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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion abordé un tema muy importante para las
pequefias y medianas empresas —PYMES— del sector hotelero, Cusco - Peru; por la
importancia que este sector productivo tiene para la economia del pais, pues
constituyen un soporte muy significativo para el desarrollo empresarial y nacional. Las
pymes del sector hotelero se desarrollan en un entorno sumamente cambiante y
competitivo; en el que tiene un papel protagonico la tecnologia digital que ha cambiado
el comportamiento y la visién de los clientes que cada vez son mas informados y mas

exigentes en cuanto a la calidad del servicio electrénico que reciben.

El objetivo de esta investigacion es analizar los factores de la mercadotecnia
digital que influyen en la calidad de servicio electrénico que ofrecen las PYMES del
sector hotelero de Cusco, Perd, por ende se establecio la siguiente hipétesis: los
factores de la mercadotecnia digital como son las gestion de las redes sociales, la
interaccidén de aplicaciones moviles, la calidad de la informacion en la interfaz y la
gestion de las relaciones con los clientes, influyen en la calidad de servicio electrénico

que ofrecen las pymes del sector hotelero de la ciudad del Cusco, Peru.

Esta investigacion es descriptiva y explicativa, de enfoque cuantitativo, ya que
se disefid y aplicé una encuesta a los huéspedes que adquirieron los servicios de
hospedaje via electronica. Los resultados mostraron que la interaccion de aplicaciones
moviles, la calidad de la informacion en la interfaz y la gestion de las relaciones con

los clientes son los factores mas importantes para la calidad de servicio electrénico.

Palabras clave: Mercadotecnia Digital, Calidad, Servicio Electronico, Sector

Hotelero.
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INTRODUCCION

La globalizacién produce cambios constantes y actualmente para sobrevivir en
un entorno globalizado muy competitivo, las empresas deben de estar sumergidas en
la era digital y en las tecnologias de informacion; ya que las personas (clientes) y las
organizaciones empresariales e instituciones —proveedores, compradores,
competidores— hacen uso de ellas cada vez mas y de muchas maneras, ademas
dichas tecnologias estan en constante cambio, no son estaticas pues evolucionan

constantemente.

Es indudable que los cambios econdémicos, sociales, politicos y sobre todo
tecnologicos acontecen rapidamente y las empresas u organizaciones deben de
adaptarse a ellos, mas aun teniendo en cuenta las tendencias de sus clientes, que
estan cada vez méas conectados con el uso de la tecnologia digital y una de estas
tendencias es la interconexién via Internet ya sea por web o por medio de los
dispositivos méviles (Salamanca Salamanca, 2011). Dado que Internet ha cambiado
nuestras vidas y la manera de comprar los bienes y servicios; existe una nueva forma

de interaccion entre el cliente y la empresa.

En términos de publicidad, las empresas han abierto un panorama nuevo y han
aprovechado este espacio y los medios tecnoldgicos digitales para llevar los mensajes
de sus marcas mas alla del alcance que ofrecen los medios tradicionales, combinando
estrategias y llegando de manera distinta a nuevas audiencias con nuevos elementos
interactivos, creando experiencias efectivas, dinamicas, seguras y atractivas. La
industria de los dispositivos méviles como los Smartphone se encuentra sumergida en
el entorno digital con el desarrollo de nuevas tecnologias. De acuerdo a Gartner Inc.
—empresa consultora y de investigacion de las tecnologias de la informacion— los
datos de trafico mundial de Internet en dispositivos moviles crecieron un 59% en 2015
y esa tendencia va en aumento. Por esa razdén, muchas empresas actualmente
aprovechan este trafico de informacion para observar el comportamiento social de sus

consumidores respecto a su marca y su competencia, para actuar y crear campanas



directas e interactivas, disefiar nuevas estrategias y planes estratégicos ademas de

ofrecer productos y servicios personalizados (Asociaciéon Mexicana de Internet, 2016).

Cabe resaltar que los cambios en el entorno, los avances tecnoldgicos y las
nuevas tendencias sociales han afectado la actuacion de los clientes induciendo a
nuevas practicas empresariales; en consecuencia, es fundamental tomar en cuenta el
evolutivo e innovador avance tecnologico y aplicar en forma adecuada para el
mejoramiento de la calidad del servicio electronico en el sector hotelero de las pymes
del Cusco, pues una de las bases de las economias nacionales a nivel mundial han
sido las pequefias y medianas empresas, las cuales también son generadoras de
empleo, sin embargo muchas de las cuales con el paso del tiempo no alcanzaron a
desarrollarse o sobrevivir y otras tienen grandes dificultades y su desarrollo es muy

lento; pero muchas otras han tenido éxito (OCDE, 2019; Guafia et al. 2017).

Se ha investigado con respecto a la realidad de las pymes del sector hotelero,
Cusco, Peru. Se eligi6 esta ciudad porque aporta de manera importante a la economia
del pais, teniendo un sector hotelero significativo orientado al turismo nacional, pero
principalmente al turismo internacional, ademas de ser, representativo y con un

crecimiento econémico relevante a nivel nacional.

Cabe resaltar que Cusco es una ciudad emblematica del Perl, considerada
como patrimonio cultural de la humanidad, en el Cusco se encuentra una de las
maravillas del mundo como es Machu Picchu, por lo que el sector hotelero esta muy
desarrollado como actividad productiva importante para el pais. Asi lo determin¢ el
estudio elaborado por las consultoras T&L, publicado por el Ministerio de Comercio
Exterior y Turismo, por lo que es una ciudad cuyo crecimiento econémico ha sido
significativo (MINCETUR, 2013).

Mejorar la calidad del servicio electrénico en el sector hotelero de las pymes del
Cusco y proyectar estrategias innovadoras de desarrollo relacionados al marketing

digital son esenciales para el éxito de estas organizaciones, pues incrementa su



productividad y dirige a la organizacion hacia la competitividad, lo cual es de vital
importancia para que estas empresas sobrevivan y puedan desarrollarse en este

entorno altamente globalizado y competitivo.

Existen determinados factores de Mercadotecnia Digital que posibilitan a la
organizacion mejorar la calidad del servicio electronico y por medio del uso de los
avances tecnoldgicos, permiten transmitir la imagen deseada al publico consumidor
con el objetivo de afianzarse como una pyme de calidad y posicionarse de manera
sostenida en la mente de los consumidores y/o usuarios. El presente trabajo de
investigacion se divide en cuatro capitulos, los cuales corresponden al logro de los

objetivos bajo los topicos descritos que a continuacion se mencionan:

El Capitulo I, contiene el planteamiento del problema, objetivos, hipotesis
general, delimitacion vy justificacion de la investigacion. El Capitulo II, comprende la
informacion tedrico-conceptual, que sustenta la investigacién. En el Capitulo Ill, se
desarroll6 la metodologia, donde se expone el tipo, disefio, los métodos de
investigacion, poblacibn y muestra, asi mismo las técnicas e instrumentos de
recoleccion de datos. Finalmente, en el capitulo 1V, se realizé la encuesta sobre el
tema de investigacion, también se analizaron e interpretaron los resultados, producto
de las respuestas que se obtuvo de la encuesta. Se terminé con un conjunto de
conclusiones, recomendaciones, la bibliografia empleada y anexos del estudio que

complementan la investigacion.



Capitulo 1. NATURALEZA Y DIMENSION DEL ESTUDIO

1.1. Antecedentes del Problema a estudiar

La pequefia y mediana empresa en el contexto econémico mundial es de gran
importancia como lo indica la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo
Econdmico —OCDE— representando un 95% del total de empresas de los paises
miembros de dicha organizacidén; ademas menciona que las pymes generan un alto
volumen de empleo, que supera en mas de la mitad del empleo del sector privado,
(OCDE, 2019).

Paises como México, Bolivia, Chile y Peru, son casos tipicos de dicha situacion,
pues en la actualidad en dichos paises las pymes constituyen la mayoria respecto al
total de empresas, aportan mayores ingresos, contribuyen a la creacion de mas
empleos, disminuyen la pobreza e incrementan el Producto Bruto Interno, todo ella se
ve en los altos porcentajes que representan las pyme (Banco Mundial, 2016; Fichman,
2019).

En el Perd, las pymes desempefian un papel fundamental en la economia y
representan el 99,5%, mientras que la gran empresa solo 0,5% del total. Similar a lo
sefalado para otros paises latinoamericanos, en Bolivia, 99.4% de las empresas son
pymes frente a un 0.6% que son empresas grandes. En Chile, un 99% son pymes,
frente a un 1% de grandes empresas, el sector empresarial en México esta
representado en un 99.7% por las Pymes, mientras que so6lo 0.3% son empresas
grandes (Zuafiga, 2015; Flores, 2013).

Peru es caracterizado por ser uno de los paises en los que las personas tienen
mayores anhelos por emprender y constituir pymes en comparacion a otros paises del
mundo; sin embargo, la brecha entre la cantidad de pequefia y mediana empresa que

nacen con respecto a la cantidad de pequefia y mediana empresa que se dan de baja,
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es alarmante. Se estima que aquellas pymes que son las mas ‘jovenes’ son las tienen
mayores dificultades para consolidarse en el medio; en promedio un 59.1% de las
pequefias y medianas empresas logran permanecer como maximo 5 afios. En general
las empresas que han alcanzado a perdurar hasta 20 afos en el mercado han sido
mayoritariamente las grandes empresas con un 23% del total; 14.2% en el caso de las
medianas empresas, 7.8% referido a las pequefias empresas y 4.9% relacionado a las

Microempresas (Ministerio de Produccién, 2017).

Una de las razones por las cuales las pequefias y medianas empresas no
sobreviven se debe a los cambios dramaticos, segun Serrano (2016) y Peinado &
Prado (2008), en los diferentes mercados se han presentado cambios que se
tangibilizan en transformaciones econdmicas, sociales, culturales y los avances
tecnoldgicos que generan mayor competencia y a la vez ofrecen oportunidades para
gue las empresas perduren ante tal situacién. En el mundo han tomado mucha fuerza
las diferentes formas de comunicacién que derriban obstaculos, desbordando todo tipo
de estrategias para informar algo, en consecuencia, las relaciones son mas amplias y
los consumidores son cada vez mas informados. La comunicacién digital es
aprovechada por las empresas para incrementar sus ventas, mejorando

sustancialmente la calidad del servicio en el nuevo ambito electroénico.

Muchos de estos cambios estan basados en la virtualizacion de la
mercadotecnia de las empresas, asi se van generando nuevas necesidades de
consumo Y las personas desde la comodidad del hogar u oficina, desde una plaza o
un parque, tienen la posibilidad de desplazarse a través de la red, hasta las
instalaciones de la empresa, a través de un portal virtual o electronico que la

organizacién dispone para comunicar al publico sobre el producto o servicio que oferta.

Gracias a la globalizacion el mundo cada dia esta mas conectado, las
organizaciones procuran que sus actividades sean cada vez mas conocidas por el
cliente, de forma agil y ordenada, por medio de emplear la tecnologia digital, que se
ha convertido en algo ineludible para las empresas (Ortega, 2012).



En la revista de PromPeru (2016), menciona que los medios de comunicacion
mas influyentes, segun region de residencia para viajar a Peru es el Internet. Asi, los
avances tecnologicos del Internet estan tomando auge en cuanto a la adquisicién de

un servicio. (Tabla 1)

Tabla 1. Medios de comunicacion influyentes, segun region de residencia

Africa'y
Latinoamérica Anglosajén Europa Asia

Oceania
Internet 71% 66% 66% 68% 64%
Recomendacién de amigos 47% 32% 33% 21% 34%
Recomendacion de
familiares 23% 5% 7% 4% 8%
Documentales de TV 9% 8% 11% 13% 15%
Libros 5% 9% 14% 13% 10%
Agencia de viajes 6% 6% 5% 12% 10%

Total multiple

*Latinoamérica incluye a América del Sur, Centroamérica y México. Anglosajon

incluye a Estados Unidos, Canada y Reino Unido. Europa no incluye a Reino Unido

Fuente: PromPera (2016).

Vicuia (2018), sefala que el Internet aporta ventajas para las pymes ya que es
la mayor ventana al mundo, lo cual permite estar en contacto con los clientes, asi como
también informarse de las novedades del mercado, también proporciona diversas
maneras de promocionar la empresa, por ende es vital que las pymes cuenten con una
web y medios sociales, lo cual permite entrar a mercados que de otra forma serian

inaccesibles.



Perua tiene una diversidad cultural y gastrondmica muy importante que le ha
permitido ser uno de los paises mas visitados en el mundo, por lo que, el sector
hotelero esta muy desarrollado como actividad productiva importante para el pais,
principalmente en la ciudad emblematica del Cuscos;- considerada como patrimonio
cultural de la humanidad, precisamente en esta region del Peru se encuentra una de
las maravillas del mundo como es Machu Picchu, que recibe aproximadamente mas

de 1,100,000 visitas anuales de turistas.

Esta zona llamada circuito turistico del Sur permitié, segun las estadisticas del
PROMPERU del 2014, recibir al 85% del turismo receptivo del pais, con un crecimiento
promedio de 10% por afio, por lo que para el afio 2021 el crecimiento turistico sera de
10 millones de turistas, esto demuestra una fuerte demanda en cuanto al turismo

receptivo que adquiriran los servicios de hoteleria (PROMPERU, 2014).

Por otro lado, de acuerdo con las estadisticas obtenidas del estudio de Brechas
hoteleras en Cusco desde el 2014, se preveia que el nimero de habitaciones en 2021
seria mas de 2 veces la oferta existente en el 2014 (véase figura 1). Asimismo, se
proyecté que la demanda hotelera alcanzara las 7 mil habitaciones acumuladas para
los préximos afos, de los cuales, se espera un mayor crecimiento en la categoria
media (Mincetur y Tourismo Leisure & Sports, 2013; PROMPERU, 2014; MINCETUR,
2014).



Figura 1. Importancia del turismo en el Perd, Cusco en el 2014
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Fuente: Adaptado en base a los datos de PROMPERU (2014), MINCETUR (2014).

Por otro lado, el informe publicado por la consultoria STR, en el periodo enero-
julio del afio 2017, menciona que las ciudades del Cusco y Lima, lideran la tarifa media
diaria —ADR— con un promedio de US$ 140, destacando sobre las ciudades capitales
de Brasil, Chile y Argentina, con respeto al ranking de ocupacién hotelera de
Sudamérica, Lima ocupa el segundo lugar y Cusco ocupa el cuarto lugar. Cabe resaltar
que el RevPar para los hoteles de la ciudad del Cusco registr6 en Agosto un
crecimiento significativo (+9.7%) superando a Brasil y Ecuador (CANATUR, 2019).

El indice RevPAR es un indicador de rentabilidad el cual es manejado por la
industria hotelera para valorar el rendimiento financiero de un hotel, la abreviatura en
inglés significa Revenue Per Available Room; es decir, ingreso por habitacion
disponible (Baz, 2015).



1.1.1. Mapa conceptual del problema a estudiar

El siguiente mapa conceptual muestra el problema a estudiar, dando a conocer
una idea general de la problematica de las pymes, relacionado con la calidad de

servicio electronico (Figura 1).

Figura 2. Mapa Conceptual del Planteamiento del problema.

Diferentes formas de Auge de nuevas
comunicacion y tendencia tecnoldgicas
adquisicion de un (avance tecnoldgico)
servicio

Cambios sociales y \ / Mayor
competencia

via online

culturales
\ Baja calidad de servicio

electrénico en las PYMES

Hoteleras
" \

Dificil supervivencia de /
la pequeiia empresa

Consumidores mas
Falta de conocimiento por parte informados

del duefio de la empresa

Fuente: elaboracion propia

1.2.Planteamiento Tedrico del Problema de Investigacion

Vivimos en un mundo sumergido en la era digital, donde estamos conectados y
la tecnologia nos mueve, nos localiza, nos informa, y hasta condiciona nuestra manera
de comunicarnos y comportarnos. Esto provoca cambios econdmicos, sociales,
politicos y sobre todo tecnoldgicos que acontecen rapidamente y las empresas u
organizaciones deben de adaptarse a ellos, mas aun teniendo en cuenta las
tendencias de sus clientes, que en la actualidad estan cada vez mas conectados con
el uso de la tecnologia digital y especialmente el relacionado a la interconexion via

Internet —una nueva forma de interaccion entre el cliente y la empresa— ya sea por
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web o a través de dispositivos moviles. (Salamanca Salamanca, 2011). Dado que

Internet ha cambiado nuestras vidas y la manera de comprar los bienes y servicios.

Ademas, cabe resaltar que, para el Perd, las pymes son un factor importante
para su economia como lo son para la mayoria de los paises en desarrollo. Sin
embargo numerosos estudios muestran indices de mortalidad alta de las pymes, los
cuales independientemente de la economia o el pais muestran que aproximadamente
el 80% de las pequefas y medianas empresas fracasan antes de cumplir los 5 afios y
el 90% no llega a cumplir los 10 afios; debido en parte a que las pequefias y medianas
empresas no aprovechan las bondades de la mercadotecnia digital ya sea por falta de
tiempo, no darle la importancia debida, por no asumir el coste necesario, falta de
capacitacion y lo que mas llama la atencibn es por desconocimiento de esta
herramienta (Serrano, 2016; Zeithaml et al. 2002).

Santoyo y Martinez (2003), mencionan que La brecha digital se define como la
separacién que existe entre las personas (comunidades, estados, paises...) que
utilizan las Tecnologias de Informaciéon y Comunicacién (TIC) como una parte rutinaria
de su vida diaria y aquellas que no tienen acceso a las mismas y que aunque las

tengan no saben cémo utilizarlas.

Por otro lado, Mincetur y Tourism Leisure & Sports (2013), identifica una brecha
entre la oferta y la demanda hotelera al afio 2027; las ciudades que presentan mayor
brecha son Lima, Cusco y Arequipa. En el caso del Cusco la brecha hotelera de 5, 10
y 15 aflos en un escenario base del afio 2012 y considerando un porcentaje de
ocupacion hotelera del 68%, se proyecta una brecha entre la oferta y la demanda

creciente con mayor énfasis en el sector medio.

Esto se ve reflejado en el estudio realizado en el afilo 2017 por la consultora
STR, donde menciona que en general en Sudamérica, desde hace 64 meses, la
ocupacién hotelera va de caida en vista de que el desarrollo de la oferta no va de la

mano con el incremento de la demanda. Cusco mostré una disminucién del RevPAR
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de 11.3%, esto se da por temporadas, puesto que en los meses festivos de dicha
ciudad y en especial en los meses de temporada alta hay una fuerte demanda de
hoteles, mientras que en los demas meses de temporada baja y la oferta supera a la
demanda, camara nacional de turismo del Perti (CANATUR, 2019).

El presente trabajo de investigacion trata de identificar los factores de
mercadotecnia digital que tienen mayor incidencia en la calidad del servicio electrénico
en el sector hotelero de las pymes del Cusco, para que estas puedan utilizarlas y les
permitan sobrevivir y desarrollarse exitosamente en un entorno cambiante, volatil y
fragil; lo que contribuira a fortalecer a este sector importante de la economia del pais;
por tal motivo, este estudio trata sobre la incidencia de la mercadotecnia digital en la
calidad del servicio electronico en el sector hotelero de las pymes del Cusco, ya que
aun no se ha realizado un estudio previo de esa naturaleza, este trabajo de
investigacion beneficiara a las pymes del pais para que estas puedan utilizar de

manera Optima la Mercadotecnia digital, lo que contribuira al crecimiento de la misma.

1.2.1. Antecedentes Teodricos del Fendmeno a investiga

a) Calidad de servicio electréonico

Sarmiento (2015) cita a Zeithmal et. Al (2002), Santos (2003) y Parasuraman et
al. (2005) quienes definen la calidad de servicio electrénico como la valoracion de que
un sitio Web posibilita el proceso de compra y adquisicion de un producto y/o servicio
de forma efectiva y eficiente. Lee et al. (2013) y Barzola, et al. (2019) sefialan también
gue es la evaluacion percibida por los clientes hacia los servicios electrénicos, la cual
esta sujeta a ciertos indicadores como un soporte rapido y apropiado para los clientes,
la facil accesibilidad y comprension del sitio web, la informacion detallada de sus
productos y/o servicios, asi como la adquisicion y o reserva de los mismos desde

cualquier lugar del mundo, sin limite de horario y la accesibilidad en sus formas de

pago.
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Segun la investigacion realizada por Cueva y Tello, (2014) definen la calidad de
servicio electronico como el cumplimiento de exigencias y expectativas por parte de
los clientes a quienes va dirigido el producto y/o servicio, siendo el mismo
constantemente evaluado segun las caracteristicas especificas del servicio, el usuario

y el contexto en el que se encuentran.

Santos (2003), con referencia al desarrollo actual del marketing y al mundo
digital en el que se desenvuelven las empresas, sostiene que la calidad en el comercio
electrénico es la valoracion global de la visita a un determinada sitio web ofrecido en
el mercado virtual. Hoogland (2014) y Garcia (2017) manifiestan que el empleo
eficiente de la calidad de servicio aplicada en los sitios web incrementa la calidad
percibida por el usuario, acentuando el grado de satisfaccion del uso de los servicios

electronicos y el nivel de interaccidn con el cliente.

Para efectos de la presente investigacién, en base a los planteamientos de
autores mencionados anteriormente, se define a la calidad de servicio electrénico,
como la apreciacion y/o evaluacién global que tiene el consumidor de la calidad
resultante de la interaccidén de los servicios electrénicos ofrecidos en los mercados

virtuales, a través de un canal electrénico.

b) Mercadotecnia Digital

Referirse al término de mercadotecnia o marketing ya no implica Unicamente
“hablar y vender”, la definicion moderna va mas alla, nos referimos a la creacion de
valor para satisfacer las necesidades del cliente, es decir, si la gerencia de marketing
percibe correctamente las necesidades del cliente; a su vez desarrolla productos o
servicios con valor; si fija apropiadamente sus precios, considera un 6ptimo sistema
de distribuciéon y promocion de sus productos y/o servicios, estos se venderan

facilmente Kotler y Armtrong (2017).

El marketing ha ido evolucionando a lo largo de los afios y es gracias a las
tecnologias digitales que se emplea el termino marketing digital, que esta
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transformando el mundo del mercadeo y la forma en que se realizan los negocios,

donde el cliente tiene el poder (Kotler, 2015).

Es asi que nace la mercadotecnia digital, considerada por varios autores como
un proceso estratégico que permite crear y distribuir productos y servicios a un precio
competitivo para un mercado meta que se encuentra usando continuamente el Internet
0 mediante herramientas digitales (Cuamea et al. 2019). La mercadotecnia digital
también llamado marketing online abarca el desarrollo de todas aquellas acciones y
maniobras publicitarias que se efectlan a través de la utilizacion de los diferentes

medios y canales de Internet (Barzola et al. 2019).

Alex Chris, de Reliablesoft.net, (2014) se encarga de proveer servicios de SEO,
define la mercadotecnia digital como “la construccidn de conciencia y promocién de
una marca usando todos los canales digitales disponibles: Web, SEM (que incluye el
SEO vy el sistema de publicidad de pago por click), smartphones, mercados méviles
(Google Play, Apple Store), marketing por email, banners publicitarios online y social

media“.

Por consiguiente, para efectos de la investigaciéon y teniendo en cuenta a los
autores ya mencionados se define a la mercadotecnia digital, como el uso de Internet,
asi como de las herramientas y/o estrategias con el objetivo de mejorar la
comercializaciébn y crear conciencia de un producto o servicio, mediante vias

tecnoldgicas; satisfaciendo los requerimientos y/o necesidades del usuario.

Autores como Cuervo (2016), Velazco (2016), Improma (2017), Alcaide et al.
(2013), Weber (2010) efectian algunas precisiones respecto a los factores de la
mercadotecnia digital, mencionando algunas que por su importancia merecen

considerarse:
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1. La gestion de las redes sociales digitales.

Boyd y Ellison (2007), Campos-Freire y Ruas-Araujo (2016) y Beltran et al.
(2017), definen a las redes sociales virtuales como un servicio establecido en una
plataforma web, el cual por medio de la interaccion, colaboracion y auto-organizacion
posibilita a los usuarios construir un perfil publico o restringido, permitiendo identificar
una lista de posibles contactos, cruzar informacién con los mismos, creando asi un
ecosistema de comunicacion. Actualmente, podemos afirmar que las Redes Sociales
son parte fundamental de la vida de las personas, ademas de establecerse como
elemento clave a la hora de disefiar estrategias de marketing que contribuyen al éxito

empresarial.

Fuchs, (2008) y Lépez, et al. (2018), mencionan que la caracteristica principal
de las redes sociales es que se forman comunidades virtuales que facilitan y
promueven la continua interaccion entre los miembros de la red, facilitando la
comunicacién con clientes y proveedores a escala global, convirtiéendose en una
herramienta de trabajo para promover un sinfin de negocios, y en la principal via para

realizar anuncios publicitarios dirigidos al consumidor final.

2. Interaccion de aplicaciones Mdéviles.

A medida que la tecnologia va avanzando rapidamente, lo mismo hacen las
nuevas formas de interaccion con el usuario. Por lo que varios autores sefialan que la
interaccion de aplicaciones moviles es un conjunto de practicas que facilita al sector
empresarial relacionarse y colaborar de forma interactiva con sus audiencias,
permitiéndoles realizar transacciones comerciales sin restriccién de tiempo y lugar a
través de los dispositivos moviles (Selzer et al. 2017; The Mobile Marketing
Association , 2009).

El ex vicepresidente del ECommerce “Alibaba”, afirma que la presencia movil,
es fundamental en los tiempos actuales, pues anteriormente contar con un sitio web
en la computadora era suficiente, ahora las personas en paises emergentes estan

cada vez mas entrando y usando Unicamente sus dispositivos moviles. La ventaja con
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esta tendencia es que pueden generarse ventas por impulso: al ir viajando con un
celular en mano, el usuario puede ver un anuncio, buscar el producto que se presenta
en éste y comprarlo en ese momento. Lo que significa, de que las empresas deben
adaptarse: a anunciarse en pantallas menores en este caso los moéviles, y asi atraer la
atencion rapidamente, y poder contar una historia en pocos segundos. (Velazquez,
2016)

3. Calidad de la informacién en la interfaz.

Aguado (2018)menciona que, son elementos graficos que facilitan al usuario
ingresar a determinados contenidos, navegar e interactuar. Pinto et al. (2017) y
Huashuayo (2018) quien cita a Zeithaml et al. (2009) Sefalan que al acceder a alguna
de las diversas fuentes de informacion, ya sean libros u ordenadores la informacion
estd sisteméticamente organizada de tal manera que se pueda ingresar a los
contenidos con facilidad, se hace alusién al hecho de que los usuarios interactiien con
el sitio web de manera facil y sencilla al efectuar cualquier operacién en linea.
Tomando como ejemplo los libros, el orden de sus contenidos esta especificado en el
indice, que comunmente se halla al principio o al final del mismo, asi mismo la forma
fisica del libro, y el ordenamiento de las paginas, hacen posible que la interfaz sea muy
sencilla e intuitiva, de manera similar sucede con la informacion en los dispositivos

moviles, pues cuanto mas ordenada esté, serd mejor la calidad de la interfaz.

La calidad de la informacion en la interfaz de la pagina web, se manifiesta cuando se
puede acceder con facilidad a los contenidos, interactuar eficazmente con todos los
componentes y sentirse comodo en forma permanente, se refiere también a la
celeridad en los servicios virtuales que permita al usuario completar rapidamente una
transaccion que se efectla a través de la pagina web, siendo esta rapida y directa;
donde la empresa proporcione informacion adecuada, sencilla y coherente acerca de
los productos o servicios que ofrece en sus paginas web. (Florido, 2015), (Pinto et al.
2017).
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4. Gestion de las relaciones con los clientes.

Ruiz y Fandifio (2017) mencionan gque se refiere a un conjunto de practicas,
estrategias de negocios y tecnologias enfocadas en clientes, que van desde pequefias
hasta grandes empresas, quienes las utilizan para: gestionar y analizar las
interacciones con sus clientes, anticipar sus necesidades y deseos, optimizar la
rentabilidad, aumentar las ventas y tener una mayor objetividad en sus campafas de

captacion de nuevos clientes.

Salesforce (2017) y Valenzuela (2018) sefialan que la gestién de las relaciones
con los clientes esta dirigida o enfocada a entender, anticipar y responder a las
necesidades de los clientes actuales y potenciales de una empresa, para hacer que el
valor de la relacion entre ambas partes crezca, pues brinda a la empresa una valiosa

oportunidad de conocer al cliente, y por consiguiente, aprender a servirlo.
1.3.Pregunta Central de Investigacion
A continuacion, se generd la siguiente pregunta de investigacion, la cual busca

indagar sobre la influencia de los factores de la variable independiente que es

mercadotecnia digital en la variable dependiente, Calidad de servicio electronico.

¢, Cuales son los factores de la mercadotecnia digital que influyen en la calidad de
servicio electrénico que ofrecen las pymes del sector hotelero de tres estrellas de

Cusco- Pert?

1.4.0bjetivo General de la Investigacion

El objetivo general de la investigacion es: analizar los factores de la
mercadotecnia digital que influyen en la calidad de servicio electrénico que ofrecen las
PYMES del sector hotelero de Cusco, Peru.
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Alcanzar este objetivo no solo generara propuestas nuevas, sino que también
pautas de como deben de desarrollarse las Pymes del sector hotelero en un entorno
digital y ademéas serd de beneficio para el sector involucrado, tanto gerentes,
administradores y duefios de las pequeiias y medianas empresas hoteleras. De esta
forma podran desempefarse en la era digital mas eficientemente, teniendo en cuenta
gue el entorno esta en constante cambio. Ademas, podran utilizar de mejor manera los
factores que realmente impactan en dicho sector y a su vez podran desenvolverse y
ejecutar planes de accién que incidan en la gestion comercial de las mismas, para
generar mejor calidad de servicio electrénico, y asi mantenerse en un entorno

competitivo con éxito.

1.4.1. Objetivos Metodolégicos de la Investigacion.

a) Indagar acerca de los antecedentes del problema a investigar.

b) Revision y fundamentacion teorica de la mercadotecnia digital y la calidad de
servicio electronico.

c) Generar un instrumento de investigacion que permita analizar los factores de la
mercadotecnia digital que influyen en la calidad de servicio electrénico.

d) Aplicacion de la encuesta a los usuarios que adquieren el servicio de las pymes
del sector hotelero de la ciudad del Cusco, Peru.

e) Analisis de resultados.
1.5.Hipotesis General de la Investigacion
Hi. Los factores de la mercadotecnia digital como son las gestion de las redes
sociales, la interaccion de aplicaciones moviles, la calidad de la informacion en la

interfaz y la gestion de las relaciones con los clientes, influyen en la calidad de servicio

electronico que ofrecen las pymes del sector hotelero de la ciudad del Cusco, Peru.
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1.6.Metodologia

El presente trabajo de investigacion es de tipo cuantitativo, habiéndose utilizado
la encuesta para la recoleccion de datos y con los resultados obtenidos, en base a la
medicion numérica y el andlisis estadistico, probar la hipotesis. El tipo de investigacion
es Descriptivo—Correlacional y Explicativo. Es descriptivo debido a que describe la
realidad tal como es, en las condiciones y circunstancias en que ésta se presenta. Es
Correlacional en la medida que trata de determinar la relacion o grado de asociacion
que existe entre los factores de Mercadotecnia Digital y la Calidad de Servicio
Electrénico del sector hotelero cusco, Pert (Hérnandez, Fernandez y Baptista 2014)

En la presente investigacion, se elaboré una encuesta que ha sido aplicada en las
pymes del sector hotelero en Cusco, Peru, que tienen una calificacion de tres (03)
estrellas y que se encuentran registradas en la Direccibn Regional de Comercio
Exterior y Turismo (DIRCETUR), siendo un total de 82 hoteles formales. Los sujetos

de estudio son los huéspedes que adquirieron los servicios de hospedaje via online.

1.7.Justificacién de la Investigacion

El mundo cada dia estd mas conectado, esto gracias a la globalizacién, por
ende las organizaciones procuran que sus actividades sean cada vez mas conocidas
por el cliente, de forma &gil y ordenada; ademas que las personas y sobre todo los
turistas son mas informados y exigentes a la hora de adquirir un servicio, es por ende
gue obtienen informacion por Internet, de ahi que emplear la tecnologia digital, se ha
convertido en algo ineludible para las empresas (Ortega, 2012),

1) Justificacion préactica: el presente trabajo de investigacion beneficiara a las pymes
del sector hotelero de Peru, posibilitAndoles la mejor utilizacién de la mercadotecnia
digital y esta pueda ayudar al crecimiento de la misma. Sera de beneficio para el
sector involucrado, tanto de los usuarios, gerentes, de los encargados del area de

mercadotecnia digital, administradores, asi como de los duefios de las pequefias y
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medianas empresas; de esta forma podran desempefiarse en la era digital

eficientemente, teniendo en cuenta que este entorno estd en constante cambio.

2) Justificacion Tedrica: Debido a la importancia del analisis de la mercadotecnia
digital y sobre todo al estar viviendo en un mundo globalizado donde las tecnologias
de informaciéon y comunicacion avanzan cada dia mas y las formas de realizar
mercadotecnia se trasladan aceleradamente a la era digital. Se ha realizado el
presente estudio, teniendo en cuenta que en Peru aun no se ha efectuado un
estudio relativo a los factores de la mercadotecnia digital y calidad del servicio

electrénico en las pymes del sector hotelero.

3) Justificacion metodoldgica: el método cientifico que se utilizd para este proyecto,
brind6 informacion acerca de los factores de mercadotecnia digital que realmente
impactan en la calidad del servicio electrénico en el sector hotelero de las pymes, y
esta informacién es una importante contribucion para los empresarios y/o duefios
de los hoteles de 3 estrellas, para que estas organizaciones puedan desarrollarse
con mayor eficiencia y ejecutar planes de accion que incidan en el area comercial
de las mismas, sobre todo mantenerse con éxito en un entorno competitivo

brindando un mejor servicio electrénico.

1.8.Delimitaciones de la Investigaciéon

La delimitacién espacial o geografica de este estudio; de manera especifica es
la ciudad del Cusco, considerada como una de las principales ciudades turisticas del

Perd, con alta demanda en el sector hotelero.

La delimitaciébn demografica abarca a los hoteles de 3 estrellas que se considera
como unidad orgénica de esta investigacion, donde se aplico el instrumento para la
recoleccion de datos que ha permitido validar las hipotesis propuestas y poder realizar

la investigacion. El sujeto de estudio son los huéspedes que adquirieron el servicio de
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hospedaje via online de las pymes del sector hotelero-de la ciudad de Cusco, Perd, ya

gue ellos son los que perciben la calidad de servicio electrénico.

Para determinar el nUmero total de huéspedes a encuestar, se tomo el promedio
por dia de los huéspedes que adquieren dichos servicios, el cual es de 12 huéspedes
por dia, esto a su vez multiplicado por la muestra da un resultado total de 720
huéspedes; por lo tanto, aplicando la formula de la “n” optima la cantidad de huéspedes
a aplicar en la encuesta de medicién es de 200 huéspedes de los hoteles 3 estrellas
de la ciudad del Cusco, Peru, con un promedio de entre 2 a 4 huéspedes encuestados

por hotel (PromPeru, 2016).
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Capitulo 2. MARCO TEORICO

El marco tedrico, que se desarrolla a continuacion, permite conocer el sustento
tedrico necesario, asi como estudios existentes, los conceptos primordiales necesarios
y también los conceptos complementarios y especificos para el entendimiento y

desarrollo de la presente investigacion.

Primeramente, se analiza los fundamentos de la calidad de servicio electrdnico,
dandose a conocer el sustento teorico, la base conceptual, su importancia, asi como
también los estudios de investigacion que se aplicaron a dicha variable. En segundo
término, se efectla una revisidn teodrica cuidadosa y definicion de la variable
independiente: la mercadotecnia digital y sus factores, de igual manera se examina los
fundamentos tedricos; y los estudios de investigacion aplicados a la mercadotecnia
digital.

Las empresas en la actualidad investigan algo que les ayude y contribuya a
mejorar el desempefio y desarrollo de su organizacion, en vista de que hoy en dia el
uso de las tecnologias de la informacion y comunicacion es cada vez mas frecuente y
elevado; estando al alcance de todos, por lo que con el desarrollo del presente marco
tedrico se podra comprender de mejor manera la mercadotecnia digital y su relacion

con la calidad de servicio electronico del sector hotelero de Cusco, Perd.

2.1.Marco teédrico de la variable dependiente: CALIDAD DE SERVICIO
ELECTRONICO

a) Teorias y Fundamentos Tedricos

Las personas que optan por un servicio o un bien, a medida que pasa el tiempo
desean y aspiran a obtener un alto nivel de atencion al cliente. Esto debido al uso de
la tecnologia por parte de las empresas ya que en lo ultimos afios es posible efectuar
las compras via online, efectuar gestiones por medio de la web, realizar transacciones
a través de las Apps generadas o adquiridas por las empresas y que estan disponibles

las 24 horas del dia con el objetivo de satisfacer las necesidades, aspiraciones y
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deseos de los clientes. A este respecto, es inevitable que los usuarios cambien sus
expectativas con respecto a la atencion que las empresas hoteleras pueden y deben

ofrecerles y proporcionarles (Huashuayo, 2018).

En suma, las personas estdn mucho méas informadas y por consiguiente son
mas exigentes. Ahora bien, la evolucion en el tiempo de la calidad de servicio en las
organizaciones privadas y publicas estd direccionado fundamentalmente a
proporcionar un excelente servicio y atencion al usuario y/o cliente (Huashuayo
Fernandez, 2018). La calidad de servicio electrénico, es considerado como una de las
herramientas mas importantes y clave para la interrelacion con el cliente, Broderick y
Vachirapornpuk, (2002); Parasuraman y Zinkhan, (2002). Es tal la importancia que
impulsar hacia un nivel superior la calidad de servicio electrénica, ha pasado a
constituir uno de los objetivos fundamentales a nivel empresarial (Zeithaml,

Parasuraman, & Malhotra, 2002).

Los clientes son cada vez menos tolerantes respecto a un desempeio pobre y
de poca calidad del servicio, ademas de que las paginas web pueden ser imitadas y
es sencillo comparar los precios en la web, por tanto, los precios no parecen gobernar
la web. Por consiguiente, un buen servicio diferenciado por una elevada calidad tiene
mucha influencia para que los clientes vuelvan a adquirir el producto o servicio, y por
consiguiente, generen mayores ingresos que son muy importantes para que la
organizacion tenga éxito a largo plazo, siendo asi, el alcanzar los mejores niveles de
calidad se constituye en la fuente principal para lograr ventaja competitiva por parte de

la empresa como proveedor de servicios electronicos (Reichheld & Schefter, 2000).

A un principio se pensaba que teniendo buenos precios en Internet era
suficiente para tener éxito comercial, pero debido a la competencia empresarial que
cada vez es mucho mas intensa estos factores si bien son necesarios para la
supervivencia, pero son insuficientes (Jun, Yang, Kim, 2004; Madu y Madu, 2002). Este
aspecto se constituye en esencial a la hora de predecir las posibilidades de éxito o
fracaso de las aquellas actividades cuyo soporte es el Internet (Parasuraman y
Zinkhan, 2002; Zeithaml, 2002).
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En efecto y por desgracia, en la realidad se observa que tanto la utilizacion de
la tecnoldgica, asi como la calidad asociada no logran conseguir los requisitos de
calidad deseables, fundamentalmente por las siguientes razones: Por la percepcion
equivocada que tienen de las expectativas referidas a la calidad de servicio electrénica
(Zeithaml, Parasuraman, y Malhotra, 2001; Parasuraman y Zinkhan, 2002; Tan, 2003;
Yang, 2004; Long y McMello, 2004), y también por la falta de experiencia y la poca
comprension de los servicios electrénicos que deberian ofertar (Zeithaml, 2002).

Un superior nivel de calidad de servicio electronico coadyuva a la obtencion de
los objetivos fundamentales de la empresa (Zeithaml, Parasuraman y Malhotra, 2000,
2002a), en términos de mejora (ej. Keating, Rugimbana y Quazi, 2003) y mayor
eficacia (ej. Rust y Lemon, 2001) interrelaciones con los clientes, mayor atraccion de
clientes potenciales (ej. Cai y Jun, 2003, Yang, Jun y Peterson, 2004), mayor
competitividad (ej. Poulymenakou y Tsironis, 2003; Tan, Xie y Li, 2003) y mejores y
mas beneficios a largo plazo para las empresas (Santos, 2003). Por consiguiente, se
identifica a la calidad de servicio electrénico como uno de los componentes mas

importantes para el éxito de las organizaciones.

La definicién formal sobre la calidad de servicio electrénico fue propuesta por
primera vez por Zeithaml, Parasuraman y Malhotra (2000:11): quienes definieron como
‘la medida en que una pagina Web facilita de forma eficiente y eficaz el proceso de
compra, la propia compra, y la entrega de productos o servicios” (también en
Parasuraman, Zeithaml y Malhotra, 2005: 217). Este concepto se centra en la
interaccion del cliente con la pagina Web, en el proceso de compra. No obstante que
esta definicion no es suficientemente explicativa, sin embargo, la labor empirica que
incorporan los autores advierte que su punto de vista incluye dos aspectos importantes
como son: las interrelaciones de autoservicio (interacciones cliente-pagina Web) y las

interacciones a través de la tecnologia referida al servicio.

Santos (2003), considerando el entorno del marketing e Internet y teniendo en

cuenta la literatura tradicional de la calidad en los servicios, propone una definicién en
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el sentido de que la calidad en el comercio electronico constituye una evaluacion o
valoracion global de los consumidores y el entendimiento apropiado de la excelencia
y calidad de los servicios electronicos ofertados en los mercados virtuales, haciendo
alusion al resultado de la visita a un sitio Web. En resumen, Santos (2003), con relacion
al desarrollo del marketing y el internet en el que se desenvuelven las empresas,
sostiene que la calidad en el comercio electrénico es la valoracion global de la visita a

un determinada sitio web ofrecido en el mercado virtual.

Gummerus, Liljander, Pura y Van Riel (2004: 177) plantean una definicion
distinta en los términos siguientes: “la evaluacién del consumidor acerca de la calidad
del proceso y el resultado de la interaccion con los canales electrénicos del proveedor
del servicio”. Refiriéndose en forma particular a los canales electrénicos incorporando
asimismo los servicios online (no Unicamente las compras online). En esta misma linea
de pensamiento, Fassnacht y Koese (2006: 25) definen la calidad de servicio
electronico como “el grado en que el servicio electronico es capaz de satisfacer

eficazmente y eficientemente las necesidades principales de los clientes”.

Visto de otro modo la calidad de servicio electronica, también se ha definido
como el punto de encuentro en el que una pagina Web facilita la adquisicién y el
suministro de productos y servicios de manera mas eficiente (Parasuraman, Zeithalm,
Malhotra, 2005).

Rolland y Freeman (2010), sugieren una propuesta de definicion de la calidad
de servicio electrénico desde la perspectiva mas amplia, enfatizando la relacion
proveedor-cliente final (B2C), destacando la excelencia de la atencion al cliente en el

proceso de compra, desde el primer contacto hasta que el servicio o producto.

Sarmiento (2015) cita a Zeithmal et. Al (2002), Santos (2003) y Parasuraman et.
Al (2005) postulando a la calidad de servicio electronico como la valoracion del proceso
de compra o adquisicion de un producto y/o servicio a través de un sitio web de forma

efectiva y eficiente.
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En afos recientes, Barrera (2017) en un estudio realizado acerca de la calidad
de servicio, analiza y considera que el servicio electrénico es la asimilacion y

valoracion del usuario a la empresa por medio de la pagina web.

Lee et al. (2013) y Barzola, et al. (2019) Sefiala también que es la evaluacion
percibida por los clientes acerca de los servicios electronicos, el cual esta sujeto a
ciertos indicadores como un soporte digital rapido y apropiado para los clientes, la facil
accesibilidad y comprensiéon del sitio web, la informacion detallada de sus productos
y/o servicios, asi como la adquisicion y/o reserva de los mismos desde cualquier lugar

del mundo, sin limite de horario y la accesibilidad en sus formas de pago.

En sintesis, para efectos de la presente investigacion la calidad de servicio
electronico se define como la valoracion y/o evaluacion global que efectua el cliente
de la calidad resultante al interactuar con los servicios electronicos ofrecidos en los
mercados virtuales, y esto se da través de un canal electrénico, en el proceso de

adquisicién de bienes o servicios, el mismo que debe ser de excelencia.

A continuacion, en la tabla 4 se presenta las dimensiones de la calidad de
servicio, donde varios autores a pesar de sus diferencias tedricas concuerdan que:
servicio al cliente/comunicacion, eficiencia, cumplimiento/fiabilidad,
privacidad/seguridad, y entretenimiento; son las dimensiones mas aceptadas para

medir la calidad de servicio electronico (Gamo, 2013).
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Tabla 2. Dimensiones Escalas De Medicién De Calidad Electrénica y Autores

Autores

Servicio al
cliente/

comunicaciéon

Eficiencia

Cumplimiento
/
fiabilidad

Privacidad
/

seguridad

Entretenimiento

Liu y Arnett
(2000)

X

X

Janda, Trocchia
y Gwinner
(2002)

Gounaris y
Dimitriadis
(2003)

Santos (2003)

Sanchezy
Villarejo (2004)

Zeithaml,
Parasuraman y
Malhortra
(2000, 2002,
2005)

Semajijn, Van
Riel, Van
Birgeleny
Streukens
(2005)

Bauer,
Hammerschmidt
y Falk (2006)

Loiacono,
Watson y
Goodhue (2000,
2002, 2007)

Fuente: Gamo (2013)

El servicio al cliente y comunicacion, El servicio al cliente esta centrado en los

atributos y caracteristicas de la pagina Web, para sostener la relacion con los clientes

0 usuarios, cuando se presentan los problemas al realizar las transacciones y su
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potencial para posibilitar y permitir diversos formas de comunicacion con los clientes;
en cambio la comunicacion es la accion consciente de mantener al cliente
debidamente informado, comunicandose con él por medio de un lenguaje apropiado y
que pueda comprender (Santos, 2003). La comunicacién en los servicios electronicos
no solo es por medio de comunicaciones online (e-mail o chat) sino también a través

de comunicaciones tradicionales (teléfono, fax y correo postal).

La eficiencia, Apraiz (2018) y Huashuayo (2018) consideran que la eficiencia
esta relacionada a la capacidad de proporcionar informes, herramientas, vinculos y
accesibilidad del el sitio web, su utilidad para los usuarios y su disponibilidad las 24
horas del dia y los siete dias de la semana. De tal forma que, el sitio web debe tener
la capacidad, facilidad y velocidad a fin de que el usuario o cliente acceda y haga uso
del servicio en forma éptima. Se descompone en varios subdimensiones, como son:
Contenido de la pagina web, actualizaciéon de la informacion, facilidad de uso,
navegacion, enlaces y disefio (Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra, 2005).

El cumplimiento y fiabilidad, Parasuraman, Zeithaml y Malhotra (2005),
manifiestan que el cumplimiento y fiabilidad se refieren a la disponibilidad del sistema
en relacion al correcto funcionamiento técnico de las paginas Web. El cumplimiento es
el proceso que acontece entre el pedido y la entrega de los bienes o los servicios, esto
quiere decir que se efectian a tiempo, asi como también que no se produzcan errores
durante las transacciones. Para otros autores la dimensién de cumplimiento es
sindnimo de fiabilidad (Ho & Lee, 2007) y (Wolfinbarger & Gilly, 2003).

La fiabilidad es considerada como una de las principales dimensiones de la
calidad de servicio electronico, mas aun, si se observa el ambito de los servicios
dedicados a ofrecer informacion, entre ellos se tiene: viajes online, reserva de
hospedaje o venta de entradas, siendo la informacion contenida en la pagina Web de
igual forma un componente muy importante del servicio ofertado. Por consiguiente, la
fiabilidad se refiere a la exactitud en el servicio que ofrece la empresa, teniendo en
cuenta la correcta facturacion del servicio y fundamentalmente garantizando que la

informacion que aparece en la pagina Web sea clara, exacta y completa.
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La privacidad y seguridad, Soak (2015) la privacidad y seguridad consiste en
garantizar la estricta confidencialidad en la utilizacion de la informacion que es
proporcionada por el cliente, para los fines objeto de la transaccion, mas no para hacer
un mal uso de la informacién para otros fines que no sean parte de las funciones que
brinda el servicio. Dentro de la privacidad y seguridad, el aspecto que destaca es la
confidencialidad de un sitio Web, asi como también las politicas de privacidad, sobre
todo en la gestidn de la informacién personal en la prestacién de servicios en el sitio
Web (Gamo Sanchez, 2013).

El entretenimiento, como dimension es importante por su atractivo visual,
emocional, de innovacion e imagen (Loiacono , Watson , & Goodhue, 2007), en otros
estudios se denomina beneficio emocional (Fassnacht & Koese, 2006). Cuando los
clientes buscan sitios web realizan sus evaluaciones, haciendo alusion a sus
sentimientos, emociones, conocimiento y razonamiento en el proceso de consumo del
servicio. El sentimiento de diversion y entretenimiento puede influir de manera positiva
al momento de evaluar el servicio, especialmente si es capaz de satisfacer las

expectativas y necesidades del cliente (Gamo Sanchez, 2013).
b) Estudios de Investigaciones Aplicadas.

La mayor parte de los estudios sobre la calidad de servicio, se ha efectuado
desde el enfoque tradicional, que se fundamentan en la comparacion entre las
expectativas previas de los clientes y las percepciones acerca de la realizacion del
servicio recibido, en cambio cuando se refieren a la calidad en los servicios
electrénicos se sustentan en la medicion de la calidad electronica mediante sus

dimensiones (Gamo Sanchez, 2013).

Palmer (2002), con la ayuda de grupos de estudiantes emprendio el andlisis de
las paginas web de 1000 empresas de la revista Fortune, descubriendo que el éxito de
la pagina web esta asociado positivamente con factores como la rapidez de descarga,
facilidad de navegaciéon, buen contenido, interactividad, y capacidad rapida de

respuesta.
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Frey et al. (2003), hacen referencia que la probleméatica al momento de hacer
compras y/o reservaciones en linea, es la falta de interaccion humana, ya que
ocasionalmente se requiere apoyo del personal, para solucionar problemas
especificos o dudas del cliente, con respecto a las reservaciones en linea. En este
aspecto, el medio cibernético que aproxima la relacion entre el cliente potencial y el
hotel, es el correo electronico, siendo este una herramienta clave para generar

confianza y construir relaciones con los clientes potenciales.

Segun Gamo (2013) en su investigacion titulada, “calidad de servicio electronico
a través del cibermarketing”, donde el objetivo general fue, determinar principalmente
el nivel de asociacion de la calidad en los servicios electrénicos con los componentes
del marketing especificamente en las relaciones empresa-cliente-empleado en
términos de rango de servicios y presencia tecnologica en los aeropuertos europeos

ACI (Airports Council International) en el cibermarketing.

Dicha investigacion dio hincapié a la importancia de la informacion, esta resulta
fundamental para la eficiencia de la mercadotecnia digital, debiendo facilitarse por
medio de los sitios Web la informacion apropiada y oportuna a través de motores de
basqueda, menuds, y mapas del sitio Web, ademas menciona que existe relacion
significativa entre el cibermarketing en términos de marketing externo y marketing
interactivo, con la calidad de servicio electrénico en términos de servicio al cliente y
comunicacién, asi como también mientras mayor sea la presencia tecnoldgica en los

aeropuertos, mayor sera el nivel calidad de servicio electrénico (Gamo, 2013).

Huashuayo F. (2018) en su investigacion titulada “Calidad de servicio
electronico y la satisfaccidon del usuario del RENIEC”, tuvo como objetivo determinar la
relacion entre la calidad del servicio electronico y la satisfaccion del usuario del
RENIEC, sede Independencia en Peru, donde tomd como muestra a 384 usuarios que
realicen tramites via web, concluye que si existe una correlacion positiva significativa
entre las variables calidad de servicio electronico y la satisfaccion del usuario y esta
relacion se da en un 69%. Cabe resaltar que también hallé relacion significativa entre
la calidad de servicio electronico con la accesibilidad al servicio, el disefio, tramite

documentario y el servicio online, teniendo grados de relacién considerables. Esto
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demuestra que la calidad de servicio electronico es muy importancia para brindar un

buen servicio online generando asi la satisfaccion del usuario.

2.2. Marco Teoérico de las Variables Independientes de la Mercadotecnia

Digital

De acuerdo a los autores Kotler Philip y Armstrong Gary, quienes definen a la
mercadotecnia como un “proceso mediante el cual las empresas crean valor para los
clientes, constituyendo relaciones estrechas con ellos, para recibir a cambio valor de
los mismos”. (2017, pag. 5)

Referirse al término de mercadotecnia o marketing ya no implica Gnicamente
“hablar y vender”, la definicibn moderna va mas alla, se refiere a la creacion de valor
para satisfacer las necesidades del cliente, es decir, si la gerencia de marketing
percibe correctamente las necesidades del cliente; a su vez desarrolla productos o
servicios con valor; si fija apropiadamente sus precios, considera un 6ptimo sistema
de distribucién y promocién de sus productos y/o servicios, estos se venderan
facilmente (Kotler & Armstrong, 2017).

La mercadotecnia ha ido evolucionando a lo largo de los afios y es gracias a las
tecnologias digitales que hoy en dia se emplea el termino marketing digital, definicién
que esta transformando el mundo del mercadeo y la forma en que se realizan los

negocios (Kotler, 2015).

A medida que avanza la tecnologia la mercadotecnia va empleandose en todos
los sectores socioecondmicos, asi como en todos los tipos y tamafos de
organizaciones, adaptandose con facilidad a los cambios del entorno, evolucionando
del no marketing de las décadas anteriores a la utilizacion generalizada en los afios
recientes, caracterizada por la competitividad y el uso de la tecnologia digital que es
cada dia mas fuerte (Vicuiia Ancin J. M., 2016).

Es asi que nace la mercadotecnia digital (Merisavo, 2008) y (Andujar, 2010),

que es considerada por Cuamea et al. (2019), como un proceso estratégico que

30



permite crear y distribuir productos y servicios a un precio competitivo para un mercado
meta que se encuentra usando continuamente el Internet o mediante herramientas
digitales. La mercadotecnia digital también llamado marketing online abarca el
desarrollo de todas aquellas acciones y maniobras publicitarias que se efectian a
través de la utilizacion de los diferentes medios y canales de internet (Barzola, Jara, &
Aviles, 2019).

Alex Chris, de Reliablesoft.net (2014), quien provee servicios de SEO vy
marketing digital, lo define como la construccién de conciencia y promocién de una
marca usando todas las herramientas digitales, que puede utilizar para promocionar
productos o servicios en Internet, pero también en dispositivos electronicos. Dichas
herramientas son la Web, marketing de medios sociales, el marketing de buscadores
(que incluye el SEO vy el sistema de publicidad de pago por click), la mercadotecnia
movil (Google Play, Apple Store), marketing por correo electronico, marketing de
contenido, donde la informacién o el contenido que se publica debe ser relevante,

sencillo y preciso para asi poder para llegar al cliente.

En la revista electronica marketing4 e-comerce (2015), menciona que la
mercadotecnia digital se puede definir como “la aplicaciébn de estrategias de
comercializacién llevadas a cabo en los medios digitales. También se define como el
marketing interactivo, enfocado, medible, que se realiza usando tecnologias

digitales con el fin de alcanzar y crear prospecto de cliente en consumidores”.

Techopedia, la enciclopedia virtual especialista en temas de negocios define
el marketing digital como un “término que refiere a diferentes técnicas promocionales
enfocadas a alcanzar clientes mediante vias tecnoldgicas” (2016). Todas estas
definiciones dan a conocer acerca de la mercadotecnia digital, sin embargo, dichos
conceptos no pueden quedarse estaticos pues el ejercer la mercadotecnia digital
implica evolucion constante y mas aun sus herramientas o plataformas donde puede

realizarse la mercadotecnia digital.
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Para Pecanha (2019) quien es co-fundador de la consultora Rock Content,
menciona que a Mercadotecnia Digital es el conjunto de actividades y/o estrategias
que una organizacion (o persona) establece en linea con el objetivo de la
comercializacion de productos y servicios asi como también, crear relaciones y
desarrollar una identidad de marca. Dentro de sus estrategias estan el SEO
(optimizacion para motores de busqueda), marketing en las redes sociales, el
Marketing de Contenidos, entre otros. Es por eso que hoy en dia la mercadotecnia
va en direccion a la personalizacion, esto quiere decir, entregar el mensaje adecuado

a la persona adecuada en la hora adecuada.

En conclusién, se define en base a los autores ya mencionados, que la
mercadotecnia digital es el uso de herramientas y/o estrategias en linea con el objetivo
de mejorar la comercializacion y crear conciencia de un producto o servicio, mediante

vias tecnoldgicas; satisfaciendo los requerimientos y/o necesidades del usuario.

La mercadotecnia constituye una de las actividades mas relevantes en la
economiay es también la que en afios recientes ha sufrido los mayores cambios como
consecuencia de los avances de la tecnologia de la informacion, sus versiones
digitales cada vez mas crecen de manera exponencial, pues son utilizados tanto por
los consumidores como por las empresas, por lo que definitivamente vienen
modificado la forma de participacion de las personas en las transacciones comerciales
y la vison de la empresa respecto al mercado. La mercadotecnia digital actualmente
se constituye en un medio importante que la empresa utiliza para forjar el prestigio de
un producto o servicio, para fidelizar al cliente y posicionar la marca de la empresa en

la mente del consumidor.

En el estudio de Duojiezhaxi (2016) sobre los factores criticos en la
comunicacion de marketing online y su relacion con la imagen corporativa en las
siderargicas Chinas, menciona la importancia de la utilizacion de la mercadotecnia en
los medios digitales, tales como, el correo electrénico, las redes sociales, el marketing
relacional, el marketing movil, la pagina web, entre otros, ya que estos se relacionan

positivamente con la imagen corporativa.
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Velazco (2016), hace referencia que para realizar una buena mercadotecnia
digital es imprescindible tomar en cuenta la mercadotecnia en social media, la gestion
del contenido, la optimizacion en buscadores, la publicidad en buscadores, analitica 'y
medicion en la web y la mercadotecnia en dispositivos moviles, todo ello para la

efectuar una buena estrategia de mercadotecnia digital.

Habyb (2017) establece que la mercadotecnia digital se basa en 4F que son:
Flujo, el cual toma en cuenta la interaccién que ocasione el sitio web; Funcionalidad,
donde la navegacién debe ser sencilla para el usuario; Feedback (retroalimentacion),
debe haber una comunicacion con el usuario y asi formar una relacion, las redes
sociales son fundamentales para ello; Fidelizacion, se debe de extender relacion
establecida con el usuario a largo plazo, y son los contenidos atractivos una

herramienta Gtil para lograrlo.

De acuerdo al instituto de mercadotecnia y publicidad, Improma (2017), sefiala
que para realizar una buena estrategia de mercadotecnia digital se debe tomar en
cuenta cinco elementos clave, los cuales son: consideraciones moviles, busqueda
organica, social media marketing, comercializacion de contenidos y producir en forma
enriguecedora. Todos estos elementos combinados constituyen una estrategia

imprescindible al momento de realizar la mercadotecnia digital de una organizacion.

Mora et al. (2018), en su estudio sobre la creacion de valor a través del
marketing digital en el sector hotelero de Bogota, donde propone identificar las
caracteristicas del Marketing Digital que potencializan la creacién de valor para el
sector hotelero de Bogot4, atribuyendo como resultado que la comodidad, la facilidad
y el navegar en un entorno atractivo dentro de la pagina web, asi como también el
obtener y tener acceso a informacion y/o contenido amplio, entre otros son
caracteristicas del marketing digital que aprecia el usuario como valor agregado al
servicio que recibe, cabe resaltar que las redes sociales y el sitio web de los hoteles
son determinantes para el marketing digital de la organizacién, ademas de que son las

herramientas principales de consulta de los usuarios del sector hotelero de Bogota.
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La consultora online de software en Espafia y Latinoamérica SoftDoit (2019) en
su estudio sobre las herramientas de marketing y ventas y el uso del software CRM en
las empresas espafiolas en 2019, donde participaron 115 directivos de empresas
ubicadas en Espafia, da a conocer que las herramientas del marketing digital méas
usado para captar cliente son las redes sociales, seguido de las camparfas de correo
electronico (emailing), donde la relacién de cliente y empresa es vital para conocer la

necesidades del cliente y focalizar las estrategias de marketing digital.

Para el presente trabajo de investigacion y de acuerdo a los estudios y autores
mencionados se consider6 dentro de la mercadotecnia digital, los siguientes factores:
la gestion de las redes sociales, la interaccidon de aplicaciones mdviles, la calidad de

la informacién en la interfaz y la gestion de las relaciones con los clientes.

2.2.1. Gestion de las Redes Sociales

a) Teorias y Fundamentos Tedricos

A lo largo de los ultimos afios el uso de las redes sociales es cada vez mas
frecuente en las empresas (Mellinas, Martinez, & Bernal, 2016), ya que el mundo es
mas globalizado y las tecnologias de la comunicacion son cada vez mas accesibles
para todos. El gestionar las redes sociales, generando una buena presencia online,
es una de las estrategias de marketing online que permite a las pequefias empresas

impulsar su contenido, ya que las redes sociales son gratuitas (Chris, 2014).

Las empresas, viendo el ascenso de las redes sociales digitales estan utilizando
las herramientas que éstas ofrecen, debido a su bajo costo y la popularidad que estan
alcanzando, y han comenzado a utilizarlas en sus estrategias de marketing (Harris y
Rae 2009). Su consideracion como un fenémeno global para los consumidores, ha
generado que las redes sociales digitales generen expectativas en la empresa sobre
la forma en que pueden ser utilizadas para el logro de los objetivos de marketing. Asi,
las empresas estan utilizando las redes sociales digitales en diferentes estrategias de
marketing, y permiten llegar a los consumidores finales de una forma directa mas
rapida y a un costo relativamente bajo, con una mayor eficiencia que otras

herramientas de marketing tradicionales (Kaplan y Haenlein 2010).
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Las redes sociales digitales, como un nuevo sistema de comunicacion basado
en la tecnologia de Internet, se han convertido en el fendmeno mas influyente en la
comunicacion (Kaplan y Haenlein 2010). Estas ofrecen a las personas nuevas formas
de construir y mantener redes sociales, crear relaciones, compartir informacion,
generar y editar contenidos y participar en movimientos sociales a traves de Internet
(Lorenzo, Constantinides y Alarcén 2011). Tanto para las personas como para las
empresas, las redes sociales digitales estan siendo consideradas de gran importancia
debido a que apoyan el mantenimiento de los lazos sociales existentes y la formacion

de nuevas conexiones entre usuarios (Boyd y Ellison 2007).

Boyd y Ellison (2007), definen a Las redes sociales como un servicio basado
en una plataforma web que permite a las personas crear un perfil pablico o semi-
publico dentro de un sistema acotado, articular una lista de otros usuarios con quien
se quiere compartir una conexion, y ver y cruzar su lista de contactos y las hechas por

otros dentro del sistema.

Las interacciones entre los miembros de una red social digital tienen lugar a
través de una plataforma informatica y sus miembros rara vez, si acaso, se encuentran
cara a cara. Un aspecto importante de estas redes sociales digitales es que sus
miembros crean, buscan y comparten conocimientos. Asi, los miembros establecen
una comunidad, donde se adquieren nuevos conocimientos de la red social y son
transferidos entre sus miembros. Las redes sociales digitales son una importante
infraestructura para la distribucién y el intercambio de conocimientos, demostrando
ser un medio importante de intercambio de recursos en diferentes ambitos (Otto y
Simon, 2008).

En cuanto a la intensidad de su uso, las redes sociales han sobrepasado al
correo electronico para convertirse en el cuarto sector mas popular en Internet, luego
de las busquedas, las paginas web de interés general y las aplicaciones de software.
Ademas, dos terceras partes de la poblacion de Internet visita habitualmente una red
social o un blog y el sector ya contabiliza casi el 10% de todo el tiempo dedicado al
Internet. (Nielsen, 2009). Sin embargo, no todo lo concerniente a las RSD puede

considerarse positivo. Problemas como el de la privacidad o el de la seguridad de los
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datos expuestos, entre otros, han hecho que autores como Otto y Simon (2008)
sugieran que las redes sociales digitales necesiten un control estructural, 0 en caso
contrario, su atractivo, su credibilidad y, posteriormente, el valor de sus contenidos

puede disminuir significativamente.

Zarrella (2010), menciona que “una red social es un sitio web donde las
personas pueden conectarse con sus amigos, tanto con los que conocen en el mundo
real, como aquellos que son sus amigos en linea. Los sitios de redes sociales son un
tema candente para los marketeros, porque presentan un sinnimero de oportunidades
para interactuar con los consumidores, incluyendo aplicaciones via plug-in, grupos y

paginas de fans” (p. 53).

Macia y Gosende (2011), sefiala que “una red social en internet es una
plataforma o portal web compuesto por personas o0 usuarios con intereses comunes
gue se registran en dicha red social con el objetivo de compatrtir informacién personal
o profesional. Al final se generan comunidades en torno a intereses similares... Este
inconveniente [no poder visualizar las conexiones entre personas en el mundo real] se
resuelve con las redes sociales en la web, donde se puede visualizar perfectamente

todas las conexiones entre los miembros de una misma red social” (p. 28).

Weber (2010) “El extraordinario crecimiento de las redes sociales en la web
sugiere que mucha gente reconoce cierta necesidad humana por desarrollar tales
conexiones y esta tratando de encontrarlas de la mejor manera posible. La industria
de la tecnologia, especialmente la industria del software, que so6lo tiene 30 afos de
antigiedad comenzod con los grupos de usuario.” (p. 196). Asi como también menciona
“tenga en mente que éstos (los medios de comunicacién) continuaran cambiando, justo
lo que era considerado un sitio web en 1993 dificilmente podra ser considerado un sitio

’

web hoy en dia” (p. 91).

Por ende, es necesario que la empresa esté atenta al cambio, lo adopte como
parte de su realidad cotidiana y lo asuma como una oportunidad y un reto, mas que
como una amenaza. Weber (2010) alega que “quiza el mayor reto del mundo en linea

es la velocidad con la cual noticias, ideas y opiniones pueden caer en la viralidad —
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tanto positiva como negativa —. Asi que elija sus redes sociales con sumo cuidado” (p.
96).

En conclusién se puede decir en base a los autores que se mencionan en la
investigacion que la gestion de redes sociales, es el manejo adecuado de los Sitios
online de servicios basados en una plataforma web que permiten a las personas
construir un perfil publico o semi-publico dentro de un sistema acotado, donde su
funcionalidad es la comunicacién y conexién con usuarios de dicha red, asi como
también representan un tipo creciente de mercado donde los participantes tienen la
posibilidad de proporcionar e intercambiar informacion sobre los productos, los

servicios o intereses comunes.
b) Estudios de Investigaciones Aplicadas

Segun Sologuren (2013) en su estudio a la empresa Alfil Comunication Group
S.A.C. menciona en el aspecto econdmico — financiero, la estrategia de redes sociales
afecta enérgicamente y de manera positiva los resultados del flujo de caja estimado y
por ende, al analisis del valor presente neto realizado. Por lo tanto, es una herramienta
rentable, valida y aceptable para ser implementada. Ya que al brindar buena imagen y
un posicionamiento soélido a la empresa, acerca los clientes a ella, porque la da a
conocer. Y asi, gracias a la estrategia de social media marketing, la rentabilidad de la

empresa queda impactada positivamente.

Uribe (2014) menciona en su estudio titulado “Uso de las redes sociales digitales
como herramienta de marketing”, que el tipo de comentarios Online que los
consumidores hacen de un producto en plataformas digitales tienen incidencia en la
intencién de compra de dicho producto por parte de estos consumidores. En este caso,
son los comentarios negativos los que generan un cambio mas significativo en la

intencion de compra con respecto al grupo de control.

Mellinas et al. (2016) En su investigacién sobre “el uso de redes sociales por los
hoteles como indicativo de gestidn eficiente” menciona que si existe relacion donde el
uso de redes sociales, mas aun si se hace de forma correcta, revela una gestion

eficiente en las empresas hoteleras, ademas de que durante los Ultimos afios los
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hoteles han adoptado el uso de redes sociales, ya que desde hace apenas algunos
afios pasados la relacion entre las redes sociales y el sector hotelero ha ido
consolidandose. Ahora bien, la derivacion del uso de las redes sociales ayuda a la
captacion de clientes para su fidelizacion.

Beltrdn (2017), afirma que las redes sociales forman parte de la vida cotidiana
de las personas y es un elemento clave en la estrategia del marketing dentro del sector
hotelero, las cuales estan presentes durante todo el proceso de la reservacion del hotel,
partiendo desde la planificacion del viaje, hasta finalizarlo, compartiendo la experiencia
y opinién a través de plataformas como es el caso de Facebook. Asi mismo, se afirma
qgue las redes sociales impactan significativamente en los viajeros al momento de

decidir en qué hotel se van a hospedar.

Beltran concluye, que en la gran mayoria de los hoteles analizados en la region
de Murcia se encuentran presentes en por lo menos una red social, siendo pionera la
red social Facebook, seguida de Twitter sin embargo, en algunos hoteles existen
perfiles inactivos, o simplemente no las usan de forma adecuada y no obtienen el
maximo rendimiento, pues llevan varios meses sin actualizarse y lo que es mas
alarmante es que en otros casos, los hoteles no cuentan con alguna red social. Se
pone en evidencia que no solo es importante tener presencia en las redes sociales, o
tener muchos fans, todo depende de la interaccion que el hotel hace con sus usuarios,

como se relaciona la calidad del contenido que comparte y el valor afiadido que aporta.

Cascales et al. (2017), analiza como los hoteles de cuatro estrellas de la
Comunidad de Madrid interaccionan con las redes sociales. Afirma que los hoteles se
ven beneficiados utilizando las redes sociales como Facebook ya que aportan un gran
namero de usuarios, gracias a esto los hoteles tienen la oportunidad de crear
estrategias internacionales a través de los consumidores que se les denomina “fans”,
esto se logra manteniendo una presencia activa en la red, generando contenido,
contestando las preguntas de los usuarios y respondiendo comentarios. Se muestra
en los resultados que la mayoria de los hoteles encuestados le dan uso a las redes
sociales con el objetivo de comunicarse con los clientes y como canal de ventas. Asi

mismo la gran mayoria de los hoteles reconocen la importancia de las redes sociales,
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afirmando que las usan, esto probablemente debido a que su coste es bajo y es
relativamente facil de utilizar. De igual manera, se concluye que los hoteles regentados
por cadenas centralizan su uso de las redes sociales como canal de ventas y como

generador de ingresos directos.

La consultora online de software en Espafia y Latinoamérica SoftDoit (2019) en
su estudio sobre las herramientas de marketing y ventas y el uso del software CRM en
las empresas espafiolas en 2019, donde participaron 115 directivos de empresas
ubicadas en Espafia, da a conocer que las herramientas del marketing digital méas
usado para captar cliente son las redes sociales, seguido de las campafas de correo
electronico (emailing), donde la relacién de cliente y empresa es vital para conocer la

necesidades del cliente y focalizar las estrategias de marketing digital.
2.2.2. Interaccion de aplicaciones Moviles

a) Teorias y Fundamentos Tedricos

Inmersos en el siglo XXI, vivimos en una nueva era digital que requiere de
aprendizajes de orden superior, que a la vez nos facilitan la actividad de nuestra vida
diaria. La mercadotecnia en moéviles, es una herramienta de marketing de esta nueva
era digital, dado que fomenta y potencia la bifuncionalidad de los individuos “persona-
dispositivo”. Los computadores y las redes de informacién estan presentes en el
ambito de la produccion, de la cultura, de las relaciones sociales, del entretenimiento,

de la educacion, la politica, etc.

El uso del movil se esta generalizando en nuestra sociedad. Un uso cada vez
mas amplio y que ofrece muy diversas posibilidades a los planificadores y a los
creativos que se encargan de disefiar y ejecutar las acciones de comunicacién (Bafios,
2007). Toda esta convulsion tecnologica, ha provocado que tanto demandantes como
oferentes atesoren nuevas expectativas en el horizonte de sus planificaciones diarias.
Los clientes demandan cada vez mas servicios personalizados y un feedback
inmediato, y en una doble direccidn los servicios electronicos son una herramienta
fundamental, que las empresas deben emplear conscientemente a través de la

estrategia de operaciones y que conduzca a la empresa a una diferenciacion clara de
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sus competidores. Las empresas se deben centrar en desarrollar servicios
innovadores, que afiadan valor al cliente, diferenciadores y que conduzcan a la lealtad

de los consumidores.

En la economia digital lo mas importante no es la tecnologia o el interface, sino
ofrecer servicios ampliados a los usuarios (Al-Dweeri, 2011). En la actualidad la
capacidad de una empresa para ser competitiva es desarrollar productos
personalizados a través de la web y el feedback mutuo e inmediato y a través de
servicios innovadores. Servicios que sean capaces de retener al consumidor, dado el

potencial que tiene Internet para crear valor a los clientes (Johannessen y Olsen, 2010)

Los moviles, el nuevo centro comercial, de acuerdo al experto Erisman, los
smartphones seran el nuevo centro comercial en los bolsillos de los usuarios, sea en
los mercados desarrollados o emergentes. De hecho, el boom en mercados
emergentes significa que incluso personas en zonas rurales de India y China tienen
acceso a las compras en linea, incluso a negocios en otros paises, como Estados
Unidos. Asi, Erisman afirma que el enfoque deberia cambiar de las compras en linea
locales a vender productos en todo el mundo, pues muchos de estos estaran a un click
para usuarios que antes no tenian acceso a ellos. Presencia maovil, esencial en los
tiempos actuales, Anteriormente contar con un sitio web era suficiente, segun expresé
Erisman. Ahora las personas en paises emergentes estan cada vez mas entrando

y usando unicamente los moviles.

La ventaja con esta tendencia es que pueden generarse ventas por impulso: al
ir viajando en un celular en mano, el usuario puede ver un anuncio, buscar el producto
gue se presenta en éste y comprarlo en ese momento. Lo que significa, sin embargo,
es que las empresas deben adaptarse: a anunciarse en pantallas menores, a atraer la

atencion rapidamente, a contar una historia en pocos segundos.

Segun la Mobile Marketing Association (MMA),la mercadotecnia en moviles se
define como "Un conjunto de practicas que permite a las empresas comunicarse y
colaborar con sus audiencias de forma interactiva y relevante a través de cualquier

dispositivo movil o de red" (p.34). El Marketing Movil esta muy ligado a la tecnologia,
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y a cdmo ésta va evolucionando. Es asi como el Marketing movil pasoé de los mensajes
de voz, a los mensajes de texto mediante tecnologias SMS/MMS, para luego utilizar la
plataforma de Internet como herramienta de Marketing movil mas efectiva. Se espera
que la cuarta generacion de Marketing moévil esté ligada a la television (p.4).

Velazco (2016), los dispositivos méviles son de uso generalizado, habiéndose
creado los sitios web y diferentes aplicaciones para estos dispositivos, que permite
interactuar a la empresa con el usuario, ya sea adquiriendo un producto o servicio,
obteniendo informacion valiosa, comunicandose o cualquier actividad relacionada a la

empresa a cualquier hora y desde cualquier punto.

Improna (2017) menciona algunas consideraciones moviles, donde el 90% de
las transacciones de los consumidores inician en un dispositivo y terminan en otro. Las
ventas de teléfonos inteligentes y tabletas superan extremadamente en nimero a las
ventas de PC. Aprender qué es posible con el movil y el Marketing Digital para algunos
usuarios es crucial hoy en dia. Segun Maqueira y Bruque (2009), el Marketing Digital
engloba el Marketing en Mdviles, Mobile Marketing o m-Marketing y consiste en el uso
de las plataformas de teléfonos y terminales moviles a través de los cuales se envian
los mensajes SMS, MMS, en contenidos desarrollados para teléfonos y dispositivos
moviles que permite la navegacion a través del Internet para desarrollar acciones
interactivas entre la empresa y el usuario con fines comerciales, promocionales o de

comunicacion.

En conclusién, a medida que la tecnologia va avanzando rapidamente, de igual
manera lo hace las nuevas formas de interaccion con el usuario, es por ende que de
acuerdo a los autores mencionados anteriormente en la investigacion se define a la
interaccion de aplicaciones moviles como Un conjunto de practicas que permite a las
empresas comunicarse y colaborar con sus audiencias de forma interactiva y relevante
a través de cualquier dispositivo movil, asi como también realizar transacciones
comerciales de productos o servicios a través de tecnologia mévil y asi facilitar al

consumidor sus compras sin restricciones de tiempo y lugar.
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b) Estudios de Investigaciones Aplicadas.

De la revision de la literatura sobre la importancia de la informacion de la
interaccion de aplicaciones moviles, se ha podido apreciar como algunos
investigadores hacen hincapié a dicho factor, como es el caso de la telefonia celular
se ha convertido en un servicio de gran importancia para la poblacién, ya que permite
establecer una comunicacion ubicua y oportuna, promoviendo el sentido de
pertenencia y cercania. Esta es la tecnologia de mayor penetracion nacional y con las
menores diferencias regionales, y al 2016 se encontré que 81.0 millones de personas
se declararon como usuarias del servicio, y representan el 73.6 por ciento de la
poblacién de seis afios 0 mas. Esto significa un incremento del 2.1 por ciento con

respecto a 2015. (Figura 4).

Figura 3: Poblacién segun condicién de uso de celular, por tipo de equipo, 2016

Solo celular comun,

24.0%
No ‘
utiliza Si utiliza celular,
oelul : 73.6% / Con smartphone,
26.4::' ' 76.0%

Fuente: ENDUTIH (2016)

Y como se muestra en la misma grafica, tres de cada cuatro usuarios de celular
(76.0%) cuentan con uno de los llamados “inteligentes” (smartphone), es decir,
capaces de establecer conexion a Internet. Cabe sefalar que no todos los que
sefalaron contar con un smartphone declararon conectarse a Internet. De acuerdo con
los resultados de la encuesta, solo el 89.0 por ciento se conecta efectivamente a

Internet, ya sea mediante conexion de datos o por medio de una conexion fija
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inalambrica (WiFi). A su vez, la mayor parte de estas conexiones son por medio de la

red de datos, es decir, conexiones moviles:

81.0 por ciento de quienes se conectan mediante un celular inteligente asi lo
declar6é y esto se puede observar en la figura 8. De este modo, el 19.0 por ciento
restante corresponde a usuarios cuya conexién se encuentra restringida a una sefial
de WiFi. Para las conexiones moviles significa un incremento del 13.9 por ciento con

respecto a 2015.

Figura 4: Usuarios de celular inteligente, segun conectividad a internet y tipo de

conexioén, 2016
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Fuente: ENDUTIH (2016)

Como se menciono anteriormente, la telefonia celular es la tecnologia de mayor
penetracion y la que presenta las menores desigualdades regionales, conforme a los
resultados de la encuesta. El mercado movil, se tiene algunas estadisticas del uso de

aparatos méviles y de Marketing movil segin Mobilelnc son las siguientes:

e La mensajeria de texto en EEUU alcanza 4.3 mil millones de SMS cada dia.
e Se esperan 975 millones de usuarios de la web movil de aqui al afio 2012
e Mas de 500 mil millones de personas estaran usando servicios moviles de

transferencia de dinero de aqui al afio 2014
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e La plataforma movil sera la de mayor crecimiento durante los préximos 5 afios
(DMA)

e Marketing Movil sera la mejor plataforma para los consumidores mas jovenes
(AIB)

e Un usuario de iPhone gasta US $80 en Aplicaciones

e Los estadounidenses pasan mas de 4,5 horas mensuales navegando en

Smartphones, casi el doble que los ingleses.

(Diaz, 2013) Afirma que diariamente va creciendo el nUmero de personas que
hacen uso de los dispositivos moviles asegurando que a lo largo de estos afios
tecnoldgicos que estamos viviendo se vera un aumento significativo en esta tendencia,
tanto asi, que los moviles seran el principal medio de acceso a la web. Asi mismo
advierte que seria un gran error de nuestra parte ignorar el auge que estan teniendo
los méviles y no aprovechar la ayuda que nos podria brindar y permitir que sea la
competencia quien aproveche este mercado. De acuerdo a su estudio se concluyo que
el 85% de los usuarios de Smartphone ven los anuncios moviles, el 40% de los
hombres de entre 18 y 29 afios le gusta los anuncios moviles y que 1 de cada 3

consumidores nombran el mévil como su método de compra preferido.

El estudio de (DIAZ SANCHEZ, 2014) tiene como finalidad brindar informacion
de estrategias que ofrezcan facilidad a las pequefias y medianas empresas para
desarrollarse, crecer y mejorar su rentabilidad mediante la comunicacion directa con
sus clientes. En dicho articulo se concluy6 que el sector hotelero debe de invertir en el
Marketing Mévil ya que de esa manera se prepararan para enfrentar la competitividad
gue se vive en su entorno. Se afirma que las actividades que conlleva el Marketing
Movil en las Pymes son practicamente nulas, esto debido a la falta de conocimiento de
las mismas, y otro factor importante es debido a que el capital con el que cuentan
muchas PyMES es limitado, esto debido a entre otras cosas por la poca afluencia de
clientes dentro de sus negocios, esto influye en que no generen las ventajas

competitivas necesarias sobre el sector hotelero.
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Hoogland (2014) y Garcia (2017) manifiesta que el empleo eficiente de la
calidad de servicio aplicada en los sitios web incrementa la calidad percibida por el
usuario, acentuando el grado de satisfaccion del uso de los servicios electronicos y el

nivel de interaccion con el cliente.
2.2.3. Calidad de lainformacioén en la interfaz

a)Teorias y Fundamentos Teoricos

La interfaz web son elementos gréficos que permiten al usuario acceder a los
contenidos, navegar e interactuar. Y esto para lograr que un usuario se quede y vuelva.
Fernandez (2017), Jackob Nielsen (2002). Andrés Fernandez (2017) menciona que
cuando accedemos a alguna de las muchas fuentes de informacion, desde los simples
libros hasta los ordenadores, encontramos que la informacién contenida esta
organizada de forma tal que puede accederse a los contenidos con facilidad. Siguiendo
el ejemplo de los libros, el orden en que aparecen los contenidos esté descrito en el
indice, que generalmente se encuentra al principio o al final del mismo. Ademas, la
propia forma fisica del libro, la forma en que se encuentran ordenadas las paginas,

hacen que la interfaz sea muy sencilla e intuitiva.

En las paginas web, esta forma de ordenar las paginas no es posible, por lo que
el ordenamiento y la clasificacion de las secciones, paginas y contenidos deben
realizarse empleando otros métodos, pero que permitan acceder a cada uno de ellos
con la misma facilidad. El concepto de interfaz es muy amplio y se refiere a todo
sistema que permite el contacto y la funcionalidad entre dos sistemas diferentes. Por
ejemplo, los botones y la pantalla del teléfono celular conforman la interfaz, ya que

permite que el usuario pueda emplear las funciones que este aparato ofrece.

Sin embargo, en esta investigacion nos referiremos exclusivamente a la interfaz
web, que es un sistema grafico que permite a los usuarios acceder a los contenidos,
realizar tareas, comprender las funcionalidades y navegar por las diferentes paginas
del sitio. Fernandez (2017), Nielsen (2002).
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En definitiva, la interfaz web es el conjunto grafico que permite la presentacion
y la navegacion del sitio. Esto se consigue con la inclusion de elementos gréaficos
comunes a toda la web que son estandares, haciendo que los usuarios tengan
completo control sobre las funcionalidades del sitio desde el momento mismo de entrar

a él sin que para ello deba tener amplios conocimientos ni preparacion anterior alguna.

Una pagina web puede contar con los mejores contenidos en el género que se
desarrolla, pero indefectiblemente fracasara si su interfaz no permite un rapido y
comodo acceso a los mismos por parte de los usuarios. Por el contrario, una pagina
web cuyos contenidos sean de menor calidad (sin que éstos sean malos, por supuesto)
pero cuya interfaz permite que sus usuarios naveguen en forma sencilla, tengan
acceso en forma inmediata al contenido que desean e interactien en forma sencilla,

tendra un mayor éxito.

La facilidad y comodidad con que los usuarios acceden a los servicios que
brinda una web esta fundado en dos principios fundamentales para el desarrollo de
una interfaz efectiva: la simplicidad y la coherencia. La simplicidad con que se
desarrolle esta interfaz es crucial para determinar que un usuario se sienta satisfecho
y desee regresar a un sitio. EI hecho de que una persona deba realizar una extensa
navegacion por el sitio para hallar lo que busca en él es totalmente contraproducente.
Por el contrario, si alguien que visita un sitio cuenta con varias herramientas que le
permiten acceder rapidamente a aquello que le interesa, seguramente volvera.
Fernandez (2017).

Uno de los fendmenos que trajo la Web a la vida de las personas dice relacion
a la cantidad de datos, verdades, opiniones, hechos y rumores disponibles para tomar
una decision respecto a los aspectos mas variados de la vida, como por ejemplo el

proceso de compra de un producto. En este sentido, Pere Rosales (2010) sefiala que:

“‘Hoy disponemos de mas informacion de la que podemos procesar; basta con
gue busquemos en Google el nombre de cualquier marca comercial, para que al cabo

de pocos segundos tengamos un informe exhaustivo con el que podamos comparar,
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conocer las opiniones de otros consumidores, saber si tienen problemas de calidad,

saber cuales son los competidores, los precios, etc”. (p. 14)

El nuevo consumidor digital posee informacién ubicua, atemporal y
omnipresente. El también decide qué ver y qué no, a través de recomendaciones de
los mismos usuarios. Tal como explica Celaya (2011), las conversaciones en blogs y
redes sociales son la instancia donde los consumidores recomiendan productos,
realizan criticas y comparan ventajas para enriquecer el proceso de compra. Esto
establece una conversacion global que jamas se detiene, nunca se borra y genera

cambios inmediatos en el estilo de vida de los usuarios

Por el mismo hecho que los consumidores mantienen informacién de referencia
sobre productos a toda hora y en un dialogo siempre actualizado, las empresas
dependen cada vez menos de los soportes publicitarios facilitados por los medios de
comunicaciéon (Diaz Nosty, 2011), reduciendo la inversién en los anuncios invasivos
de la publicidad tradicional. En este sentido, Max Otte (2013) afirma que “hoy la gente
ya no mira anuncios, busca lo que quiere comprar directamente en internet y por esto
la publicidad ya no invierte en medios de referencia” (Cavaller et al., 2014, p. 7). Por
otro lado, mientras la prensa tradicional pierde cada vez mas lectores, las plataformas
online gestionadas por usuarios ganan mas adeptos. Para Silvia Sanchez-Afon solo
existen dos opciones para aprovechar esta realidad: convertirla en una oportunidad
para conversar y compartir con el publico objetivo de la empresa, 0 como una gran

pérdida de control de la comunicacion (Cavaller et al., 2014).

Una de las funciones principales de la gestion de contenidos consiste en la
distribucion de la informaciéon disponible y su direccionamiento hacia el destino
adecuado. Esta seleccién depende de la naturaleza del contenido, las necesidades de
los usuarios y las prioridades de la institucion. Del Moral, Pazos, Rodriguez, Rodriguez-
Paton y Suaréz, (2007).

Se puede concluir que la calidad de la informacion en la interfaz de la pagina
web es el de acceder con facilidad a los contenidos, interactuar con eficacia con todos

los componentes y sentirse comodo en forma permanente, donde la empresa
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proporciona informaciéon adecuada simple y coherente acerca de sus productos o

servicio que ofrece en sus paginas web.

b) Estudios de Investigaciones Aplicadas

De la revision de la literatura sobre la importancia de la calidad de informacién
en el entorno online, se ha podido apreciar como algunos investigadores hacen
hincapié en las caracteristicas de la informacion, otros en la necesidad de que dicha
informacion sea profunda o extensa, otros hacen referencia a la importancia de que el
sitio web proporcione una informacion adecuada sobre el bien y/o servicio y, por ultimo,
se pone de manifiesto entre los investigadores la necesidad de proporcionar una
informacion adecuada sobre la empresa (Cox y Dale, 2002; Barnes y Vidgen, 2003;
Semeijn, Van Riel, Van Birgelen y Streukens, 2005; Aladwani, 2006)

En el estudio que Juan Pablo Bravo Mufios (2016) realizo acerca del Analisis y
diagnéstico de la estrategia de contenidos digitales de la empresa Vigin Mobile,
menciona lo siguiente: Es dificil determinar de forma certera si las acciones propuestas
por el marketing de contenidos y el periodismo de marca son beneficiosas para todas
las empresas donde se apliqguen. Como solucién al posicionamiento de una marca en
Internet y la gestion de su reputacion online no pueden ser tomados como soluciones
infalibles o que deban aplicarse al pie de la letra. La primera es una dinAmica que
busca entregar utilidad a través de la comunicacion online entre las empresas y los
usuarios. En la segunda, se busca aprovechar las acciones propias del periodismo en
la comunicacion corporativa online, manteniendo nuevos medios y gestionando
verdaderas redacciones dentro de los equipos que antes simplemente enviaban

comunicados de prensa.

La presente investigacion da cuenta de un ejemplo acotado, que permite
observar como una empresa con presencia en Chile esta gestionando su presencia
digital, en un escenario complejo y siempre cambiante. Virgin Mobile explota su
relacion con la muasica (comenzé como un sello musical en Inglaterra) para conseguir
una mayor cercania con su publico objetivo, que son los jovenes interesados en planes

de telefonia movil econémicos y sin contrato.
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El contenido es una de las herramientas esenciales para gestionar la presencia
de una marca en Internet, con la exigencia de evitar la comunicacion publicitaria
autorreferente y molesta para los usuarios. Estos buscan conversar de igual a igual
con las empresas que les venden productos, por lo que aprovechan instancias para
dialogar y hacer valer su opinién sin ningun prejuicio y haciendo valer su voz. Esto se
hace evidente en la posibilidad de convertir a un sitio web corporativo en un foro donde
los usuarios se encuentren, conversen e increpen a la marca, generando una
valoracion positiva por la cercania que transmite esta plataforma. Queda como
pregunta para futuras investigaciones si existen otras empresas en Chile que lleven a
cabo acciones de este tipo y la evaluacién que pueda realizarse a estas dinamicas, de

cara a los usuarios y la valoraciéon que hagan de sus atributos como marca en Internet.

En el estudio realizado por Daniela Zabaleta Cuevas (2013) donde analiza,
disefia e implementa un sistema de administracion de contenidos para un portal web
corporativo, menciona lo siguiente: Se ha construido un motor de CMS, la cual permite
la administracion dindmica de los contenidos del portal web. Esto reduce los costos en
tiempo y dinero que implican los mantenimientos y actualizaciones de los contenidos
web de manera eficiente. Al ser flexible y dinamica esta nueva herramienta puede
sencillamente amoldarse al rubro o directriz de la entidad que lo administre, puede
sencillamente ser un portal web gubernamental para organismos estatales o un portal

para empresas privadas que requieren publicitarse en la Internet.

El producto final es un administrador de contenidos que maneja el concepto
multiusuario la cual posee una interfaz de administracion de facil uso orientado a un
usuario con conocimientos basicos en paginas web. El gestor de contenidos permite
democratizar el flujo de la informacién, diferentes usuarios con roles asignados pueden
acceder a la zona de administracion: generar, actualizar y publicar sus propios
contenidos. Cabe indicar que no utilizamos el flujo: publicador — aprobador, cada

usuario es responsable de la informacion que hace publica.
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2.2.4. Gestion de las relaciones con los clientes

a) Teorias y Fundamentos Tedricos

Este término se refiere a un conjunto de practicas, estrategias de negocios y
tecnologias enfocadas en clientes, que van desde pequefias hasta grandes empresas,
quienes las utilizan para gestionar y analizar las interacciones con sus clientes,
anticipar sus necesidades y deseos, optimizar la rentabilidad, y aumentar las ventas y

la objetividad de sus campafas de captacion de nuevos clientes.

La Gestion de las relaciones con los clientes almacena informacion sobre
clientes actuales y potenciales (hombres, direcciones, nimeros telefonicos, etc.), y sus
actividades y puntos de contacto con la empresa, que incluyen visitas a sitios web,
llamadas telefénicas, correos electrénicos y mas. Pero la plataforma no es apenas una
lista de contactos elaborada: retne e integra datos valiosos que ayudan a preparar y
actualizar a los equipos con informacion personal de los clientes, historiales y

preferencias de compras.

La solucion de la Gestion de las relaciones con los clientes es una de las
tecnologias corporativas mas importantes e innovadoras disponibles para empresas
gracias al modo en que utiliza la informacién de los clientes para gestionar cuentas,
leads y oportunidades de ventas desde un unico lugar. Vangie (2017) menciona que
la mercadotecnia en buscadores se utiliza a menudo para describir los “actos
relacionados con la investigacion, la presentacion y posicionamiento de un sitio Web
en los motores de busqueda para lograr la maxima exposicion de su sitio Web. SEM
incluye cosas tales como la optimizacion de motores de busqueda (SEO), listados
pagados y otros servicios relacionados con el motor de busqueda y funciones que

aumentan la exposicién y el trafico del sitio Web.”

Para Digital Guide (2016), el SEA y SEO Como ramas del marketing en
buscadores, SEA (publicidad en buscadores) y SEO (optimizacion para los buscadores)
tienen el mismo objetivo: conseguir una mayor visibilidad y visitas cualificadas para
una web. Sin embargo, ambas estrategias se sirven de acciones e instrumentos

completamente diferentes. Mientras el SEA se concentra en anuncios de pago,
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diferenciados visual y espacialmente en la pagina de resultados de una bdsqueda, las
estrategias SEO se enfocan en los ajustes y configuraciones que permiten mejorar el
ranking de una pagina web de forma organica. Para el SEO, los resultados de
bldsqueda son decisivos, pues no dependen de la publicidad, sino que se originan a

partir de un algoritmo programado para detectar y medir la relevancia de paginas webs.

En conclusion, la gestion de las relaciones con los clientes esta dirigida o
enfocada a entender, anticipar y responder a las necesidades de los clientes actuales
y potenciales de una empresa para hacer que el valor de la relacién entre ambas partes
crezca, pues brinda a la empresa una valiosa oportunidad de conocer al cliente, y por

ende, aprender a servirlo.

b) Estudios de Investigaciones Aplicadas

El articulo muestra los resultados de la investigacion llevada a cabo en México
entre hoteles independientes y de cadena que operan en destinos de sol y playa con
el objetivo de conocer la capacidad y calidad de respuesta a los servicios en linea, en
este caso correo electrénico, que ofrecen a los clientes potenciales. A través del
método del cliente misterioso se envié un mensaje de correo electrénico a 136 hoteles
para conocer la capacidad de respuesta (tiempo en que el mensaje es contestado) y
la calidad de respuesta (contestacion a las necesidades de informacion solicitadas).
Los resultados mostraron que, para los casos analizados, los hoteles independientes
mostraron un mejor desempefio en Capacidad y Calidad de Respuesta que los hoteles
de cadena. Finalmente, se comentan algunas implicaciones teéricas de los resultados

del estudio (Dominguez et al. 2006).

Segun los datos de la compafia Compete (2010 ) la participacion de mercado
de los principales buscadores son los siguientes —datos a Agosto del 2010— Bing y
Yahoo: Actualmente existe un acuerdo entre estas dos compaiiias, donde Bing (el
nuevo buscador de Microsoft, anteriormente conocido como MSN Search o Live

Search) proporciona los resultados para las busquedas en Yahoo. Esta alianza cubre
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alrededor del 26% del mercado de Search de E.E.U.U. (cantidad de consultas
facilitadas por buscadores), o que representa 3,8 millones de busquedas. Los dos
actores de esta alianza no estan creciendo por igual. Mientras Bing crecié un 17% en
participacion de mercado, pasando de un 10.6% en Julio del 2010 a un 12,4% en
Agosto del mismo afio, Yahoo crecié sélo un 3% en el mismo periodo, esto sin
considerar que en Julio del 2009 tenia 15,4% de participacion de mercado. Asi, a pesar

de que Yahoo crece mes a mes, retrocede en medidas afio a afo.

Google: Actualmente Google posee una participacion de mercado de Search en
E.E.U.U del 70.1%, lo que representa 10,26 mil millones de bdsquedas de los 14,65
mil millones de busquedas totales que se realizan en E.E.U.U. A pesar de estas cifra
favorables, estas son menores a los resultados obtenidos en Julio de este afio, que
implicaban un 72.9% de participacion de mercado, con un volumen (cantidad de
bldsquedas) de 10,46 mil millones. Si bien hay un retroceso, también hay que recordar
que el volumen de busqueda de Google en agosto del 2009 era de 10,13 mil millones,

por lo que al menos existié un aumento de esta variable de un afio a otro.

Por lo tanto, si se quiere comenzar una campafa de Marketing en base a Search,
esta debiera iniciarse en Google, dado el mayor grado de uso de este buscador, lo que
implica mayor tréfico y por lo mismo mayor visibilidad. Esto no significa dejar al resto
de los buscadores fuera, sobre todo si se tienen los recursos econdmicos para

financiar la campafia.

Segun el estudio realizado por Cangas y Pinto (2010), sefiala que La llegada de
internet ha cambiado la forma de hacer negocios. Ahora todo es mas rapido, y esa
inmediatez es algo vital para los consumidores de hoy. No sélo eso, sino que vivimos
cada vez mas conectados; asi, la linea que divide nuestra vida digital y nuestra vida
real se estd comenzando a diluir. Por ende, el Marketing digital se ha convertido en
una herramienta esencial a la hora de promocionar productos y servicios, como

también de relacionarse con los consumidores actuales y potenciales.

Rojas (2017) en su investigacion sobre la “implementacion de un sistema CRM

para la mejora en la gestion de atencion al cliente para una empresa de servicios”.

52



Menciona que para mejorar la gestion de atencion al cliente se debe implementar un
sistema CRM, por ende, existe una relacion significativa, ya que la empresa puede
gestionar eficazmente a sus clientes, en consecuencia ofrecer un mejor servicio, asi
como una atencién personalizada y mantener una relacion con el cliente, todo ello

gracias a la informacion obtenida.

En un estudio de (2019) indico que para el 2025 debido al incremento de turistas
gue se espera en el Peru se veran en la necesidad de aperturar mas establecimientos
de hospedaje para cubrir la demanda esperada. En su investigacion Analisis de gestion
estratégica del sector hotelero en la region Lambayeque dando como resultados que
el nivel de satisfaccion del cliente tiene relacién significativa con las instalaciones del
hotel, calidad de servicio, posicionamiento de mercado y tecnologia, lo cual muestra
que, si el hotel que dese satisfacer al cliente y mantener una relacion, comunicacion

no debe pasar por alto estos factores.

2.3.Hipotesis Especificas

H1.- La Gestion de Redes Sociales es un factor de la Mercadotecnia Digital que
influye en la calidad de servicio electrénico que ofrecen las pymes del sector hotelero.

H2.- La interaccion de aplicaciones moviles es un factor de la Mercadotecnia
Digital que influye en la calidad de servicio electronico que ofrecen las pymes del sector

hotelero.

H3.- La calidad de la informacién en la interfaz es un factor de la Mercadotecnia
Digital que influye en la calidad de servicio electronico que ofrecen las pymes del sector
hotelero.

H4.- La gestion de las relaciones con los clientes es un factor de la
Mercadotecnia Digital que influye en la calidad de servicio electronico que ofrecen las
pymes del sector hotelero.

Modelo esquematico de la hipotesis
Y= Db1X1 + b2X2 + b3sXz + baXa+ E
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Donde:

X son los factores de la Mercadotecnia Digital
X1 : Gestion de las Redes Sociales

X2: La interaccion de aplicaciones moviles

X3: La calidad de la informacion en la interfaz
X4 La gestion de las relaciones con los clientes

Y : La Calidad de servicio Electrénico

2.3.1. Modelo Gréfico de la Hipdtesis

Figura 5: Modelo Grafico de Variables

Variable Independiente (X) Variable Dependiente (Y)

FACTORES DE LA MERCADOTECNIA
DIGITAL

X1= Gestion de Redes Sociales

X, = La interaccion de

aplicaciones méviles + . .
p \‘)\ Influyen en la Calidad de Servicio
Electrénico

X3 = la calidad de la informacién /Ha

en la interfaz

Xa = Gestidn de las relaciones (+)
con los clientes

Fuente: Elaboracion Propia
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Capitulo 3: ESTRATEGIA METODOLOGICA

A partir del marco teorico sobre la mercadotecnia digital y su incidencia en la
Calidad de servicio Electronico del sector hotelero Cusco, Perl, se presenta a

continuacion la metodologia que se desarrollo.
3.1.Tipo y disefio de la investigacion

3.1.1. Tipos de investigacion

El presente trabajo de investigacion es cuantitativo, pues se utilizé la recoleccion
de datos para probar la hipotesis con base en la medicidbn numérica y el analisis
estadistico. En cuanto a los tipos de investigacion es exploratorio, descriptivo,
correlacional y explicativo. Es de tipo exploratorio debido a que el objetivo de la
investigacion es examinar la mercadotecnia digital y la calidad de servicio electrénico
el cual hoy por hoy es un tema nuevo y que estd en auge, ademas de ser poco

estudiado en el rubro hotelero de las pequefias empresas.

Es descriptivo ya que describe la realidad del problema tal como se presenta en
las condiciones y circunstancias actuales, ademas este tipo de investigacion se utiliza
para representar caracteristicas de grupos relevantes del estudio. Es de tipo
Correlacional pues permite determinar el grado en el que se asocian las variables y
para hacer prondsticos especificos (Malhotra, 2004), por lo que se mide el grado de
asociacion que existe entre los factores de la Mercadotecnia Digital y la calidad de
servicio electronico del sector hotelero de Cusco, Peru y es explicativo porque busca
explicar las causas que originaron la situacion analizada (Hérnandez Sampieri,
Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014).

3.1.2. Diseiio de la Investigacion

Esta investigacion es no experimental debido a que no habra manipulacion de
los factores de estudio. La investigadora se limita a la observacion de los hechos tal y
como ocurren (Hérnandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014). Esta

investigacion se puede clasificar en un disefio transversal, que incluye la recoleccion
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de informacion de una muestra en un momento del tiempo. Para el presente estudio
se utilizo un disefio transversal simple al obtener informacién de una sola muestra de

encuestados en un instante especifico del tiempo. Malhotra (2004).

3.2.Método de recoleccién de datos

Las principales técnicas utilizadas para la recoleccion de datos son la
documental, bibliogréfica y las entrevistas de—campe. La técnica documental y
bibliografica, implico la busqueda de informacion, de diversos documentos, articulos
cientificos e investigaciones relevantes. Dentro de la técnica de la entrevista eampo;
se utilizé la encuesta estructurada que tiene como objetivo obtener informacion
especifica, a través de las percepciones, conductas e intenciones de los huéspedes
gue adquirieron el servicio de hospedaje de los hoteles de tres estrellas de la ciudad

del Cusco, todo a través de varias preguntas que forman la encuesta (Malhotra, 2004).

3.2.1. Elaboraciéon del instrumento

Para la recoleccion y tratamiento de la informacion, con el fin de lograr los
objetivos de la presente investigacion se elabord un cuestionario estructurado de 47
preguntas dividido en dos secciones (ver la encuesta en el anexo A):

e Primera seccién: Consta de preguntas de las variables involucradas,
empezando con los factores de la mercadotecnia digital y terminando con los

items de calidad el servicio (tabla 7).

Tabla 3. Numero de items de la encuesta.

Primera seccién Numero de items
Gestion de las redes sociales 8 items
Aplicaciones moviles 6 items

Calidad en la informacion de la interfaz 8 items

Gestion de las relaciones con los clientes 9 items

Calidad de servicio electronico 16 items

Fuente: Elaboracion propia
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Se inicia con el primer factor que es gestion de redes sociales que consta de 8
items, seguido de la interaccion de aplicaciones moviles con 6 items, la calidad
de la informacion en la interfaz conformada por 8 items, la gestion de las
relaciones con los clientes constituida por 9 items, finalizando con la calidad de
servicio electronico integrada por 16 items. Las cuales sirvieron para la
recoleccion de la informacién del presente trabajo de investigacion. Para la
elaboracion de esta seccion se utilizo la escala de Rensis Likert (1967) disefiada
en 5 puntos tipo Likert, del 1 al 5, como se observo en la mayoria de los estudios
empiricos analizados, en donde 1 es totalmente desacuerdo y 5 totalmente de

acuerdo.

e Segunda seccion: en esta seccidon se hacen 5 preguntas sobre el perfil del
encuestado que son los huéspedes que adquieren los servicios de los hoteles
de tres estrellas via online, debido a que son los que perciben la calidad de
servicio electronico brindado por dicho sector. Se pregunté la nacionalidad,
género, edad, los motivos del porque eligié el hotel, asi como el medio que
utilizé para realizar la reserva del hotel. La ciudad del Cusco es altamente
turistica y por ende presenta mucha aglomeracion de turistas de diferentes
edades de todo el mundo, los cuéles desean visitar una de las maravillas del

mundo situada en dicha ciudad (tabla 8).

Tabla 4. Datos generales de la encuesta

Datos generales

Nacionalidad :
Género Masculino ( ) Femenino ( )
Menos de Entre 30y Entre 40y 50 .
Edad Mas de 50
30()  40() ) )
¢, Qué medio utilizé Pagina Agencia online (trivago, tripadvisor, booking, etc)
para realizar la reserva web del detalle cual:
de la habitacion? hotel ()
2 Porque eligié el hotel? | Precio ( ) Recoméar;dauon Ublca((:lo)n Comod(ld)ad Otro:

Fuente: Elaboracién propia

57



3.3.Poblacién, marco muestral y muestra

La poblacion a la cual esta dirigida la investigacion es a los huéspedes que
adquieren los servicios de hospedaje via online que ofrecen las pequefias empresas
hoteleras en la ciudad del Cusco, Pera con calificacion de tres (03) estrellas. En el
presente estudio no se considerd a las empresas informales del rubro hotelero, pues
se decidio que solo participen los hoteles que cumplen las formalidades normativas,
los mismos que estan inscritos en la Direccion Regional de Comercio Exterior y
Turismo con sede en la ciudad del Cusco (DIRCETUR). Este organismo dirige, ejecuta,
coordina y supervisa la politica de comercio exterior y de turismo del Peru, de acuerdo
a este organismo se tiene un total de 82 hoteles inscritos, con pagina web registrada,
estas empresas se catalogan con el codigo CIIU 5510 (Clasificacion Industrial
Internacional Uniforme CIIU Rev. 4), segun el Instituto Nacional de Estadisticas e
informéatica (INEI, 2016).

3.3.1. Tamafo de la Muestra

En la presente investigacion, para efectos de calcular la muestra de los
huéspedes que adquieran el servicio de hospedaje via online, primero se tomé en
cuenta el total de los 82 Hoteles Pymes formales del sector hotelero en Cusco, Perd,
con calificacion de tres (03) estrellas, registrados en la Direccibn Regional del
Comercio Exterior y Turismo del Cusco (DIRCETUR). La encuesta esta dirigida a los
huéspedes que adquieran el servicio de hospedaje en linea y para determinar el
namero total de huéspedes a encuestar, se tomo el promedio por dia de huéspedes
que adquieren dichos servicios, el cual es de 12 huéspedes por dia, esto a su vez
multiplicado por los 82 hoteles formales registrados en la Direccion Regional del
Comercio Exterior y Turismo del Cusco da un resultado total de 984 huéspedes,
posteriormente se realizé un disefio de muestra, elaborado en base a la confiabilidad
y un porcentaje de error estimado. La muestra se obtuvo aleatoriamente de acuerdo a

la siguiente formula, Murray y Larry (2005).
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3 N.Z%.p.(1-p)
~(N-1).e2+Z2.p.(1-p)

n

Donde N total (nUmero de huéspedes de los hoteles de tres estrellas del Cusco)
= 984 huéspedes, “p” sera igual a “q” en la muestra y sera de 50% para la probabilidad
de éxito y fracaso respectivamente y no tenga sesgo. Con un a = 95%, la Z por tablas
es de 1.96. El margen de error aceptable para la investigacion es de 5%, ya que este
valor es el mas usado para las ciencias sociales en razén de que las respuestas

dependen mucho de la percepcion que tengan los encuestados.

Por lo tanto, aplicando la féormula de la “n” optima, se obtiene como resultado
que el tamafio de muestra es de 200 huéspedes de los hoteles de 3 estrellas de la
ciudad del Cusco, Peru, con un promedio de entre 2 a 4 huéspedes encuestados por
hotel, PromPeru (2016).

3.3.2. Sujetos de estudio

Conforme a la revision de la literatura (investigaciones, articulos cientificos y
casos de estudio) se sefiala que, para medir los factores de mercadotecnia digital y
calidad de servicio electrénico, los sujetos de estudio son los huéspedes. Por esa
razon, en esta investigaciéon se tomé como sujeto de estudio a los huéspedes de los
hoteles de 3 estrellas, es decir a las personas que adquirieron via online el servicio de
hospedaje de dichos hoteles de la ciudad del Cusco, los cuales son un total de 200
huéspedes, pues son los que perciben el servicio brindado al comprar por esta via, ya
gue adquieren, reservan y tienen contacto con la parte digital, en este caso las paginas

web del hotel de su preferencia Herrera Palomino, (2001).

3.4.Métodos de Analisis

Para el respectivo andlisis de datos se considerd la recoleccién de datos

mediante encuestas y estas a su vez fueron vaciadas para su analisis en el programa
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SPSS. Como método de analisis se optd por la estadistica descriptiva, esta técnica
matematica obtiene, organiza, presenta y describe un conjunto de datos con el
propoésito de facilitar el uso generalmente con el apoyo de tablas, medidas

numeéricas o gréficas.

Ademas, calcula parametros estadisticos como las medidas de centralizacion y
de dispersion que describen el conjunto estudiado. La estadistica emplea métodos
descriptivos y de inferencia estadistica, los primeros se ocupan de la recoleccion,
organizacion, tabulacion, presentacion y reduccion de la informacion, la estadistica
descriptiva reduce o resume el conjunto de datos obtenidos a un pequefio nimero de
valores descriptivos, como pueden ser: el promedio, la mediana, la media geométrica,
la varianza, la desviacion tipica, etc. Estas medidas descriptivas pueden ayudar a
brindar las principales propiedades de los datos observados, asi como las
caracteristicas clave de los fendmenos bajo investigacion. La inferencia estadistica
permite extraer conclusiones sobre el comportamiento de la poblacion a partir de la

muestra.

El analisis estadistico principal de la presente investigacion es la regresion lineal
, que permite evaluar la relacion entre las variables independientes y la dependiente
(Aaker, David Kumar, V Day, 2001). El analisis de regresion lineal es una técnica
estadistica utilizada para estudiar la relacion entre variables, se adapta a una amplia
variedad de situaciones. En la investigacién social, el andlisis de regresion se utiliza
para predecir un amplio rango de fendmenos, desde medidas econdémicas hasta

diferentes aspectos del comportamiento humano.

Tau de Kendall, se utilizo el coeficiente Tao de Kendall, simbolizado como t, el
cual es una medida de correlacién para variables en un nivel de medicién ordinal, de
tal modo que los individuos u objetos de la muestra puedan ordenarse por rangos
(jerarquias). (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 1998, pag.
409).
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Capitulo 4: ANALISIS DE RESULTADOS Y DISCUSION

4.1.Prueba piloto

El proposito de la prueba piloto en el presente trabajo de investigacion es poner
a prueba la comprension y aceptacion del instrumento de investigacion (cuestionario)
en campo. Asi como también obtener una estimacion de la media, varianza y tipo de
distribucion de la poblacién, la validacion de los reactivos y variables en cuanto a
fiabilidad y finalmente depurar y simplificar el instrumento de investigacién asegurando

la validez y confiabilidad.

Primeramente, se realizd una prueba piloto con un cuestionario que contaba
con 47 items, esta prueba se realizé a un grupo de personas relacionadas con la
poblacion objetivo, el cual dio oportunidad de depurar los items repetitivos, ambiguos
y aquellos que no eran de comprension de los encuestados, por lo que se realizo la
correccion correspondiente, tropicalizando los items con la finalidad de que fueran

claros y entendibles para la mejor compresion de los encuestados.

Seguidamente se pudo observar en cuanto a la apariencia del cuestionario, que
los encuestados al ver el nidmero de preguntas, inmediatamente mostraban
preocupacion por el tiempo que tomaria la encuesta, es por esa razon que también se

opto por eliminar el apartado de la numeracion.

Posteriormente se realiz6 una segunda encuesta piloto ya depurada, la cual
contenia 32 items, se aplic6 a 71 huéspedes de diferentes hoteles de 3 estrellas del
Cusco, la informacion obtenida de las fichas de recoleccion de datos fueron
transferidos al Microsoft Excel, luego al programa SPSS para su desarrollo estadistico.

El alfa de Cronbach, tiene como proposito comprobar y medir los grados de
correlacion e impacto que se tienen entre los items de cada uno de los constructos,
asi como también medir la validez y confiabilidad de la encuesta, la validez, en
términos generales, se refiere al grado en que un instrumento mide realmente la

variable que pretende medir. (Hernandez et al., 2014).
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Para valores de alfa de Cronbach por debajo de 0.8, significa que el instrumento

evaluado tiene una variabilidad heterogénea de sus items, los que conducirian a tomar

conclusiones equivocadas. Sin embargo, para valores por encima de 0.8, el

instrumento presenta una alta confiabilidad y consistencia interna, es propio de

investigaciones correspondientes a las ciencias sociales (Carmines y Zeller ,1979;

Kerlinger y Lee, 2002).

En la siguiente tabla 10, se observa la confiabilidad de los constructos de la

investigacion, los resultados obtenidos del alfa de Cronbach indican que el instrumento

aplicado tiene una aceptable confiabilidad interna para las variables en estudio.

Tabla 6. Valores de alfa de Cronbach

items originales items finales
Variables items Alfa de Eliminando | Alfa de
originales | Cronbach items Cronbach

X1: Gestion de redes sociales 8 0.913 0.884
X2: Interaccién de aplicaciones 6 0.848 5 0.824
moviles
X3: Calidad de la informacion 8 0.874 7 0.873
en la interfaz
X4: Gestion de las relaciones 9 0.892 7 0.870
con los clientes
Y: Calidad de servicio 16 0.906 7 0.889
electronico

Fuente: elaboracion propia en base a los datos de campo recopilados
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4.2. Resultados Finales

4.2.1. Estadistica descriptiva del perfil del encuestado

A continuacion, se procedié a describir y conocer las caracteristicas mas
relevantes de la muestra, el cual estd apoyado de figuras que describen el perfil del
encuestado.

a) Nacionalidad del encuestado

Figura 6. Nacionalidad del encuestado

RESTO DE PAISES

MEXICO 7%

w
X

CANADA 8%

REINO UNIDO 10%

ARGENTINA

14%

BRASIL 23%

ESTADOS UNIDOS 35%

Fuente: elaboracion propia en base a los datos de campo recopilados

En la figura 7 se observa que los turistas que mas visitan el Cusco y a su vez
adquiere los servicios de hospedaje de los hoteles de 3 estrellas, proceden de Estados
Unidos, los mismos que representan un 35%, esto debido a que la ciudad del Cusco
es considerada como uno de los destinos mas sobresalientes—para los
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estadounidenses, este hecho es acreditado por la revista “Travel and Leisure” que
realiza encuestas anuales a viajeros para evaluar las tendencias y la satisfaccion de
destinos, hoteles, aeropuertos y cruceros, entre otros, publicando los resultados de la
premiacion ‘World’s Best Awards 2018’ en la cual muestra a la ciudad del Cusco como

uno de los destinos mas sobresalientes del mundo.

Seguidamente se encuentra como segundo lugar los visitantes que proceden
del Brasil con un 23%, esto debido a que es frontera con Perq, lo cual facilita el acceso
por via terrestre y aérea al Cusco, posteriormente se tiene visitantes de otro pais que
es frontera con Peru, este es Argentina con 14%. El Cusco deslumbra con su
invaluable historia, cultura milenaria, su proximidad a los Andes, su arquitectura, su
biodiversidad natural y la variedad de experiencias dentro y fuera de la ciudad. Ademas,
también se destaca la excelencia de la gastronomia, particularmente la cocina
novoandina, catalogandola como uno de los mejores lugares del mundo para ser
visitado, esto impulsa el desarrollo de los establecimientos de hospedaje como una de

las principales actividades econémicas.
b) Género del encuestado

Figura 7. Género
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MASCULINO, 52%
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50%
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48%
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Fuente: elaboracion propia en base a los datos de campo recopilados
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En la figura 8 se aprecia que el 52% son hombres, los cuales adquirieron el
servicio de hospedaje, asi como también los que mas visitan la ciudad del Cusco,
siendo el género més proclive a comprar por internet y adquirir un servicio de
hospedaje via online, por otro lado se tiene no muy lejano al género femenino con un
48%, quienes también adquirieron el servicio de hotel via online dado que el Cusco es
uno de los destinos preferidos del Perd, porque sienten admiracion y atraccion por
conocer a una de las siete maravillas del mundo, la cual es Machupicchu, debido
también a la preferencia por el precio ofrecido por los hoteles de 3 estrellas del Cusco.

c) Edad del encuestado

Figura 8. Edad del encuestado

entre 41y 50 25%

e 3t ! 40 _ 51%

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de campo recopilados

Como se puede observar en la figura 9, los huéspedes que tienen entre 31 y 40
afos de edad representan el 51% del total de encuestados, esto quiere decir que los
huéspedes de dicha edad prefieren visitar la ciudad del Cusco, Machupicchu y otros
atractivos turistico y a su vez publicar fotos e imagenes atractivas de los lugares que

visitan; esto se debe a que las redes sociales se han convertido en la plataforma para
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“alardear” los viajes de una mayoria de Jovenes, dentro de esta categoria se
encuentran los Milllenials, el cual se caracteriza por estar hiperconectado y publicar
con frecuencia en las redes sociales. Ademds, son emprendedores, colaborativos,

reflexivos, polifacéticos, avidos por aprender y muy exigentes (Promperu 2014).

Por otro lado, el 25% de los encuestados tiene entre 41 y 50 afios de edad, las
tendencias de los adultos que forman este colectivo son la posibilidad de relajarse y
descansar en sus viajes. Es muy probable que sus miembros busquen un hotel
agradable, comodo y que organicen con tiempo sus vacaciones, por dicha razén se
informan antes de adquirir un servicio. Se puede decir que el perfil de la mayor parte
de los visitantes encuestados oscila entre 31y 40 afios de edad, de género masculino,
y la mayoria procede de Estados Unidos y Brasil, son los que adquieren el servicio de

hotel con categoria de 3 estrellas de la ciudad del Cusco via online.

4.2.2. Andlisis estadistico

a) Andlisis de Promedio Ponderados

El segundo andlisis que se presenta es el analisis de promedio ponderado, el
cual consiste en multiplicar cada uno de los datos por su ponderacion, posteriormente
sumar dichos valores y por ultimo se divide esta suma por la suma de todos los pesos;
una vez realizado el promedio ponderado, este permite tener un resultado preciso, a

la hora de realizar el andlisis de la regresion lineal multiple

Una vez identificados los items para cada uno de los constructos se genero
cada una de las variables del modelo, y posteriormente se generd con el programa

SPSS los resultados para la regresion lineal mdaltiple.

b) Regresion Lineal Maltiple

Una vez realizado el alfa de Cronbach en el SPSS, se procedi6 a efectuar la
regresion lineal, pues se utilizo para explorar y cuantificar la relacion entre la variable

llamada dependiente o criterio (Y), en el caso de esta investigacion la variable es

Calidad de Servicio Electrénico y una o mas variables llamadas independientes o
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predictoras las cuales vienen siendo, X1: Gestion de las redes sociales, X2: Interaccion
de aplicaciones moviles, X3: Calidad de la informacion de la interfaz, X4: Gestion de
las relaciones con los clientes; asi como para desarrollar una ecuacion lineal con fines

predictivos (véase tabla 11).

Tabla 7. Resultados de la regresion lineal.

Variables entradas/eliminadas?

Variables
Modelo Variables entradas eliminadas Método

1 1. Gestion de las redes sociales . Introducir
Interaccion de aplicaciones méviles
3. Calidad de la informacion de la
interfaz
4. Gestion de las relaciones con los
clientes
a. Variable dependiente: calidad de servicio electrénico (ponderado)

N

b. Todas las variables solicitadas introducidas.

Fuente: SPSS-V18.

Después de generar las variables con promedios ponderados y ejecutada la
regresion lineal de los constructos independientes, con una muestra de 200 encuestas,
el cual gener6 un modelo que incluye todas las variables (ver tabla 11) X1: Gestién de
las redes sociales, X2: Interaccion de aplicaciones moviles, X3: Calidad de la
informacion de la interfaz, X4: Gestion de las relaciones con los clientes con respecto
al constructo dependiente Y: Calidad de Servicio Electrénico, se generaron los

siguientes resultados:
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Tabla 8. Resultados de la regresion lineal.

Resumen del modelo®

Error
R R cuadrado estandar de
Modelo R cuadrado ajustado  la estimacion Durbin-Watson
1 8274 .684 .676 47236 1.228

a. Predictores: (Constante), X1: Gestion de las redes sociales, X2: Interaccion de
aplicaciones moviles, X3: Calidad de la informacién de la interfaz, X4: Gestion de

las relaciones con los clientes

b. Variable dependiente: Y: Calidad de servicio electrénico

Fuente: SPSS-V18

La independencia de residuales a través de la Durbin-Watson, la cual muestra

la presencia de auto correlacién de primer orden en los residuales en una regresion,

el valor Durbin-Watson generado en los modelos es un valor de 1.228 asegurando que

no existe auto correlacién en los modelos mostrando una regresion lineal valida, con

coeficiente de correlacion aceptada (r) el cual es de 0.827 al igual que el coeficiente

de determinacion (r?) de 0.684 (véase tabla 12).
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Tabla 9. indice de factor de inflacion de varianza.

Coeficientes?

Coeficientes no

Coeficientes

Estadisticas de

relaciones con
los clientes

estandarizados estandarizados colinealidad
Desv. Toleran
Modelo B Error Beta t Sig. cia VIF
1 (Constante) .530 132 4.011 .000
Gestion de las -.067 .050 -077 -1.346 .180 562 1.780
redes sociales
Interaccion de 273 .073 331 3.723 .000 236 4.243
aplicaciones
moviles
Calidad de la .300 .080 322 3.762 .000 .254 3.938
informacion de
la interfaz
Gestion de las .264 .066 290 4.025 .000 3568 2.792

a. Variable dependiente Y: Calidad de servicio electrénico

Fuente: SPSS-V18

Un modelo no debe

reflejar

multicolinealidad entre

los constructos

independientes por los cual podemos observar que no se muestra multicolinealidad

entre los constructos independientes mostrando una colinealidad aceptable mediante

el indice de factor de inflacién de varianza (VIF) debido a que son menores a 10 (véase

tabla 13).

69




Tabla 10. Analisis de varianza ANOVA.

ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 81.940 4 20.485 91.811 .000°
Residuo 37.930 170 223
Total 119.870 174

a. Variable dependiente: Calidad de servicio electronico

b. Predictores: (Constante), X1: Gestion de las redes sociales, X2: Interaccion de
aplicaciones moviles, X3: Calidad de la informacién de la interfaz, X4: Gestion de
las relaciones con los clientes

Fuente: SPSS-V18

El andlisis de varianza ANOVA compara las medias de cada variable para
demostrar que existe independencia de las variables independientes, por lo que se
deduce que el modelo de la tabla 14 muestra independencia contra las otras variables
por tener una significancia por debajo del 5%, ademas de Sig. = 0.00, nos indica que

si existe relacion lineal significativa.

Podemos concluir de acuerdo a las significancias de la T-student considerando un
error estimado menor al 5% (ver tabla 13), que el modelo es aceptable, debido a que
los constructos independientes que impactan significativamente al constructo
dependiente son, X2: Interaccidbn de aplicaciones moéviles, X3: Calidad de la
informacion de la interfaz, X4: Gestion de las relaciones con los cliente; con valor de
significancia por debajo del 5%, sin embargo X1: Redes sociales, tiene t: -1.346 y B:

-.067, lo cual genera un impacto negativo en la calidad de servicio electronico.

Por lo que se define la ecuacion lineal que representa los resultados de esta
investigacion:
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Y1 = 0.530+ (0.273) Interaccion de aplicaciones méviles + (0.300) Calidad de la

informacion de la interfaz + (0.264) Gestion de las relaciones con los clientes + ¢

4.3 Comprobacion de Hipotesis

Tabla 11. Resultados de las Hipotesis

VARIABLES SIG RESULTADOS
X1: GESTION DE H1.- Gestibn de Redes | 0.180 RECHAZADA
REDES SOCIALES | Sociales incide

significativamente en la Calidad
de Servicio Electronico del sector
hotelero Cusco, Pera.
X2: INTERACCION H2.- La Interaccién de | 0.00 APROBADA
DE Aplicaciones  Mdviles incide
APLICACIONES significativamente en la Calidad
MOVILES de Servicio Electrénico del sector
hotelero Cusco, Peru
X3: EFECTIVIDAD H3.- La Calidad de la|0.00 APROBADA
DE LA Informacién de la interfaz incide
INFORMACION DE | significativamente en la Calidad
LA INTERFAZ de Servicio Electrénico del sector
hotelero Cusco, Perl
X4: GESTION DE H4.- La Gestion de las | 0.00 APROBADA
LAS RELACIONES | Relaciones con los Clientes
CON LOS incide significativamente en la
CLIENTES Calidad de Servicio Electronico
del sector hotelero Cusco, Peru

Fuente: Elaboracion Propia
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Se logré cumplir con el objetivo principal, el cual es el analizar los factores de la
mercadotecnia digital que influyen en la calidad de servicio electrénico que ofrecen las
PYMES del sector hotelero de Cusco, Peru, asi como también se alcanzo el logro de
los objetivos metodoldgicos de la investigacion como es el de analizar los
antecedentes del problema a investigar, se revisé articulos, tesis, trabajos de

investigacion, asi como estudios realizados con relacion al tema de investigacion.

También se contribuy6 al logro de la revision y fundamentacion tedrica para el
marco tedrico, donde se recopil6 informacion de la mercadotecnia digital y la calidad
de servicio electronico, esto a su vez ayudo a generar un instrumento de medicion el
cual permitié evaluar los factores de la mercadotecnia digital en la calidad de servicio
electronico, este instrumento se aplicé a los usuarios que adquirieron el servicio del
sector hotelero de la ciudad del Cusco, seguidamente se analizé los resultados

obtenidos, una vez subido al programa SPSS.

Los resultados obtenidos del programa SPSS se hallé que X1: Gestidn de las
redes sociales, no es significativo, debido a la falta de impulso en dicho factor esto
dado que el hotel no tenga presencia en las redes sociales, ademas de no hacer uso
de publicaciones promocionales las 24 horas del dia, influyendo en la reserva de
habitaciones, no esta utilizando eficientemente las redes sociales como Facebook,
twitter e Instagram, no esta posteando efectivamente campafas, ofertas y publicidad
como medios para que los huéspedes adquieran cada vez mas nuevas habitaciones y

asi incrementar la calidad de servicio electrénico.

De todos los constructos independientes involucrados se encontrd que la X2:
Interaccion de aplicativos maoviles, X3: la calidad de la informacion en la interfaz y X4:
Gestidon de las relaciones con los clientes son los factores mas importantes para la

Calidad de Servicio Electronico.
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La INTERACCION DE APLICACIONES MOVILES propuestas para lograr la
significancia mostrada para la calidad de servicio electronico se podra dar a través de
que la pagina web o blog del hotel sea adaptable para todo tipo de moviles como
Smartphone, Tablet, iPad, laptops, ademas de utilizar la experiencia dentro de la
pagina web para seguir utilizando estos dispositivos moviles ya que son el futuro en
cuanto a ventas online, con ello lograr una audiencia a gran escala a través de enviar
ofertas frecuentes por mensajes online, WhatsApp, entre otras con el fin de sentir

seguro al cliente con los pagos via online del hotel.

La CALIDAD DE LA INFORMACION EN LA INTERFAZ propuestas para lograr
la significancia mostrada para la calidad de servicio electrénico se podra dar a través
de la informacion publicada en la pagina web del hotel sea confiable y facil de entender
como es nombre, direccion, teléfono, servicios, entre otros. Cabe resaltar que el
contenido, los elementos graficos de la pagina web del hotel sean entendibles y de
apertura rapida y sobre todo la correcta utilizacién de cookies en la pagina web.

La GESTION DE LAS RELACIONES CON LOS CLIENTES propuestas para
lograr la significancia mostrada para la calidad de servicio electronico se podra dar a
través de brindar opciones convenientes si el huésped o usuario tiene algin problema
en la web, responder las preguntas con prontitud mediante la web (WhatsApp, chat en
linea). Asi como también Almacenar informacion béasica del huésped para que la su
experiencia en la siguiente visita sea optima, también el ofrecer servicios extras que
complementen su compara y/o reserva, facilitar con rapidez la transaccién de reserva
y/o compra del servicio y sobre todo brindar seguridad al momento de pagar por el

servicio.

Es importante seguir estudiando los constructos independientes de X1: Redes
sociales como futuras lineas de investigacion para seguir incrementando aportaciones

practicas en la calidad de servicio electrénico.
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