial.2015

Servicio de ventas por Internet fi %0fi
Inadecuado 0 0
Adecuado 7 6,6
Muy Adecuado 99 93,4
TOTAL 106 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a cuestionario aplicado a la muestra del estudio.

SERVICIO DE VENTAS POR INTERNET

M Inadecuado
B Adecuado

B Muy adecuado

Figura 23 Descripcion del servicio de ventas por Internet de los Hoteles Derrama
Magisterial.2015

En la tabla 24 y figura 23, respecto al servicio de ventas por Internet de los Hoteles

Derrama Magisterial, el 6,6% de los encuestados manifiestan que es adecuado y el 93,4%

manifiestan que es muy adecuado
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Tabla 25

Descripcion de la variable servicio de reservas y ventas en los Hoteles Derrama
Magisterial. 2015

Variable servicio de reservas y ventas fi %fi
Insatisfecho 0 0
Satisfecho 2 1,9
Muy Satisfecho 104 98,1
TOTAL 106 100,0

Fuente: Elaboracidn propia en base a cuestionario aplicado a la muestra del estudio.

VARIABLE SERVICIO DE RESERVAS Y VENTAS

M Insatisfecho
W Satisfecho

1 Muy satisfecho

Figura 24 Descripcion de la variable servicio de reservas y ventas en los Hoteles Derrama
Magisterial. 2015

En la tabla 25 y figura 24, respecto a la variable servicio de reservas y ventas de los
Hoteles Derrama Magisterial el 1,9% de los encuestados manifiestan estar satisfechos,
mientras el 98,1% manifiestan estar muy satisfechos.
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Tabla 26
Descripcion de la variable marketing digital y variable servicio de reservas y ventas de
los Hoteles Derrama Magisterial. 2015

Variable Variable servicio de reservas y ventas
marketing  insatisfech Muy
digital 0 %  Satisfecho %  Satisfecho % Total %

Inadecuado 0 0 0 0 0 0 0 0
Adecuado 0 0 1 1 0,0 0,0 1 1
Muy 0 0 1 1 104 98 105
Adecuado 99
Total 0 0 2 2 104 98 106 100

Fuente: Elaboracidn propia en base a cuestionario aplicado a la muestra del estudio
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Inadecuado adecuado Muy Adecuado
VARIABLE MARKETING DIGITAL

Figura 25 Variable marketing digital y variable servicio de reservas y ventas de los

Hoteles Derrama Magisterial. 2015

En la tabla 26 y figura 25, respecto al marketing digital, los encuestados manifiestan que
es adecuado el 1% se sienten satisfechos del servicio de reservas y ventas; de los
encuestados que manifiestan que el marketing es muy adecuado el 1% se sienten
satisfechos con el servicio brindado por los Hoteles Derrama Magisterial., y el 98% se

sienten muy satisfechos con el servicio recibido.
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Tabla 27
Descripcion del marketing digital a través de Facebook y servicio de reservas y ventas de
los Hoteles Derrama Magisterial. 2015

Marketing Servicio de reservas y ventas

digital a

través de insatisfech Muy

Facebook 0 %  Satisfecho %  Satisfecho %  Total %
Inadecuado 0 0 0 0 0 0 0 0
Adecuado 0 0 1 1 19 18 20 19
Muy 0 0 1 1 85 80 86
Adecuado 81
Total 0 0 2 2 104 98 106 100

Fuente: Elaboracidn propia en base a cuestionario aplicado a la muestra del estudio
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Inadecuado Adecuado Muy Adecuado

MARKETING DIGITAL A TRAVES DE FACEBOOK

Figura 26 Descripcion del marketing digital a través de Facebook y servicio de reservas

y ventas de los Hoteles Derrama Magisterial. 2015

En la tabla 27 y figura 26, respecto al marketing digital a través de Facebook, los
encuestados manifiestan que es adecuado el 1% se sienten satisfechos del servicio de
reservas y ventas, 18% manifiestan estar muy satisfechos; de los encuestados que
manifiestan que el marketing es muy adecuado el 1% se sienten satisfechos con el servicio
de reservas y ventas brindado en los Hoteles Derrama Magisterial, y el 80% se sienten

muy satisfechos con el servicio recibido.
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Tabla 28
Descripcion del marketing digital a través de Twitter y servicio de reservas y ventas de
los Hoteles Derrama Magisterial. 2015

Marketing Servicio de reservas y ventas
digital a
través de  Insatisfech Muy
Twitter 0 %  Satisfecho %  Satisfecho %  Total %
Inadecuado 0 0 0 0 0 0 0 0
Adecuado 0 0 2 2 25 24 27 26
Muy 0 0 0 0 79 74 79
Adecuado 74
Total 0 0 2 2 104 98 106 100

Fuente: Elaboracidn propia en base a cuestionario aplicado a la muestra del estudio.

0%

faliVd
0% 0%

SERVICIO DE RESERVAS Y VENTAS
Insatisfecho Satisfecho Muy Satisfecho

Inadecuado Adecuado Muy Adecuado
MARKETING DIGITAL A TRAVES DE TWITTER

Figura 27 Descripcion del marketing digital a través de Twitter y servicio de reservas y

ventas de los Hoteles Derrama Magisterial. 2015

En la tabla 28 y figura 27, respecto al marketing digital a través de Twitter, los
encuestados manifiestan que es adecuado el 2% se sienten satisfechos del servicio de
reservas y ventas, 24% manifiestan estar muy satisfechos; de los encuestados que
manifiestan que el marketing es muy adecuado el 74% se sienten muy satisfechos con el

servicio recibido.
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Tabla 29

Descripcion del marketing digital a través de YouTube y servicio de reservas y ventas de

los Hoteles Derrama Magisterial. 2015

Marketing

Servicio de reservas y ventas

digital a

través de insatisfech

Muy

YouTube 0 %  Satisfecho %  Satisfecho %  Total %
Inadecuado 0 0 0 0 0 0 0 0
Adecuado 0 0 1 1 29 27 30 28
Muy 0 0 1 1 75 71 76
Adecuado 72
Total 0 0 1 2 104 29 106 100

Fuente: Elaboracion propia en base a cuestionario aplicado a la muestra del estudio.

O
=

SERVICIO DE RESERVAS Y VENTAS
Insatisfecho Poco satisfecho Satisfecho

0% 195 9
0% 0% Aoz
U700
Inadecuado Poco adecuado Adecuado

MARKETING DIGITAL A TRAVES DE YOUTUBE

Figura 28 Descripcion del marketing digital a través de YouTube y servicio de reservas

y ventas de los Hoteles Derrama Magisterial. 2015

En la tabla 29 y figura 28, respecto al marketing digital a través de YouTube, los

encuestados manifiestan que es adecuado el 1% se sienten satisfechos del servicio de

reservas y ventas, 27% manifiestan estar muy satisfechos; de los encuestados que

manifiestan que el marketing es muy adecuado el 1% manifiesta estar satisfecho con el

servicio y el 71% se sienten muy satisfechos con el servicio recibido.
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Tabla 30

Descripcion del marketing digital a traves de LinkedIn y servicio de reservas y ventas de

los Hoteles Derrama Magisterial. 2015

Marketing Servicio de reservas y ventas

digital a

través de insatisfech Muy

LinkedIn %  Satisfecho %  Satisfecho % Total %
Inadecuado 0 0 0 0 0 0 0
Adecuado 0 1 1 6 6 7 7
Muy 0 1 1 98 92 99
Adecuado 93
Total 0 2 2 104 98 106 100

Fuente: Elaboracidn propia en base a cuestionario aplicado a la muestra del estudio.

SERVICIO DE RESERVAS Y VENTAS
Insatisfecho Satisfecho Muy Satisfecho

0% %

0% 195 196

Ao 0% fal A

U 0 70
Inadecuado Adecuado Muy Adecuado

MARKETING DIGITAL A TRAVES DE LINKEDIN

Figura 29 Descripcion del marketing digital a través de LinkedIn y servicio de reservas

y ventas de los Hoteles Derrama Magisterial. 2015

En la tabla 30 y figura 29, respecto al marketing digital a través de LinkedIn, los

encuestados manifiestan que es adecuado el 1% se sienten satisfechos del servicio de

reservas y ventas, 6% manifiestan estar muy satisfechos; de los encuestados que

manifiestan que el marketing es muy adecuado el 1% manifiesta estar satisfecho con el

servicio y el 92% se sienten muy satisfechos con el servicio recibido.
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Tabla 31

Descripcion del marketing digital a través de Google+ y servicio de reservas y ventas de

los Hoteles Derrama Magisterial. 2015

Marketing Servicio de reservas y ventas

digital a

través de insatisfech Muy

Google+ 0 %  Satisfecho %  Satisfecho % Total %
Inadecuado 0 0 0 0 0 0 0 0
Adecuado 0 0 1 1 38 36 39 37
Muy 0 0 1 1 66 62 67
Adecuado 63
Total 0 0 2 2 104 98 106 100

Fuente: Elaboracidn propia en base a cuestionario aplicado a la muestra del estudio.
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SERVICIO DE RESERVAS Y VENTAS
Insatisfecho Satisfecho Muy Satisfecho
O
CQ
2
8

Inadecuado Adecuado Muy Adecuado

MARKETING DIGITAL A TRAVES DE GOOGLE+

Figura 30 Descripcion del marketing digital a través de Google+ y servicio de reservas

y ventas de los Hoteles Derrama Magisterial. 2015

En la tabla 31 y figura 30, respecto al marketing digital a través de Google+, los
encuestados manifiestan que es adecuado el 1% se sienten satisfechos del servicio de
reservas y ventas, 36% manifiestan estar muy satisfechos; de los encuestados que
manifiestan que el marketing es muy adecuado el 1% manifiesta estar satisfecho con el

servicio y el 62% se sienten muy satisfechos con el servicio recibido.

95



PRUEBA DE NORMALIDAD

Ho: El conjunto de datos se aproximan a una distribucion normal

H1: El conjunto de datos no se aproximan a una distribucion normal

Region critica. p > o ; a=0.05
Tabla 32
Pruebas de Normalidad
TEST VARIABLE Kolmogorov- Smirnov Prueba a usar
P-VALOR
Marketing digital 0, 000 , Coeficiente
Servicios de reservas y 0,000 de Spearman

ventas de los hoteles

Decisién/Conclusion. El p valor de las variables son menores que o = 0.05, por lo que
se rechaza la hipotesis nula, concluyendo que es una distribucién no Normal. Como las
dos distribuciones son no normales el tratamiento estadistico sera no paramétrico por lo

que se utilizara el coeficiente de Spearman.

PRUEBA DE HIPOTESIS

Para probar esta hipotesis, se procedié a utilizar el coeficiente de correlacion de

Spearman.

A. Hipotesis general.
Es significativo el efecto producido por el Marketing digital en el servicio de reservas y
ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015.
H: Es significativo el efecto producido por el Marketing digital en el servicio de reservas
y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015. Hi: p # 0
Ho No es significativo el efecto producido por el Marketing digital en el servicio de
reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015. .Ho: p = 0
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Tabla 33
Correlacion de Spearman entre las variables marketing digital y servicio de reservas y
ventas, en los Hoteles Derrama Magisterial, en el afio 2015

N° Casos Estadistico Spearman p-valor
106 0,889™ 0.000

Fuente: Elaboracién propia

Del contraste de la hipdtesis general, segin se observa en los resultados de la tabla 33
adjunta, se aprecia el grado de correlacion determinada por el Rho de Spearman p= 0,889
significa que existe una alta o fuerte relacion entre las variables, frente al grado de
significacion estadistica p < 0,05, por lo que se rechaza la hip6tesis nula y acepta la
hipétesis alterna, Es significativo el efecto producido por el Marketing digital en el

servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015.

B. Hipotesis especificas
Primera Hipétesis
Es significativo el efecto producido por el Marketing a través de Facebook, en el servicio
de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015
H: Es significativo el efecto producido por el Marketing a través de Facebook, en el
servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015. Hi: p # 0
Ho: No es significativo el efecto producido por el Marketing a través de Facebook, en el

servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015. Ho: p = 0

Tabla 34
Correlacion de Spearman entre la dimensién marketing digital a través de Facebook y el

servicio de reservas y ventas en los Hoteles Derrama Magisterial, en el afio 2015

NC Casos Estadistico p-valor
Spearman

106 0,631 0.000
Fuente: Elaboracién propia

Del contraste de la hipotesis especifica 1, seglin se observa en los resultados de la tabla
34 adjunta, se aprecia el grado de correlacion determinada por el Rho de Sperman p=
0,631 significa que existe una alta relacion entre las variables, frente al grado de

significacion estadistica p < 0,05, por lo que se rechaza la hipdtesis nula y acepta la
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hipdtesis alterna, Es significativo el efecto producido por el Marketing a través de

Facebook, en el servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015.

Segunda Hipotesis

Es significativo el efecto producido por el Marketing a traves de Twitter, en el servicio
de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015

H: Essignificativo el efecto producido por el Marketing a traves de Twitter, en el servicio
de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015. Hi: p # 0

Ho: No es significativo el efecto producido por el Marketing a través de Twitter, en el

servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015. Ho: p = 0

Tabla 35
Correlacion de Spearman entre la dimension marketing a través de Twitter y el servicio

de reservas y ventas en los Hoteles Derrama Magisterial, en el afio 2015.

NC Casos Estadistico p-valor
Spearman
106 0,586 0.000

Fuente: Elaboracién propia

Del contraste de la hipotesis especifica 2, segln se observa en los resultados de la tabla
35 adjunta, se aprecia el grado de correlacion determinada por el Rho de Spearman p=
0,586 significa que existe una moderada relacion entre las variables, frente al grado de
significacion estadistica p < 0,05, por lo que se rechaza la hipdtesis nula y acepta la
hipétesis alterna, Es significativo el efecto producido por el Marketing a través de Twitter,

en el servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015.

Tercera Hipotesis

Es significativo el efecto producido por el Marketing a través de YouTube, en el servicio
de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015.

H1 Es significativo el efecto producido por el Marketing a través de YouTube, en el
servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015. Hi: p # 0

Ho: No es significativo el efecto producido por el Marketing a través de YouTube, en el
servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015. Ho: p = 0

Tabla 36
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Correlacion de Spearman entre la dimensién marketing a través de YouTube y el servicio

de reservas y ventas en los Hoteles Derrama Magisterial, en el afio 2015.

N° Casos EStad'St'CO p-valor
pearman
106 0,519 0.000

Fuente: Elaboracién propia

Del contraste de la hipotesis especifica 3, segin se observa en los resultados de la tabla
36 adjunta, se aprecia el grado de correlacion determinada por el Rho de Sperman p=
0,519, significa que existe evidencia para concluir que existe una relacion significativa y
positiva y el p — valor=.000 < 0.05, por lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipétesis alterna que dice: Es significativo el efecto producido por el Marketing a través
de YouTube, en el servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio
2015.

Cuarta Hipdtesis

Es significativo el efecto producido por el Marketing a través de LinkedIn, en el servicio
de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015

H: Es significativo el efecto producido por el Marketing a través de LinkedIn, en el
servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015. Hi: p # 0

Ho: No es significativo el efecto producido por el Marketing a través de LinkedIn, en el
servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015. Ho: p = 0

Tabla 37
Correlacién de Spearman entre la dimension marketing a través de LinkedIn y el servicio

de reservas y ventas en los Hoteles Derrama Magisterial, en el afio 2015.

N° Casos Estadlstlco p-valor
pearman
106 0,529™ 0.000

Fuente: Elaboracién propia

Del contraste de la hipdtesis especifica 4, segun se observa en los resultados de la tabla
37 adjunta, se aprecia el grado de correlacion determinada por el Rho de Sperman p=
0,529, significa que existe evidencia para concluir que existe una relacién significativa y

positiva y el p — valor= 0.000 < 0.05, por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta
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la hipdtesis alterna que plantea: Es significativo el efecto producido por el Marketing a
través de LinkedlIn, en el servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial,
afio 2015.

Quinta Hipotesis

Es significativo el efecto producido por el Marketing a través de Google+, en el servicio
de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015.

H: Es significativo el efecto producido por el Marketing a través de Google+, en el
servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015. Hi: p # 0

Ho: No es significativo el efecto producido por el Marketing a través de Google+, en el

servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015. Ho: p = 0

Tabla 38
Correlacion de Spearman entre la dimension marketing digital a través de Google+ y el

servicio de reservas y ventas en los Hoteles Derrama Magisterial, en el afio 2014.

N° Casos EStad'St'CO p-valor
pearman
106 0,514™ 0.000

Fuente: Elaboracién propia

Del contraste de la hipétesis especifica 5, segln se observa en los resultados de la tabla

38 adjunta, se aprecia el grado de correlacion determinada por el Rho de Sperman p=
0,514 significa que existe una moderada relacion entre las variables, frente al grado de
significacion estadistica p < 0,05, por lo que se rechaza la hipdtesis nula y acepta la
hipdtesis alterna que plantea: Es significativo el efecto producido por el Marketing a
través de Google+, en el servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial,
afio 2015.
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4.2 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

En la tabla 16 y figura 14, respecto al marketing digital a través de Facebook de los
Hoteles Derrama Magisterial el 18.9% de los encuestados manifiestan que es adecuado y
el 81,1% manifiestan que es muy adecuado. En la tabla 17 y figura 15, respecto al
Marketing digital a traves de Twitter de los Hoteles Derrama Magisterial el 25,5% de los
encuestados manifiestan que es adecuado y el 74,5% manifiestan que es muy adecuado.
En la tabla 18 y figura 16, respecto al Marketing digital a través de YouTube de los
Hoteles Derrama Magisterial el 28,3% de los encuestados manifiestan que es adecuado y
el 71,7% manifiestan que es muy adecuado. En la tabla 19 y figura 17, respecto al
marketing digital a través de LinkedIn de los Hoteles Derrama Magisterial, el 6,6% de
los encuestados manifiestan que es adecuado y el 93,4% manifiestan que es muy
adecuado. En la tabla 20 y figura 18, respecto al Marketing digital a través de Google+
de los Hoteles Derrama Magisterial el 28,3% de los encuestados manifiestan que es
adecuado y el 71,7% manifiestan que es muy adecuado. En la tabla 21 y figura 19,
respecto a la variable marketing digital de los Hoteles Derrama Magisterial el 1% de los
encuestados manifiestan que es adecuado y el 99% manifiestan que es muy adecuado.

En la tabla 22 y figura 20, respecto al servicio de reservas de los Hoteles Derrama
Magisterial el 25,5% de los encuestados manifiestan que es adecuado y el 74,5%

manifiestan que es muy adecuado.

En la tabla 23 y figura 21, respecto al servicio de ventas de los Hoteles Derrama
Magisterial el 28,3% de los encuestados manifiestan que es adecuado y el 71,7%
manifiestan que es muy adecuado. En la tabla 24 y figura 22, respecto al servicio de ventas
por Internet de los Hoteles Derrama Magisterial, el 6,6% de los encuestados manifiestan
que es adecuado y el 93,4% manifiestan que es muy adecuado. En la tabla 25 y figura 23,
respecto a la variable servicio de reservas y ventas de los Hoteles Derrama Magisterial el
1,9% de los encuestados manifiestan estar satisfechos, mientras el 98,1% manifiestan

estar muy satisfechos.

En la tabla 26 y figura 24, respecto al marketing digital, los encuestados manifiestan que
es adecuado el 1% se sienten satisfechos del servicio de reservas y ventas; de los

encuestados que manifiestan que el marketing es muy adecuado el 1% se sienten
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satisfechos con el servicio brindado por los Hoteles Derrama Magisterial., y el 98% se
sienten muy satisfechos con el servicio recibido.

En la tabla 27 y figura 25, respecto al marketing digital a través de Facebook, los
encuestados manifiestan que es adecuado el 1% se sienten satisfechos del servicio de
reservas y ventas, 18% manifiestan estar muy satisfechos; de los encuestados que
manifiestan que el marketing es muy adecuado el 1% se sienten satisfechos con el servicio
de reservas y ventas brindado en los Hoteles Derrama Magisterial, y el 80% se sienten

muy satisfechos con el servicio recibido.

En la tabla 28 y figura 26, respecto al marketing digital a través de Twitter, los
encuestados manifiestan que es adecuado el 2% se sienten satisfechos del servicio de
reservas y ventas, 24% manifiestan estar muy satisfechos; de los encuestados que
manifiestan que el marketing es muy adecuado el 74% se sienten muy satisfechos con el

servicio recibido.

En la tabla 29 y figura 27, respecto al marketing digital a través de YouTube, los
encuestados manifiestan que es adecuado el 1% se sienten satisfechos del servicio de
reservas y ventas, 27% manifiestan estar muy satisfechos; de los encuestados que
manifiestan que el marketing es muy adecuado el 1% manifiesta estar satisfecho con el

servicio y el 71% se sienten muy satisfechos con el servicio recibido.

En la tabla 30 y figura 28, respecto al marketing digital a través de LinkedIn, los
encuestados manifiestan que es adecuado el 1% se sienten satisfechos del servicio de
reservas y ventas, 6% manifiestan estar muy satisfechos; de los encuestados que
manifiestan que el marketing es muy adecuado el 1% manifiesta estar satisfecho con el

servicio y el 92% se sienten muy satisfechos con el servicio recibido.

En la tabla 31 y figura 29, respecto al marketing digital a través de Google+, los
encuestados manifiestan que es adecuado el 1% se sienten satisfechos del servicio de
reservas y ventas, 36% manifiestan estar muy satisfechos; de los encuestados que
manifiestan que el marketing es muy adecuado el 1% manifiesta estar satisfecho con el

servicio y el 62% se sienten muy satisfechos con el servicio recibido.

102



De la prueba de la hipotesis general, segin se observa en los resultados de la tabla 33
adjunta, se aprecia el grado de correlacion determinada por el Rho de Spearman p= 0,889
significa que existe una alta o fuerte relacion entre las variables, frente al grado de
significacion estadistica p < 0,05, por lo que se rechaza la hipdtesis nula y acepta la
hipotesis alterna, Es significativo el efecto producido por el Marketing digital en el
servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015.

De la prueba de la hipotesis especifica 1, segin se observa en los resultados de la tabla
34 adjunta, se aprecia el grado de correlacion determinada por el Rho de Sperman p=
0,631 significa que existe una alta relacién entre las variables, frente al grado de
significacion estadistica p < 0,05, por lo que se rechaza la hipdtesis nula y acepta la
hipétesis alterna, Es significativo el efecto producido por el Marketing a través de

Facebook, en el servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015.

De la prueba de la hipotesis especifica 2, segin se observa en los resultados de la tabla
35 adjunta, se aprecia el grado de correlacion determinada por el Rho de Spearman p=
0,586 significa que existe una moderada relacion entre las variables, frente al grado de
significacion estadistica p < 0,05, por lo que se rechaza la hip6tesis nula y acepta la
hipétesis alterna, Es significativo el efecto producido por el Marketing a través de Twitter,

en el servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015.

De la prueba de la hipotesis especifica 3, segun se observa en los resultados de la tabla
36 adjunta, se aprecia el grado de correlacion determinada por el Rho de Sperman p=
0,519, significa que existe evidencia para concluir que existe una relacién significativa y
positiva y el p — valor=.000 < 0.05, por lo que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la
hipdtesis alterna que dice: Es significativo el efecto producido por el Marketing a través
de YouTube, en el servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio
2015.

De la prueba de la hipotesis especifica 4, segun se observa en los resultados de la tabla
37 adjunta, se aprecia el grado de correlacion determinada por el Rho de Sperman p=

103



0,529, significa que existe evidencia para concluir que existe una relacién significativa y
positiva y el p — valor=0.000 < 0.05, por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta
la hipétesis alterna que plantea: Es significativo el efecto producido por el Marketing a
través de LinkedlIn, en el servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial,
afio 2015.

De la prueba de la hipdtesis especifica 5, segin se observa en los resultados de la tabla
38 adjunta, se aprecia el grado de correlacion determinada por el Rho de Sperman p=
0,514 significa que existe una moderada relacion entre las variables, frente al grado de
significacion estadistica p < 0,05, por lo que se rechaza la hipétesis nula y acepta la
hipotesis alterna que plantea: Es significativo el efecto producido por el Marketing a
través de Google+, en el servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial,
afio 2015.

104



CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

1. En respuesta al problema general, dado que el grado de correlacion determinada por
el Rho de Spearman p= 0,889 significa que existe una alta o fuerte, se infiere que es
significativo el efecto producido por el Marketing digital en el servicio de reservas y
ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015, con ello se ha logrado el objetivo

general y probado la hipotesis general.

2. En respuesta al problema especifico 1, dado que el grado de correlacion determinada
por el Rho de Spearman p= 0,631 significa que existe una alta relacion entre las variables,
se infiere que es significativo el efecto producido por el Marketing a través de Facebook,
en el servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015, con ello se

ha logrado el objetivo especifico 1 y probado la hipotesis especifica 1.

3. En respuesta al problema especifico 2, dado que el grado de correlacién determinada
por el Rho de Spearman p= 0,586 significa que existe una moderada relacion entre las
variables, se infiere que es significativo el efecto producido por el Marketing a través de
Twitter, en el servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015,
con ello se ha logrado el objetivo especifico 2 y probado la hipétesis especifica 2.

4. En respuesta al problema especifico 3, dado que el grado de correlacion determinada
por el Rho de Sperman p= 0,519, significa que existe evidencia para concluir que existe
una relacion significativa y positiva entre las variables, se infiere que es significativo el
efecto producido por el Marketing a través de YouTube, en el servicio de reservas y
ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015, con ello se ha logrado el objetivo

especifico 3 y probado la hipotesis especifica 3.

5. En respuesta al problema especifico 4, dado que el grado de correlacion determinada
por el Rho de Sperman p= 0,529, significa que existe evidencia para concluir que existe
una relacion significativa y positiva entre las variables, se infiere que es significativo el

efecto producido por el Marketing a través de LinkedIn, en el servicio de reservas y ventas
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en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015, con ello se ha logrado el objetivo especifico

4 y probado la hipétesis especifica 4.

6. En respuesta al problema especifico 5, dado que el grado de correlacion determinada
por el Rho de Sperman p= 0,514 significa que existe una moderada relacion entre las
variables, se infiere que es significativo el efecto producido por el Marketing a través de
Google+, en el servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015,

con ello se ha logrado el objetivo especifico 5 y probado la hipétesis especifica 5.

RECOMENDACIONES

1. Los administradores de los Hoteles Derrama Magisterial, deben tener en cuenta la
importancia de marketing digital, los clientes le dan mayor prioridad a través de LinkedIn,
y en menor aplicacion a traves de Facebook, Twitter, YouTube y Google.

2. Los administradores de los Hoteles Derrama Magisterial, deben tener en cuenta que en
el servicio de reservas y ventas, los clientes le dan una gran importancia al servicio por

Internet.

3. La Gerencia de los Hoteles Derrama Magisterial, debe continuar apoyando
investigaciones relacionadas con el Marketing digital en el servicio de reservas y ventas
a fin de contar con informacion actualizada cada seis meses y poder adoptar estrategias

de mejora se estos servicios.

4. Los graduandos de la Mencion de Administracion Turistica y Hotelera de la Escuela
de Postgrado de la Universidad Ricardo Palma, debemos seguir desarrollando
investigaciones relacionadas con el Marketing en sus diversas formas a fin de contar con

mejores herramientas de apoyo a las empresas donde se labore.
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Anexo 1. Matriz de consistencia.

UNIVERSIDAD RICARDO PALMA. ESCUELA DE POSTGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION TURISTICA Y HOTELERA

TEMA: MARKETING DIGITAL Y SERVICIO DE RESERVAS Y VENTAS EN HOTELES DERRAMA MAGISTERIAL. AUTOR IRMA IRIARTE HUGO

Problemas, Objetivos e Hipdtesis

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

Problema general.

¢Qué efecto ha producido el Marketing digital en el
servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama
Magisterial, afio 2015?

Problemas especificos.
1. ;/Qué efecto ha producido el Marketing a través de
Facebook, en el servicio de reservas y ventas en Hoteles

Derrama Magisterial, afio 2015?

2. ¢Qué efecto ha producido el Marketing a traves de
Twitter, en el servicio de reservas y ventas en Hoteles

Derrama Magisterial, afio 2015?

Objetivo general.
Identificar el efecto producido por el Marketing digital
en el servicio de reservas y ventas en Hoteles Derrama

Magisterial, afio 2015.

Objetivos especificos.
1. Describir el efecto producido por el Marketing a
través de Facebook, en el servicio de reservas y ventas

en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015

2. Describir el efecto producido por el Marketing a
través de Twitter, en el servicio de reservas y ventas en

Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015

Hipdtesis general.

Es significativo el efecto producido por el Marketing
digital en el servicio de reservas y ventas en Hoteles
Derrama Magisterial, afio 2015.

Hipétesis especificas.

1. Es significativo el efecto producido por el Marketing
a través de Facebook, en el servicio de reservas y ventas

en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015

2. Es significativo el efecto producido por el Marketing
a través de Twitter, en el servicio de reservas y ventas

en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015

3. Es significativo el efecto producido por el Marketing
a través de YouTube, en el servicio de reservas y ventas

en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015
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3. ¢Qué efecto ha producido el Marketing a través de
YouTube, en el servicio de reservas y ventas en Hoteles

Derrama Magisterial, afio 2015?

4. ;Qué efecto ha producido el Marketing a través de
LinkedIn, en el servicio de reservas y ventas en Hoteles

Derrama Magisterial, afio 2015?

5. ¢Qué efecto ha producido el Marketing a través de
Google+, en el servicio de reservas y ventas en Hoteles

Derrama Magisterial, afio 2015?

3. Describir el efecto producido por el Marketing a
través de YouTube, en el servicio de reservas y ventas

en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015

4. Describir el efecto producido por el Marketing a
través de LinkedlIn, en el servicio de reservas y ventas

en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015

5. Describir el efecto producido por el Marketing a
través de Google+, en el servicio de reservas y ventas en

Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015.

4. Es significativo el efecto producido por el Marketing
a través de LinkedlIn, en el servicio de reservas y ventas

en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015

5. Es significativo el efecto producido por el Marketing
a través de Google+, en el servicio de reservas y ventas

en Hoteles Derrama Magisterial, afio 2015.

Operacionalizacion de la variablel “1”: Marketing digital

Dimensiones Indicadores Técnica/ Instrumento/items
e indices
I. Facebook: | 1.1 Establece una relacion efectiva entre las empresas y consumidores. Técnica: Encuesta
1.2 Constituye una plataforma ideal de comercializacidn de productos y servicios. Instrumento:  Cuestionario
1.3 Permite la reservacion de tickets de servicios turisticos. tipo escala de Lickert
1.4 Facilita la adquisicion de productos y servicios mediante la red social. ftems: 1 =4
Il. Twitter: | 2.1 Lainstantaneidad y velocidad facilitan las comunicaciones sociales Técnica: Encuesta
2.2 Su simplicidad facilita la manifestacion de opiniones de los usuarios.

113



2.3 Es un canal ideal para hacer circular notas de prensa y/o complementar las estrategias de

comunicacion empresarial

Instrumento: Cuestionario
tipo escala de Lickert

ftems: 11 =3

3.1 El contenido audiovisual se esta convirtiendo, poco a poco, en el rey de la sociabilidad online

Técnica: Encuesta

YouTube: 3.2 Ofrece posibilidades publicitarias de bajo costo que brindan muy buenos resultados a la hora | Instrumento:  Cuestionario
de reforzar la visibilidad de nuestra marca. tipo escala de Lickert
3.3 Permite aplicar nuestra identidad visual, nos da la posibilidad de incluir links a sitios | items: 11l =5
externos y perfiles en otras redes sociales
3.4 Uno de los formatos publicitarios mas difundidos es el de los videos promocionados
3.5 Ofrece avisos en formato display tradicional, que pueden visualizarse en la pagina de inicio
de la plataforma o en sus diversas paginas interiores.
V. 4.1 Permiten la posibilidad de generar lazos profesionales y oportunidades de negocio acordes | Técnica: Encuesta
LinkedIn: con su formacion y expectativas Instrumento:  Cuestionario
4.2 La plataforma funciona como un directorio tipo escala de Lickert
4.3 Se aprovecha su Visibilidad corporativa, ftems: V=4
4.4 Se utiliza en Grupos de interés para crear y participar en canal de negocios
V. Google+: | 5.1 Los navegantes pueden compartir comentarios, links, videos e imagenes. Técnica: Encuesta

5.2 Dan la posibilidad de generar teleconferencias con mdltiples usuarios, algo que puede ser
especialmente atractivo para las corporaciones.

5.3 La interaccion aqui se da a través de multiples plataformas que son transversales

Instrumento: Cuestionario
tipo escala de Lickert

Items:; V=4
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5.4 Permite obtener una mayor visibilidad y ver cdmo surgen nuevos negocios

Fuente. Moschini, S. (2012). Claves del Marketing Digital: La nueva comunicacion empresarial en el mundo.3.0. Primera Edicion. Barcelona: La
Vanguardia Ediciones, S.L. ISBN: 978-84-15474-89-0. Pag. 17-53)

Operacionaizacion de la variablel “2”: Servicio de Reservas y Ventas

Dimensiones

Indicadores

Técnica/ Instrumento/Items e indices

VI.

de reservas

Servicio

6.1 Datos de la plaza solicitada,

6.2 Datos del cliente,

6.3 Datos del proveedor,

6.4 Datos del entorno, Datos especificos,

6.5 Datos de servicios de hotel (costos).

Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario tipo escala de
Lickert

ftems: VI=5

por Internet

VII. Servicio | 7.1 Venta a distancia Técnica: Encuesta
de ventas 7.2 Venta personal Instrumento: Cuestionario tipo escala de
7.3 Venta multinivel Lickert
items: VII=5
VIIIl. Ventas | 8.1 Cambio en la “calidad de atencion” Técnica: Encuesta

8.2 Tiempo el cambio del personal necesario para la atencién, por una
computadora.

8.3 Mas herramientas para el momento de la decisién final sobre un destino.

Instrumento: Cuestionario tipo escala de
Lickert
items: VIII=5

Fuente: Lozano, A.L. (2010). Sistema de reservas Hoteleras RESHOTEL. Informe de investigacion. Espafa: Universidad de Madrid. Pag. 24-25.
/Navarro, N.E. (2012). Técnicas de ventas. Primera edicion. México: RED TERCER MILENIO S.C. ISBN 978-607-733-031-8 Pag. 76-80; y

115



Canaves, M.B. (2010). EI desarrollo de los sistemas de venas turisticas en internet y la influencia de las redes sociales. Argentina: Universidad

Nacional de Mar del Plata. Péag. 42

Metodologia de la Investigacion.

Tipo, método y disefio

Poblacién y muestra

Técnicas e Instrumentos

Tratamiento estadistico

5.1.1 Tipo de investigacion. Es aplicada, ello,
teniendo en cuenta los tipos de investigacién
considerados segin Bunge (1983), donde explica
que “El blanco primario de la investigacion
cientifica es pues el progreso del conocimiento. Tal
es el caso de la investigacion aplicada, en estos
casos no se busca el conocimiento sin mas
calificacién, sino conocimiento util. El objetivo
central de la investigacion cientifica aplicada es

mejorar el control del hombre sobre los hechos.
(pag. 44)

Es descriptivo- explicativa. Segiin Bernal (2000),

ya que en éstas, se resefian las caracteristicas o

5.2 Poblacién de estudio

Segiin Hernandez, Ferndndez y Baptista (2006), “la
poblacion es el conjunto de todos los casos que
concuerdan con una serie de especificaciones... Las
poblaciones deben situarse claramente en torno a sus
caracteristicas de contenido, de lugar y en el tiempo”.
(pag. 238). En el presente estudio, la poblacion esta
constituida por los Turistas alojados en el Gltimo dia del
mes de Enero 2015 en los Hoteles de la Derrama
Magisterial, ubicados en las ciudades, fecha de aplicacién
de la Encuesta-cuestionario, segun la tabla siguiente:

Tabla 1. Frecuencias de la Poblacién del estudio.

Sedes de los Hoteles
del estudio

Alojados en HDM. Ultimo
dia Enero 2015

1. Técnica de la Encuesta y su
instrumento el Cuestionario,
con preguntas Tipo Escala de
Likert, que contiene items
sobre las dimensiones e
indicadores de las variables
“1”y “2”, que sera aplicada a
106 turistas de la muestra, en
el en mes de enero del afio

2015.

2. Técnica de procesamiento
de datos, y su instrumento las

tablas de procesamiento de

Para el procesamiento de
datos se utilizard el
programa SPSS, version
19.0 para Windows, con
el que se calculara la
estadistica descriptiva:
estadigrafos de
centralizacion (media
aritmética) y de
dispersion  (desviacion
estandar y coeficiente de
variacion). Y en la
estadistica inferencial se

utilizard la prueba de
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rasgos de la situacion o fendmeno objeto del
estudio. Una de las funciones principales de la
investigacién descriptiva es la capacidad para
seleccionar las caracteristicas fundamentales del
objeto de estudio y su descripcion detallada de las
partes, categorias o clases de dicho objeto. Segun el
mismo autor, es Explicativa, cuando se plantea
como objeto estudiar el porqué de las cosas, hechos,
fendmenos o situaciones. En la investigacion
explicativa se analizan las causas y efectos de la

relacion entre variables. (pag. 111-113)

5.1.2 El método. Ex post facto: Segin Kerlinger
(1982:268-278), La investigacion ex post facto es
una busqueda sistematica empirica, en la cual el
cientifico no tiene control directo sobre las
variables independientes, porque ya acontecieron
sus manifestaciones o por ser intrinsecamente no
manipulables. Se hacen inferencias sobre las
relaciones de ellas, sin intervencion directa, a partir
de la variacién concomitante de las variables

independientes y dependientes. (pag. 268-278)

Nazca 18
Moquegua 18
Tacna 20
San  Martin  (Rio 20
Shilcayo)

Ayacucho 26
Playa Sarapampa 26
(Asia)

Mossone 18
Total 146

5.3 Disefio muestral

Segln Hernandez, Ferndndez y Baptista (2006), “la
muestra es, en esencia, un subgrupo de la poblacion.
Digamos que es un subconjunto de elementos que
pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas
al que llamamos poblacion. ... Basicamente categorizamos
las muestras en dos grandes ramas, las muestras no
probabilisticas y las muestras probabilisticas. En estas
Gltimas todos los elementos de la poblacién tienen la
misma posibilidad de ser escogidos y se obtienen
definiendo las caracteristicas de la poblacion y el tamafio
de la muestra... en las muestras no probabilisticas, la
eleccion de los elementos no depende de la probabilidad,
sino de causas relacionadas con las caracteristicas de la

investigacion o de quien hace la muestra. Aqui el

datos para tabular, y procesar
los resultados de las encuestas
a los aplicada a los turistas de

la muestra.

3. Técnica de Opinién de
expertos y su instrumento el
informe de juicio de expertos,
aplicado a 3 magisteres, para
validar las encuestas-

cuestionario.

4. Programa SPSS. En su
version 20.00 para validar y
procesar los datos de las

encuestas aplicadas.

Correlacion de Spearman

() para
existencia de la relacion

analizar la
entre las variables del
estudio. Los datos se
analizaran con un nivel
de significancia
estadistica de p < .05.
Segin formula de la

correlacion de Spearman:

6.y d’
W n(n?1)

La correlacion de
Spearman (rs) es una
medida de relacion lineal
entre dos variables. Se
diferencia de la
correlacion de Pearson en
que utiliza  valores
medidos a nivel de una
escala ordinal. Si alguna

de las variables esta
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5.1.3 Disefio. Considerando lo expuesto por
Hernandez, Fernandez, & Baptista, (2006:105),
este es un estudio con disefio no experimental,
transeccional, correlacional, ya que éstos pueden
limitarse a establecer relaciones entre variables sin
precisar sentido de causalidad o pretender analizar
relaciones causales. Cuando se limitan a relaciones
no causales, se fundamentan en planteamientos e

hipotesis correlacionales. (pag. 108)

Segun Castro, (1999), es considerado como un
disefio Ex post facto correlacional; por cuanto este
tipo de estudio “implica la recoleccion de dos o mas
conjuntos de datos de un grupo de sujetos con la
intencion de determinar la subsecuente relacion
entre estos conjuntos de datos” (pag. 147) El
siguiente esquema corresponderia a este tipo de
disefio:

O: 02

Donde “0:” corresponderia al conjunto de datos
con respecto a la variable “1” Marketing digital y
“02”, seria los datos respecto a la variable “2”:

Servicio de reservas y ventas.

procedimiento no es mecanico, ni con base en formulas de
probabilidad, sino depende del proceso de toma de
decisiones de una persona o de un grupo de personas, y
desde luego las muestras seleccionadas obedecen a otros
criterios de investigacion”. (pag. 241). Segun Pulido
(1971). En esta investigacion trabajamos con una muestra
probabilistica o estadisticamente representativa, y la
fraccion de afijacion, calculada mediante la aplicacion de
férmula que corresponde a Hernandez, Ferndndez y
Baptista (2006).

Tabla 0 Muestra del estudio.

Sedes de los Alojados en HDM.
Hoteles del estudio  Ultimo dia Enero 2015

Nazca 14
Mogquegua 14
Tacna 14
San Martin (Rio 14
Shilcayo)

Ayacucho 18
Playa  Sarapampa 18
(Asia)

Mossone 14
Total 106

medida a nivel de escala
de intervalo/razon debera
procederse antes de
operar el estadistico a su
conversion en forma

ordinal.
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5.1.4 Nivel o profundidad. Es correlacional, ello
teniendo en cuenta lo expuesto por Hernandez,
Fernandez y Baptista (2006), quienes explican “en
lugar de hablar de tipos de investigacion
(exploratoria,  descriptiva,  correlacional vy
explicativa), prefiere hablar de alcances de la
investigacion. (p&g.100). En el presente caso
consideramos al estudio correlacional, ya que “los
estudios correlacionales miden el grado de
asociacion entre esas dos o mas variables
(cuantifican relaciones). Es decir, miden cada
variable presuntamente relacionada y, después
miden y analizan la correlacién. Es importante
recalcar que en la mayoria de los casos, las
mediciones de las variables a correlacionar
provienen de los mismos sujetos, pues no es comin
que se correlacionen mediciones de una variable
hechas en ciertas personas, con mediciones de otra
variable realizada en personas distintas. (pag. 100-
105).

515 Enfoque. Corresponde al enfoque
cuantitativo, segln lo expuesto por Hernandez y

otros (2006), quienes explican que “en términos

119



generales, los dos enfoques (cualitativo y
cuantitativo) son paradigmas de la investigacion
cientifica, pues ambos emplean procesos
cuidadosos, sistematicos y empiricos en su esfuerzo
por generar conocimiento y utilizan, en general,
cinco fases similares y relacionadas entre si. En
enfoque cuantitativo, usa la recoleccién de datos
para probar hipétesis, con base en la medicion
numeérica el andlisis estadistico, para establecer
patrones de comportamiento y probar teorias. En
tanto el enfoque cualitativo, utiliza la recoleccion
de datos sin medicion numérica para describir o
afinar preguntas de investigacién en el proceso de

interpretacion. (pag. 4-8)
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Anexos. 2A. Instrumento variable “1”: Marketing digital.

UNIVERSIDAD RICARDO PALMA
ESCUELA DE POSTGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION TURISTICA Y HOTELERA

Cuestionario 1. N°:

INSTRUCCIONES. Sefior pasajero el siguiente cuestionario, tiene el propésito de
recoger su opinion respecto al marquetin digital de los Hoteles Derrama Magisterial,
mucho agradeceremos a usted desarrollarlo marcando con una “X” en el recuadro
respectivo; tiene caracter de anénima y su procesamiento sera estrictamente reservado.
Desde ya le expresamos nuestro agradecimiento por su atencion y apoyo.

CUESTIONARIO.
I. CARACTERIZACION DE LA MUESTRA.

1.1 ;Cudl es su género? (...) Masculino (...) Femenino.

1.2 (Cuédl es su edad? (...) 25 a 34 anos (...) 35 a 44 afos (...) 45 a 54
anos (...) 55 a 64 afios (...) 65 amas afios

1.3 ¢ Cuales su origen? (...) Nacional (...) Extranjero

1.4 ;Cudl su ocupacion? (...) Estatal (...) Privado

(...) Pensionista (...) Independiente  (...) Otro

1.5 ¢Cudl es su promedio de ingreso familiar?
(...) Menos de 400 NS. (...) De 1000 a 2000 (...) De 2000 a 5000 (...) Mas
de 5000.

1.6 ¢Cual es su promedio de gastos diarios?
(..)De200a500 (...)De500a1000 (...)De3000a5000 (...) Mas de
5000.

1.7 ¢ Cual es la mayor frecuencia uso de nuestros servicios de los pasajeros?

(...) Primera vez (...)De 2 vecesmes (...) 1 vezafo(...) 2 a mas veces
afio.
1.8 ¢ Como se entera de nuestros servicios los pasajeros? (...) Amigos

(...) Familiares (...) Revistas/ diarios (...) TV (...) Internet

1.9 ;Cémo es el consumo de nuestros servicios?  (...) Solo (...) Familiares

(...) Pareja (...) Companeros de trabajo.
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1.10 ¢Cudles son los servicios que ofrecemos que mas le interesan?
(...) Habitaciones  (...) Restaurant (...) Guias turisticos (...)
Otros:

Il. DEL MARKETING DIGITAL.
2.1 Teniendo en cuenta los aspectos que se especifican, ¢Cudl es su opinidn respecto al
marketing digital a través del Facebook que oferta el servicio de Hoteles Derrama
Magisterial? Aplicar la escala siguiente: 5. Muy adecuado, 4. Adecuado, 3. Ni
adecuado ni inadecuado,

2. Inadecuado, 1. Muy adecuado.
items. 514 (321

1.1 Establece una relacion efectiva entre las empresas y

consumidores.

1.2 Constituye una plataforma ideal de comercializacion de

productos y servicios.

1.3 Permite la reservacion de tickets de servicios turisticos.

1.4 Facilita la adquisicion de productos y servicios mediante la

red social.

2.2 Teniendo en cuenta los aspectos que se especifican, ¢Cual es su opinidn respecto al
marketing digital a través del Twitter que oferta el servicio de Hoteles Derrama
Magisterial? Aplicar la escala siguiente: 5. Muy adecuado, 4. Adecuado, 3. Ni
adecuado ni inadecuado,

2. Inadecuado, 1. Muy adecuado.
Items. 514 (3|2 |1

2.1 La instantaneidad y velocidad facilitan las comunicaciones

sociales

2.2 Su simplicidad facilita la manifestacion de opiniones de los

usuarios.

2.3 Es un canal ideal para hacer circular notas de prensa y/o

complementar las estrategias de comunicacion empresarial
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2.3 Teniendo en cuenta los aspectos que se especifican, ¢Cual es su opinidn respecto al
marketing digital a través del YouTube que oferta el servicio de Hoteles Derrama
Magisterial? Aplicar la escala siguiente: 5. Muy adecuado, 4. Adecuado, 3. Ni
adecuado ni inadecuado,

2. Inadecuado, 1. Muy adecuado.
items. 514 (321

3.1 El contenido audiovisual se esta convirtiendo, poco a poco,

en el rey de la sociabilidad online

3.2 Ofrece posibilidades publicitarias de bajo costo que brindan
muy buenos resultados a la hora de reforzar la visibilidad de

nuestra marca.

3.3 Permite aplicar nuestra identidad visual, nos da la posibilidad

de incluir links a sitios externos y perfiles en otras redes sociales

3.4 Uno de los formatos publicitarios mas difundidos es el de los

videos promocionados

3.5 Ofrece avisos en formato display tradicional, que pueden
visualizarse en la pagina de inicio de la plataforma o en sus

diversas paginas interiores.

2.4 Teniendo en cuenta los aspectos que se especifican, ¢Cual es su opinidn respecto al
marketing digital a través del LinkedIn que oferta el servicio de Hoteles Derrama
Magisterial? Aplicar la escala siguiente: 5. Muy adecuado, 4. Adecuado, 3. Ni
adecuado ni inadecuado,

2. Inadecuado, 1. Muy adecuado.
Items. 5 (4 (3 (2|1

4.1 Permiten la posibilidad de generar lazos profesionales y

oportunidades de negocio acordes con su formacion y

expectativas

4.2 La plataforma funciona como un directorio

4.3 Se aprovecha su Visibilidad corporativa,

4.4 Se utiliza en Grupos de interés para crear y participar en canal
de negocios
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2.5 Teniendo en cuenta los aspectos que se especifican, ¢Cual es su opinidn respecto al
marketing digital a través del Google+ que oferta el servicio de Hoteles Derrama
Magisterial? Aplicar la escala siguiente: 5. Muy adecuado, 4. Adecuado, 3. Ni
adecuado ni inadecuado,

2. Inadecuado, 1. Muy adecuado.
items. 514 (321

5.1 Los navegantes pueden compartir comentarios, links, videos

e iméagenes.

5.2 Dan la posibilidad de generar teleconferencias con maltiples
usuarios, algo que puede ser especialmente atractivo para las

corporaciones.

5.3 La interaccién aqui se da a través de mdaltiples plataformas

que son transversales

5.4 Permite obtener una mayor visibilidad y ver cdmo surgen

Nuevos Negocios

GRACIAS
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Anexo 2B. Instrumento variable “2”: Servicio de reservas y ventas.

UNIVERSIDAD RICARDO PALMA
ESCUELA DE POSTGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION TURISTICA Y HOTELERA

Cuestionario 1. N°:

INSTRUCCIONES. Sefior pasajero el siguiente cuestionario, tiene el propésito de
recoger su opinién respecto al servicio de reservas y ventas de los Hoteles Derrama
Magisterial, mucho agradeceremos a usted desarrollarlo marcando con una “X” en el
recuadro respectivo; tiene caracter de anénima y su procesamiento sera estrictamente
reservado. Desde ya le expresamos nuestro agradecimiento por su atencion y apoyo.

CUESTIONARIO.
I. CARACTERIZACION DE LA MUESTRA.

1.1 ;Cudl es su género? (...) Masculino (...) Femenino.

1.2 (Cuédl es su edad? (...) 25 a 34 afos (...) 35 a 44 afos (...) 45 a 54
anos (...) 55 a 64 afios (...) 65 amas afios

1.3 ¢ Cuales su origen? (...) Nacional (...) Extranjero

1.4 ;Cuédl la fuente de su mayor ingreso? (...) Estatal (...) Privado

(...) Pensionista (...) Independiente  (...) Otro

1.5 ¢Cudl es su promedio de ingreso familiar?
(...) Menos de 400 NS. (...) De 1000 a 2000 (...) De 2000 a 5000 (...)
Mas de 5000.

1.6 ¢Cual es su promedio de gastos diarios?
(..)De200a500 (...)De500a1000 (...)De3000a5000 (...) Mas de
5000.

1.7 ¢ Cual es la mayor frecuencia uso de nuestros servicios de los pasajeros?

(...) Primera vez (...)De 2 vecesmes (...) 1 vezano(...) 2 a mas veces al
afio.
1.8 ¢ Como se entera de nuestros servicios los pasajeros? (...) Amigos

(...) Familiares (...) Revistas/ diarios (...) TV (...) Internet

1.9 ;Cémo es el consumo de nuestros servicios?  (...) Solo (...) Familiares

(...) Pareja (...) Compaieros de trabajo.
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1.10 ¢Cudles son los servicios que ofrecemos que mas le interesan?
(...) Guias turisticos (...)

(...) Habitaciones  (...) Restaurant
Otros:

Il. DEL SERVICIO DE RESERVAS Y VENTAS EN HOTELES DERRAMA

MAGISTERIAL.

2.1 Teniendo en cuenta los aspectos que se especifican, ¢Cuél es su opinidn respecto al
servicio de reservas que oferta Hoteles Derrama Magisterial? Aplicar la escala siguiente:

5. Muy adecuado, 4. Adecuado, 3. Ni adecuado ni inadecuado,

2. Inadecuado, 1. Muy adecuado.

items.

5

4

3

1. La informacién de los datos de la plaza solicitada es la

adecuada.

2 La informacion de los datos del cliente es correcta.

3 La informacidn sobre los datos del proveedor es suficiente

4 La informacion de los datos del entorno es suficiente.

5. La informacién sobre los datos especificos del servicio es

adecuada.

6. La informacidn de los datos de servicios de hotel (costos) es

seria.

7. Permite la reservacion de tickets de servicios turisticos.

2.2 Teniendo en cuenta los aspectos que se especifican, ¢Cual es su opinidn respecto al
servicio de ventas que oferta Hoteles Derrama Magisterial? Aplicar la escala siguiente:

5. Muy adecuado, 4. Adecuado, 3. Ni adecuado ni inadecuado,

2. Inadecuado, 1. Muy adecuado.

items.

5

4

3

1. La forma de venta a distancia es la adecuada.

2. Establece una relacion efectiva entre las empresas y

consumidores.

3. La forma de venta personal permite mayor familiaridad,

4. El personal demuestra su cortesia a los pasajeros.

5. El contacto personal infunde confianza y seguridad en los

pasajeros

6. La venta a multinivel facilita la adquisicion de productos y

servicios mediante la red social.
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2.3 Teniendo en cuenta los aspectos que se especifican, ¢Cual es su opinidn respecto al
servicio de ventas por Internet que oferta Hoteles Derrama Magisterial? Aplicar la

escala siguiente:

5. Muy adecuado, 4. Adecuado, 3. Ni adecuado ni inadecuado,

2. Inadecuado, 1. Muy adecuado.

items.

5

4

3

1. Constituye un cambio en la “calidad de atencion”.

2. Constituye una plataforma ideal de comercializacion de

productos y servicios.

3. Demuestra actitud de cambio del personal en la atencion, por

una computadora

4. La atencion a los pasajeros es en forma agil, eficiente y precisa

sobre el servicio que sera otorgado

5. Hace que el pasajero se sienta informado de cada servicio del
hotel.

6. Uso de mas herramientas para la decision final sobre un

destino.

7. Los pasajeros se sienten satisfechos por la eficiencia y eficacia

del servicio

Gracias
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Anexo 3A. Data de la variable Marketing digital

16 17 18 19 20

9 10 11 12 13 14 15

8

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

4

3

22
23
24
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25
26
27
28
29
30
31

32

33
34
35
36
37
38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51
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52
53
54
55
56
57

58
59
60
61

62
63
64
65

66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
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79

80

4

3

81

82

83

83

84
85

86

87

88

89

90

5

3

91

92

93

94
95

96

97

98

99
100

101

102
103
104
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105 3 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 3 5 2 4 5 3 5 4 2
106 3 5 4 4 4 3 4 4 5 3 4 3 4 4 5 4 4 4 5 3
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Anexo 3B. Data de la variable Servicio de reservas y ventas

16 17 18 19 20

9 10 11 12 13 14 15

8

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

4

4

22
23
24
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25
26
27
28
29
30
31

32

33
34
35
36
37
38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51
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52
53
54
55
56
57

58
59
60
61

62
63
64
65

66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
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79
80
81

82

83
83
84
85

86
87

88
89
90
91

5

5

92

93
94

95

96
97

98

99
100
101
102
103
104
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105 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 5 4 2
106 3 4 5 4 3 4 3 4 5 4 4 3 5 3 5 4 3 4 5 4
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