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Resumen

El presente estudio tiene por objetivo general determinar la correlacion entre el
marketing digital y el posicionamiento de una asociacion de hoteles y restaurantes
de Lambayeque, teniendo como tipo de estudio aplicado, un enfoque cuantitativo
y nivel correlacional; donde se considerd por poblacién de estudio a 43 miembros
de la asociacion, asimismo, la muestra fue censal, siendo 43 miembros. Asimismo,
se empled una técnica una encuesta y por instrumento dos cuestionarios con
opciones de Likert. El resultado fue que, el marketing digital se relaciona
positivamente con el posicionamiento de una asociacion de hoteles y restaurantes
de Lambayeque, teniendo un p-valor de 0.00 y considerando el coeficiente de Rho
Spearman =0.833. Concluyéndose que, destinando recursos necesarios para una
adecuada gestion de marketing digital se mejorara el posicionamiento de una

asociacion de hoteles y restaurantes de Lambayeque.

Palabras clave: marketing digital, posicionamiento, correlacion.
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Abstract

The general objective of this study is to determine the correlational between digital
marketing and the positioning of an association of hotels and restaurants in
Lambayeque, taking into account the type of study applied, a quantitative approach
and a correlational level; where 43 members of the association were considered by
study population, likewise, the sample was census, being 43 members. Likewise, a
survey technique was used and two questionnaires with Likert options per
instrument. The result was that digital marketing is positively related to the
positioning of an association of hotels and restaurants in Lambayeque, taking into
account a p-value of 0.00 and considering the Rho Spearman coefficient = 0.833.
Concluding that, allocating the necessary resources for an adequate management
of digital marketing, the positioning of an association of hotels and restaurants in

Lambayeque will be improved.

Keywords: digital marketing, positioning and correlation.
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I. INTRODUCCION

En la actualidad para posicionar la marca de una determinada empresa en el
mercado se tienen que tomar acciones que pueden involucrar un cambio de 180°,
ya que, existen diversos tipos de competencias, los cuales implementan distintos
tipos de estrategias organicas o digitales con la ayuda de tecnologia para que
prevalezcan sus productos o servicios en la mente de las personas de forma

efectiva y eficientemente.

No obstante, existe un gran numero de organizaciones que se rehlsan a
adaptarse a las nuevas tendencias y uso de TICs para dar a conocer su marca, en
las pequefias empresas se da en gran medida, dado que los integrantes cuentan
con poco o nulo conocimiento sobre los medios publicitarios y trabajan de manera
empirica, asi pues, Caldevilla, Barrientos y Fombona (2020) dan a conocer que en
las organizaciones no solo basta con los conocimientos y competencias de los
colaboradores para vender los productos, sino, que la empresa debe dar a conocer
sus productos o servicios via la publicidad, propaganda, camparas digitales, etc.,
en las que se haga uso del marketing y sus herramientas, logrando exponer las
ventajas y atributos de los productos que se desean ofrecer a los mercados, caso
contrario, por mas ventajas o atributos que tengan estos productos no lograran ser
acogidos debido a que muy pocas personas podran acceder a esa informacion,

conllevando asi a una disminucion de las utilidades y rentabilidad (p.21).

Por otro lado, en Espafia, Saavedra, Perlado y Papi, (2020) manifiestan que,
las audiencias sociales son escasas en la actualidad, debido a que las
generaciones como los “Millennials” en un mayoritario porcentaje utilizan las redes
sociales y medios de telecomunicacién televisivos, por los cuales dan conocer sus
intereses y necesidades sobre las ofertas y promociones que tienen en tiempo real,
por lo tanto, los campos digitales como redes sociales y plataformas digitales deben
aprovecharse mas a menudo por las organizaciones para que puedan dar a

conocer su marca y asi estratificar a su segmento o publico objetivo.

Para Martin (2020) de acuerdo a losinformes digitales de We Are
Social y Hootsuite, las primeras semanas de enero del afio 2020 se llegd a

conectar 3.8 billones de personas activas en la internet: siendo un 9,2% mas que


https://wearesocial.com/uk/blog/2020/01/digital-2020-3-8-billion-people-use-social-media
https://wearesocial.com/es/
https://wearesocial.com/es/
https://hootsuite.com/

en el mes de enero del afio anterior. Asimismo, se encontraron 18 las plataformas
digitales mas populares a nivel mundial, las cuales albergan a 2 449 Mills. de
usuarios, de los cuales 2 000 Mills. Pertenecen a la red social Facebook, 1 000
Mills. pertenecen a youtube, asimismo, 800 Mills. pertenecen a Instagram y Tik Tok

cuenta con 517 Mills. de usuarios, entre otras redes sociales.

Las empresas peruanas no son ajenas a esta problematica, debido a que,
muchas de estas se encuentran en la blusqueda por posicionarse en la mente de
las personas por medio de la diferenciacion, optandose asi por estrategias graficas
por medio de disefios atractivos para cada segmento elegido. La utilizacion de las
plataformas digitales como redes sociales son fundamentales para hacerse
conocidas, debido a que funciona como herramienta para llegar de manera directa

al publico objetivo.

Al margen de eso no todas las empresas optan por el uso pleno del marketing
digital quiza porgque aun desconfian de su efectividad, tal es el caso de la asociacion
de hoteles y restaurantes de Lambayeque, no cuentan con un adecuado
posicionamiento en la regién, asimismo, inexistencia de estrategias de
comunicacion, los post que se utilizan en las redes sociales como Facebook no
llegan a ser funcionales, tampoco tienen los efectos que la empresa desea. De igual
manera no se cuenta con una inversion en publicidad, promociones, ofertas, etc.,
teniendo como resultado un bajo posicionamiento en la mente de los usuarios,
contando con un bajo nivel de asociados nuevos y una taza incrementada de
clientes desafiliados, es por ello que en la presente investigacién se busca medir el
posicionamiento y a través de esto plantear estrategias de marketing digital para

mejorar el posicionamiento de la empresa.

Después de analizar los problemas en los diferentes contextos se procede a
formular el problema de investigacion el cual es: ¢ Existe relacion entre el marketing
digital y el posicionamiento de una asociaciébn de hoteles y restaurantes de

Lambayeque, 20217

De igual manera se justifica a nivel tedrica dado que se empleé multiples
fundamentaciones de distintos autores de libros, articulos y afines sobre las
variables investigadas, con la finalidad de obtener datos e informacion relevante



para determinar las dimensiones, indicadores, factores, etc. Se justifica a nivel
metodoldgico dado que, se tomara en cuenta los distintos lineamientos para el
desarrollo del estudio, haciendo énfasis en el tipo y disefio de investigacion,
aplicacion de técnicas e instrumentos para poder lograr los objetivos propuestos;
por ultimo; se justifica a nivel practico, debido a que se busca el incremento de
ventas y posicionamiento a nivel regional por medio de la aplicacion de estrategias

digitales, ejecutandose de manera gradual de acuerdo al cronograma establecido.

Asimismo, se establecié como objetivo general: Determinar la relacion entre
el marketing digital y el posicionamiento de una asociacion de hoteles y
restaurantes de Lambayeque. De igual forma, para el logro del objetivo general se
estipularon los siguientes objetivos especificos: Analizar la relacion entre el
marketing digital y las caracteristicas del servicio en una asociacion de hoteles y
restaurantes; Establecer la relacion entre el marketing digital y la calidad en una
asociacion de hoteles y restaurantes, Evaluar la relacion de marketing digital y el
uso del servicio en una asociacion de hoteles y restaurantes, Demostrar la relacion
entre el marketing digital y el usuario en una asociacion de hoteles y restaurantes,
Indicar la relacion entre el marketing digital y los estilos de vida en una asociacion
de hoteles y restaurantes, Detallar la relacion entre el marketing digital y la
competencia en una asociacion de hoteles y restaurantes. Las hipoétesis fueron: Ho:
No Existe relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de una asociacion
de hoteles y restaurantes. Hi: Existe relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de una asociacién de hoteles y restaurantes. Mientras que las
hipotesis especificas fueron: Hi: existe relacién entre el marketing digital y las
caracteristicas del servicio en una asociacion de hoteles y restaurantes; Hi: existe
relacion entre el marketing digital y la calidad en una asociacion de hoteles y
restaurantes, Hi: existe relacion entre el marketing digital y uso del servicio en una
asociacion de hoteles y restaurantes, Ha: existe relacion entre el marketing digital y
el usuario en una asociacion de hoteles y restaurantes, Hi: existe relacion entre el
marketing digital y los estilos de vida en una asociacién de hoteles y restaurantes,
Hi: existe relaciéon entre el marketing digital y la competencia en una asociacion de

hoteles y restaurantes.



ll. MARCO TEORICO

Para conocer mas a detalle las variables se estudiaron antecedentes, a nivel

internacional, nacional y local:

Horna (2017) por medio de su estudio, “Marketing digital y posicionamiento en
empresas pasteleras de Trujillo”, establece el objetivo de: evaluar la relacion entre
el marketing digital y posicionamiento en empresas pasteras de Trujillo, como
metodologia se utilizé el nivel descriptivo-correlacional; el disefio que se utilizo fue
no-experimental — transversal, como poblacién se tuvo a 383 personas, el
instrumento utilizado fue cuestionario; la técnica que se hizo uso fue la encuesta.
El resultado mas importante que se encontré fue que, existe relacion entre el
marketing digital y posicionamiento en empresas pasteras de Trujillo debido a la
existencia de evidencia estadista significativa de p=0.038 menor a a =0.05
asimismo, se obtuvo un Rhode Spearman = 0.486. Se concluy6 que, existe relaciéon
entre marketing digital y posicionamiento, asimismo, existen falencias de
estrategias de marketing digital que impulsen la competitividad del sector pasteleros
en mypes los cuales deben implementar campafas publicitarias acompafiadas con
productos audiovisuales, los cuales son herramientas claves para el

posicionamiento para cualquier objetivo.

Ortiz (2018) por medio de su estudio, “Marketing digital y posicionamiento en
un negocio digital moévil en Ambato-Ecuador”, establece el objetivo de: determinar
la relacion entre marketing digital y posicionamiento de un negocio digital movilde
Ambato-Ecuador, como metodologia se utilizé el nivel descriptivo-correlacional; el
disefio que se utilizé fue no-experimental — transversal; como poblacién se tuvo a
381 personas, el instrumento utilizado fue cuestionario; la técnica que se hizo uso
fue la encuesta. El resultado méas importante que se encontro fue que, el marketing
digital afecta el fortalecimiento y posicionamiento de un negocio digital movil, ya
gue se obtuvo un nivel de significancia de 0.00 y un Rhode Spearman de 0.756. Se
concluyo que, los problemas encontrados y las deficiencias que se cuenta con el
area de promocion e imagen institucional, afectan directamente al posicionamiento
de la empresa, ante ello, se deben emplear herramientas que permitan el

posicionamiento efectivo de la institucion, para ello, se deben crear paginas web,



emplear post en redes sociales, de igual forma, tener en cuenta mensajes cortos

pero llamativos para captar la atencion de los potenciales clientes.

Astupifia (2018) por medio de su estudio, “Marketing digital y posicionamiento
en una empresa constructora de Lima”, establece el objetivo de: evaluar la relacion
entre el marketing digital y posicionamiento en una empresa constructora de Lima,
como metodologia se utilizé el nivel descriptivo-correlacional; el disefio que se
utilizé fue no-experimental — transversal; como poblacién se tuvo a 100 personas,
el instrumento utilizado fue cuestionario; la técnica que se hizo uso fue la encuesta.
El resultado mas importante que se encontré fue que, existe relacién entre el
marketing digital y posicionamiento en una empresa constructora de Lima, debido
a la existencia de evidencia estadista significativa, donde, de acuerdo a la prueba
de normalidad para elegir escoger al estadistico apropiado, se obtuvo un valor de
p=0.01 menor a 0.05, por lo tanto, se utilizO como procedimiento a Rhode
Spearman, teniendo asi una sig. p=0.003 menor a a =0.05 asimismo, se obtuvo un
Rho de Spearman = 0.346. Se concluy6 que, existe influencia entre el marketing
digital y posicionamiento en una empresa constructora de Lima, por lo tanto, se
necesita plantear estrategias de marketing como campafas publicitarias en medios
digitales a fin de lograr un posicionamiento, asimismo, implementar un plan de
monitoreo y se establecieron contingencias para el caso que no se logren los

objetivos planteados.

Pérez y Saavedra (2020) en su tesis, “Marketing digital y su influencia en el
posicionamiento de restaurante de comida asiatica en Cajamarca”, establece el
objetivo de: determinar la relacién entre marketing digital y posicionamiento de
restaurante de comida asiatica en Cajamarca, como metodologia se utilizo el nivel
descriptivo-correlacional; el disefio que se utilizé fue no-experimental — transversal;
como poblacién se tuvo a 91 personas, el instrumento utilizado fue cuestionario; la
técnica que se hizo uso fue la encuesta. El resultado mas importante que se
encontro fue que, existe relacion entre el marketing digital y posicionamiento de
restaurante de comida asiatica en Cajamarca debido a la existencia de evidencia
estadista significativa de p=0.027 menor a a =0.05 asimismo, se obtuvo un Rho de
Spearman = 0.941. Se concluy6 que, la influencia del marketing digital en el

posicionamiento es significativa positiva fuerte, por lo tanto, se necesita que la



empresa implemente planes de accidn y estrategias digitales, con promociones por
temporadas y revistas virtuales con la finalidad de atraer la atencion del mercado y

posicionarse en él.

Murga y Huayto (2020) en su tesis, “Influencia del Marketing digital en
posicionamiento de una empresa transportista de Juliaca”, establece el objetivo de:
evaluar la influencia entre marketing digital y posicionamiento de una empresa
transportista de Juliaca, como metodologia se utilizd el nivel descriptivo-
correlacional; el disefio que se utilizd fue no-experimental — transversal; como
poblacion se tuvo a 384 personas, el instrumento utilizado fue cuestionario; la
técnica que se hizo uso fue la encuesta. El resultado mas importante que se
encontro fue que, existe relacion entre el marketing digital y posicionamiento de una
empresa transportista de Juliaca debido a la existencia de evidencia estadista
significativa de p=0.00 menor a a =0.05 asimismo, se obtuvo una correlacién de
0.384. Se concluy6é que, existe influencia significativa entre marketing digital y
posicionamiento en una empresa de transportes de Juliaca, por lo tanto, se deben
disefar estrategias enfocadas a dar a conocer todo el portafolio de los servicios por
medio de paneles publicitarios llamativos, post digitales en redes sociales,

priorizando un contenido corto pero innovador para un adecuado posicionamiento.

Cachi (2018) por medio de su estudio, “Marketing digital y posicionamiento de
las MYPES de Tacna”, establece el objetivo de: evaluar la relacion entre el
marketing digital y posicionamiento de las MYPES de Tacna, como metodologia se
utilizé el nivel descriptivo-correlacional; el disefio que se utilizé fue no-experimental
— transversal; como poblacion se tuvo a 379 personas, el instrumento utilizado fue
cuestionario; la técnica que se hizo uso fue la encuesta. El resultado mas
importante que se encontré fue que, existe relacion entre el marketing digital y
posicionamiento de las MYPES de Tacna debido a la existencia de evidencia
estadista significativa de p=0.00 menor a a =0.05 asimismo, se obtuvo un Rho de
Spearman = 0.379. Se concluy6 que, la utilizacion de estrategias de marketing
digital por parte de las mypes de Tacna, es bajo por lo cual, se necesita un plan

gue maximice la aplicacion de estrategias para posicionarse en el mercado.



Castillo (2019) por medio de su estudio, establece el objetivo de: evaluar la
relacion entre el marketing digital y posicionamiento de un centro de sistemas de
una universidad de Chiclayo, como metodologia se utilizé el nivel descriptivo-
correlacional; el disefio que se utilizd6 fue no-experimental — transversal; como
poblacion se tuvo a 138 personas, el instrumento utilizado fue cuestionario; la
técnica que se hizo uso fue la encuesta. El resultado mas importante que se
encontré fue que, existe relacion entre el marketing digital y posicionamiento de un
centro de sistemas de una universidad de Chiclayo debido a la existencia de
evidencia estadista significativa de p=0.00 menor a a =0.05 asimismo, se obtuvo un
Rho de Spearman = 0.468. Se concluyo que, un 58% de personas afirman que el
marketing digital es bajo-medio, dado que el centro de sistemas no emplea
adecuadamente la plataforma para dar a conocer los servicios como también
emplean estrategias que no atraen usuarios, por ello, no se posicionan en la mente

de los usuarios.

Ramos (2017) por medio de su tesis “Estrategias de marketing y su influencia
en el posicionamiento de una marca en estudiantes universitarios”, estableciendo
el objetivo de: determinar la relacién entre las estrategias de marketing en el
posicionamiento de una marca en estudiantes universitarios del séptimo ciclo de la
USMP, como metodologia se estudio el nivel basica-cuantitativo; el disefio que se
utilizé fue no-experimental, la como poblacién se tuvo a 302 estudiantes, como
instrumento se utilizé el cuestionario, la técnica fue encuesta. El resultado mas
importante que se encontro fue que, un 61% de los estudiantes han visto publicidad
de la empresa Marvel en redes sociales, paginas web, y afiches fisicos, no
obstante, un 29% sefialan que no han percibido publicidad en redes sociales ni
afiches. Se concluyé que, existe una influencia entre el marketing digital y el
posicionamiento de la marca Marvel, debido a que se obtuvo el nivel de significancia
de p=0.00 menor a a =0.05, y un Rho =0.820, por lo tanto, tienen una relacién fuerte
significando que, mejorando las estrategias de marketing digital se mejorara el

posicionamiento de la marca Marvel en estudiantes del 7mo ciclo de la USMP.

Estudiando la variable marketing digital se considero la teoria del marketing,
donde Philip Kotler sefiala que el marketing involucra una serie de procesos

administrativos como sociales, donde, los individuos adquieren lo que necesitan o



deseen por medio del intercambio de bienes o valores monetarios. Asi pues, el
marketing no solo se basa en el proceso de hablar y vender, sino, se debe entender
como una forma de satisfacer la necesidad de los diversos sujetos o clientes. Por
lo tanto, si el marketero se enfoca por entender la necesidad de los consumidores
desarrollando productos con un valor Unico con precios acorde a la calidad del

servicio o producto vendera con mucha mas facilidad.

El Marketing esta integrado al comercio, se constituye por la estrategia y
direccidén, se explica con la publicidad, pensando en el producto, precio, publicidad
y distribucion. El marketing es una ciencia, una disciplina, un instrumento de gestion
y organizacion empresarial, asi mismo, este término se relaciona a inmensidades
de apelativos como creatividad, rigor, revision, planificacion y medicion,

seguimiento, inversion y gasto. (Andrade, 2016)

Segun Colveé (2013) el marketing digital esta basado en el estudio que existe
en relacibn entre las personas con las plataformas virtuales (plataformas
educativas, sociales, comercio electrénico y especificas), determinando los
patrones que se desarrollan entre los usuarios, se considera como base las redes
sociales y el dominio que genera en las actitudes de los usuarios; la finalidad del
marketing digital es la posicidn de alguna palabra o imagen que tenga relacion entre

las personas y la marca.

Segun Kotler & Keller (2012) define que actualmente la era digital esta
dominada por el internet, es por ello que las empresas tienen que ejecutar
estrategias y ejercer las actuales maneras de negocio que existen en las
plataformas digitales; el marketing digital tuvo inicio desde que se hicieron
populares las paginas “web”, en la que presentaban promociones y difundian
productos o servicios, pero ahora si existen diversas herramientas que permiten

fidelizar a las personas.

Segun Cecarm (2014) “Por la preferencia universal y la exigencia del mercado,
se necesita utilizar estrategias técnicas segun la necesidad de la empresa para
realizar una promocién, publicidad y vender algun bien o servicio por medio del sitio
web”. (p.3)



La razén por la que el marketing digital es atrayente mas que el marketing

tradicional, es porque las empresas pueden medir de forma eficiente cuando

realizan una publicidad, debido que la informacién se ve al instante de quien

visualizo la publicidad y conocer por género, edad y si atrajo la atencion; llegandose

a posicionar en ellos y asi generar un incremento en su rentabilidad. (Crespo,
2016).

Por otro lado, Andrade (2016) manifiesta que el marketing digital se desempefa

como el cambio, para adquirir clientes por procedimientos concretos, con destino a

buscar y enviar varios mensajes por distintos tipos de medios creando impacto en

un producto o servicio y este sea mas destacado. Andrade (2016) utiliza las

siguientes herramientas:

Figura 1.

Herramientas del marketing digital

-~

SEM, es pagado por aparecer primero en una busqueda. Con google se tiene AdWords.

Display Ads, publicidad que se encuentra en la web, en un banner que promociona una marca.

Anuncios en Youtube, el anuncio se encuentra insertado en el video y los anuncios al estilo de
propagandas que aparecen al inicio de un video.

Facebook Ads, tiene dos tipos de anuncios, el anuncio al lado derecho y el anuncio central.

L

Twitter, Aqui se puede comprar hashtag, promocionar cuentas por bisqueda, aparecer en las
sugerencias y recomendaciones de cuentas, lideradas por la estratega digital.

T a0

Nota. Andrade (2016)

Segun Fleming citado por Naca (2016) los nuevos sucesos de negocio

actualmente han transformado y el marketing tradicional se transformé en

marketing digital, siendo fundamental conocer las 4F, las cuales son.



Figura 2

4F's del marketing digital

2) Funcionalidad
3) Feedback

Nota. Segun Fleming citado por Naca (2016)

Flujo: Esté relacionado con la facultad de comunicar mediante el Internet la
forma de interactuar informacién, de una manera especifica, constante, precisa y
completa y ser distribuida, brindando un valor afiadido a las personas que estan

atraidas con mayor atencion por la web.

Funcionalidad: Es el beneficio para las personas debido que la oferta podria
desaparecer por las personas, debe ser practico, evitando que los clientes llenen
formularios extensos, solo tiene que ser con fluidez y util, por tal motivo la web debe
ser protegida. El marketing digital es atractivo y util para el pablico en general,

cumpliendo las expectativas que desea para ser atraido.

Feedback: Es aquella comunicacion bidireccional, con una fluidez en el dialogo
para continuar conversando, aprovechando la oportunidad. Se obtiene un feedback
al construirse una relaciébn empresa-usuario; cuando el cliente esta en estado de
flujo es el instante de dialogar, para aprovechar los conocimientos y experiencia
obteniendo sus respuestas en tiempo real, y asi comprender mejor al cliente y

satisfacer sus necesidades.
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Fidelizacion: Es obligatorio convertir a un cliente habitual en un cliente
fidelizado por medio de las paginas web, invitandolos a que compren productos o
servicios y que lo puedan adquirir. Cuando se mantiene una conversacion
constante con el cliente se muestra el interés por su necesidad se garantiza que el

cliente sea fiel a una marca.

Lopez (2016) cuando una empresa desee ser permanente en Internet debe ser
constante en las actualizaciones segun el avance tecnologico debido que son muy
cambiantes, y estar listos con estrategias de marketing, porque no es necesario de

grandes inversiones para la tecnologia.

Segun Colvée (2013, p.50) destaca las siguientes dimensiones de marketing

digital:

Dimension de comunicacion: Esta se involucrada en el marketing digital en el
uso de distintos escenarios digitales que incluyen ser usadas en los indicadores:
redes sociales, paginas web, emails, plataformas de videos y blogs. Las empresas
actualmente usan diversos indicadores para informar al publico los servicios y

productos que brindan. (Colvée, 2013)

Dimension de promocion: Esta compuesta por diversos periodos que tienen
relacion para persuadir a un cliente para que adquiera un producto o servicio
“‘incluyendo ofertas, descuentos, tarifas, incentivos y servicios adicionales, por tal
motivo las empresas tienen que brindar a sus clientes diversas promociones para
atraerlos y posicionarse en su mente como la empresa que ofrece continuamente

promociones (Colvée, 2013, p. 50).

Dimension de publicidad: Esta se conforma por distintas herramientas, “como son
campanfas publicitarias, videos promocionales y publicadas en diarios digitales. Las
empresas tienen que tener herramientas para hacer publicidad, dando a saber los

beneficios del producto o servicio” (Colvée, 2013, p.50)

Dimension de comercializacion: Esta es “la inclusion de lugares de venta,
centros de distribucion, segmentacion y las compras virtuales. Una empresa debe
implantar compras en medios virtuales para que el publico pueda adquirir de

manera inmediata el producto” (Colvée, 2013, p.50).
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Estudiando la variable de posicionamiento, se tomoé en cuenta la teoria del
posicionamiento de Al Ries y Jack Trout (2001) los que afirman que el
posicionamiento no solo se basa en crear un producto o servicio nuevo o distinto,
sino, en la manipulacién de lo que ya se encuentra establecido en la mente de las
personas, se basa en la re-vinculacién de conexiones existentes. Basandose en
gue lo menos, es mas, por lo tanto, una manera efectiva de entrar en la mente de
las personas es el mensaje muy simplificado, desechando ambigiedades y
redundancias por medio de un mensaje cada vez mas simple para captar una

impresion duradera.

Asi pues, los autores sefialan que las personas clave de una organizacion
se deben enfocar en cierto perfil del consumidor y no abarcar a todos, por medio
de una segmentacion estratificada de lo general a lo mas pequefio, buscando

siempre la solucién (Ries & Trout, 2001).

Por lo tanto, se entiende como la accién que realizan las empresas para
introducirse en la mente de los usuarios o clientes, asi pues, los productos o
servicios que se ofrecen ocupan un lugar de manera clara, diferenciadora y
deseable ante la competencia, en base a ello la elecciébn de los productos

corresponde al proceso de segmentacion de los mercados (Tirado, 2013).

Segun kotler & Kller (2012) define al posicionamiento la estrategia de
plantear la oferta y laimagen que una empresa pretende entrar a un lugar especifico
y diferente en la mente de las personas, esto es el fin de obtener una ubicacion y
transcender la marca en el pensamiento de las personas extendiéndose
beneficiosamente generando rentabilidad, siendo la estabilidad de la empresa de
manera comercial y econOmica; igualmente esto se utiliza como una directriz
estratégica de marketing porque permite transferir y perdurar la esencia de la
marca, mostrando el beneficios que puede obtener el cliente en relacién a los

productos o servicios, indicando la manera que se generaron.

Kutchera, Garcia & Fernandez (2014) define que: el posicionamiento es la
creacion del enlace de la empresa con el cliente con la finalidad de unirlos en plazo
indeterminado, mostrando al cliente escuchado en sus requerimientos en el

momento oportuno, brindandole un valor diferente.
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El posicionamiento de un producto es el pensamiento de si mismo y de la
imagen que se tiene ocupando un lugar definitivo en el pensamiento del
consumidor, definiendo la diferencia ante la competencia (Kotler, 2007).

Asimismo, el posicionamiento es lograr incursionar en la mente de los
clientes en la que el producto ocupe un espacio en la mente de las personas de
manera claro, diferente y deseable los productos frente a la competencia (Kotler,
2007).

Segun Tirado (2013) para lograr una estrategia de posicionamiento se incluye un

método que se compone por cuatro etapas consecutivas las cuales son:

a) Precisas las principales propiedades del producto.

b) Saber el posicionamiento de los competidos en base a los atributos.

c) Determinar la mejor posicién del producto (caracteristicas, beneficios, uso,
tipologia de personas, competencia, categorias, calidad y precio)

d) Comunicar el posicionamiento, de manera eficaz por medio de los elementos

del marketing mix.

Asimismo, Kutchera, Garcia & Fernandez (2014) sugiere que para analizar
un buen posicionamiento se tiene que establecer indicadores para evaluar y
analizar al cliente si se adquiere la respuesta esperada segun lo proyectado, o que
el producto es apropiado al perfil de la seccién escogida; teniendo esta base

manifiesta la siguiente:

Figura 3

Fases del posicionamiento

iv. Interaccion
con los
medios

i.Satisfaccion ii.Retencion iii.Frecuencia

del cliente de clientes de compra

Nota. Kutchera, Garcia & Fernandez (2014)

i Satisfaccién del cliente: Es la comprension y atencion a los clientes en
donde se platea estrategias para obtener la satisfaccion de los
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requerimientos de los clientes por medio del servicio, logrando destacar

la expectativa del cliente.

I Retencion de clientes: Es la ejecucion de estrategias para obtener la
retencidn de sus clientes, manteniendo el dialogo continuo para que se

sientan escuchados.

ii. Frecuencia de compra: Es cuando el cliente esta satisfecho con el
producto ofertado y en la mayoria de casos supera las perspectivas del

producto y del estilo de la compra.

Iii. Interaccién con los canales de comunicacion: Es cuando el cliente esta
satisfecho con el producto ofertado y en la mayoria de casos supera las

perspectivas del producto y del estilo de la compra.

Por otro lado, Kotler y Armstrong (2013) manifiestan que una estrategia de
posicionamiento es considerada una propuesta de valor de la marca, buscando la
necesidad de una determinada seccién de consumidores y se define como un
marketing mix la adecuacion a las necesidades acopladas a las preferencias
atribuidas, las empresas brindan beneficios diferentes para posicionarse de mejor

manera.

Segun Primo y Rivero (2010) afirma que el posicionamiento es el lugar
ocupado en el pensamiento de las personas, en donde ellos reconocen las
caracteristicas de los productos, comparando y diferenciandolos de la competencia,
teniendo en cuenta el valor del proceso de compra porque el cliente reconocerd el

producto u marca ofertada como una unidad distinta, superior y Unica.

Primo y Rivero (2010, p.94) sefialan que existen factores que intervienen en

la fidelizacion y posicionamiento, teniendo a:
Dimensiones del posicionamiento:
a. Caracteristica de un producto:

El producto o servicio, se encuentra sujeto a la cualidad y caracteristica que
tiene el servicio, donde, un servicio o producto innovador con valor agregado que

no han sido considerados por el mercado, se puede posicionar eficazmente; por lo
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tanto, se tiene que tener atributos especificos distintos a lo que existe para un buen

posicionamiento en los usuarios y clientes.
b. Precio/calidad:

El producto o servicio se posiciona como el de mas alto o mas bajo precio en
el mercado (las dos opciones son validas, depende de la estructura del mercado).
La cualidad de una organizacién para que se posicione so siempre esta ligado al
precio que esta determine de sus productos o servicios, sino, de la calidad que esta
ofrezca, debido a que un servicio con calidad definira su precio. Por lo tanto, los
productos o servicios se posicionaran como los que ofrecen mayor valor, en otras

palabras, la mejor calidad a precios razonables.

Este tipo de posicionamiento sugiere tomar en cuenta las variables de precio
y calidad en uno solo, con la finalidad de atraer a los consumidores o simplemente
enfocarse en cualquiera de estos aspectos, logrando trasmitir un precio competitivo
para atraer a la mayor cartera de clientes o un precio elevado que se vincule a lo

exclusivo o lujo.
c. Respecto al uso o aplicacion

El posicionamiento se sustenta en el hecho de que el producto o servicio es
el uno de los mejores en el uso o aplicacion determinada, lo cual se basa en
relacionar el servicio o producto con la utilidad o usos que brinde, donde, un
producto o servicio innovador multifuncional le serd méas util a los consumidores,
por lo tanto, el posicionamiento mencionado tiene como finalidad dar a conocer que
el producto o servicio ofertado es mejor que el de la competencia dada la

versatilidad y usos que se le den.

Las organizaciones para que se posicionen deben prestar atencién a los
usos que los consumidores le dan a los servicios o productos a fin de ofrecerles lo
mas beneficioso y practico, en otras palabras, se considera “cémo y donde” lo
utilizan y demostrando que es la mas adecuada para cumplir con la mision y que

es lider en su uso o aplicacion de ese segmento.

d. Respecto al usuario
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Se encuentra relacionado en los perfiles concretos de determinados usuarios,
tomandolos en consideracion cuando la organizacion necesita o desea diversificar
en sus productos o servicios, incursionando en un segmento distinto al actual. Esta
accion se relaciona con una clase de compradores en especial, siendo algunos
consumidores identificados por alguna persona famosa, siendo ellos utilizados para

el marketing.
e. Estilo de vida

El estilo de vida se basa en que la organizacion se enfoca en el interés y
actitud de cada consumidor, con la mision de cumplir sus deseos segun el estilo de
vida que llevan. Por ello, la organizacion toma en cuenta las opiniones, actitud e
interés del consumidor para plantear sus estrategias, se ha llegado a determinar
gue muchos productos o servicios logran posicionarse de acuerdo a la funcién de

un estilo de vida.
f. Competencia

Se puede afirmar que los productos o servicios son mejores en determinados
sentidos en relacion a la competencia, es aqui, donde las organizaciones se centran
en conocer las perspectivas de los clientes sobre como considera el servicio o

producto y si este es igual o mejor que la competencia.

Se centra en explotar cada ventaja competitiva y atributos que tiene la
organizacién, comparandose con otras empresas, esta estrategia brinda la ventaja
que los usuarios adquieran con facilidad lo que deseen, se trata de posicionar la

marca superando a las demas, garantizando asi una garantia de compra.
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lIl. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion.
La investigacion es aplicada, porque segun Hernandez y Mendoza
(2018) se busca generar conocimientos con aplicaciones directas al problema

social o sector productivo.

Tiene un disefio no experimental: esto debido a que no se realizé una
manipulacion en la variable de estudio y solamente se limité a describir la
realidad actual en la institucion estudiada, asimismo, es transversal dado que,
se recogieron datos en un solo lapso de tiempo, es correlacional ya que se
evaluara la relacion entre las dos variables estadisticamente (Hernandez y

Mendoza, 2018).

oVl
, N /
Dénde: ¥
M: Muestra ova

O: Observacion
V1: Marketing digital

V2: Posicionamiento
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3.2. Variables y operacionalizacion

3.2.1. Variables
Variable 1. Marketing digital:

Definicion conceptual: Segun Colvée (2014) el marketing digital esta
basado en el estudio que existe entre las personas y las plataformas virtuales
(plataformas educativas, sociales, comercio electronico y especificas),
determinando los patrones que se desarrollan entre los usuarios, se considera
como base las redes sociales y el dominio que genera en las actitudes de los

usuarios. (p.34).

Definicion operacional: Esta variable se medira a través de las siguientes

dimensiones: comunicacion, promocion, publicidad y comercializacion.

Indicadores: Redes sociales, Emails, P4ginas web, Descuentos, ofertas,
Campaiias publicitarias, Videos Diarios, Nivel de uso o compra.

Variable 2. Posicionamiento:

Definicion conceptual: Primo y Rivero (2010) definen posicionamiento
como la estrategia de plantear la oferta y la imagen con la que una empresa
pretende entrar a un lugar especifico y diferente en la mente de las personas,
utilizando diversas herramientas especialmente la “multicanalidad” como son
las tiendas fisicas, uso de redes sociales, la internet, etc; esto con el fin de
obtener una ubicacion y transcender la marca en el pensamiento de las

personas. (p.28)

Definicion operacional: La presente variable se medird por medio de las
dimensiones de: caracteristica de un producto, calidad, uso o aplicacion del

servicio, usuario, estilo de vida y competencia.
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3.3 Poblacion, muestra y muestreo

Arias (2006) sefiala que la poblacion se conforma por un conjunto de
sujetos que comparten caracteristicas comunes y que responden a los

indicadores y objetivos planteados por el investigador.

En la investigacion presente se toma como poblacion a los sectores de
restaurantes, sector hotelero, y afines otorgados por la Asociacion de hoteles
Lambayeque en la cual se estudiara la problematica actual para una posterior

propuesta, contdndose con la poblacion:

Tabla 1

Poblacién de estudio

Estratos Muestra
Miembros restaurantes 21
Miembros hoteles 14
Miembros afines (artesanos, Emp. De 8
transportes, etc.)
Total 43

Nota. Elaboracién propia en base

En la determinacion de la muestra, Arias (2006) sostiene que “es el
subconjunto que representa a la poblacion con ciertas caracteristicas en
comun”. La muestra por lo tanto fue denominada como muestra censal, ya que
todos los participantes identificados en la poblacién fueron evaluados por los

instrumentos planteados

EL muestreo en la presente investigacion es no probabilistico ya que no
se asignaron sujetos aleatorios ni se utilizaron formulas estadisticas para elegir
a los participantes, contandose con una facilidad y disposicién por parte de la

organizacion para encuestar a toda la poblacién identificada.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Encuesta

La técnica es la encuesta, para Arias (2006) permite recolectar datos e
informacion para dar a conocer la problematica actual por medio de

tabulaciones o gréficos finales.
Cuestionario

En referencia al cuestionario, Arias (2006) sefala que, es aquel
instrumento formado por una serie de preguntas ordinales o nominales, la cual

ayudara a recopilar informacién por medio de preguntas abiertas o cerradas.

Con respecto a la validez, el instrumento fue validado por los siguientes
expertos: 1. Mg. Rumiche Irigoin Liz, especialista en planes de negocio y
marketing; 2. MBA. Vasquez Leyva Oliver, especialista en planificacion
estratégica por la PUCP; 3. Rojas Chacén Victor, especialista en Marketing,
teniendo como veredicto bueno o aceptable para ser aplicables a la muestra de
estudio (ver anexo n°4) asimismo, se encontré un alfa de Cronbach de 0.937
por lo tanto, se llega a confirmar que los instrumentos son confiables (ver anexo
3)

3.5. Procedimientos

Se iniciard con el recojo de data, por medio de los instrumentos
necesarios como es el caso de las encuestas. Después de terminar, se procede
a la validacion mediante especialistas y expertos de acuerdo a la linea de

carrera.

3.6. Método de anélisis de datos

Para el presente estudio, se utiliz6 un método descriptivo; esto se refiere
a que se detallar4 todos los resultados obtenidos; asimismo, se utilizara
software como el Microsoft Excel y Spss Statics para la tabulacién y gréficos de

resultados.
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3.7 Aspectos éticos

Se tomaron en cuenta los siguientes aspectos éticos:

Autonomia: el presente criterio se aplicara al momento de exponer
los resultados encontrados en el estudio del marketing digital y
posicionamiento para determinar el comportamiento actual de las

variables.

No maleficiencia: el presente aspecto ético serd empleado al
momento de fundamentar toda la informacién que compone la
investigacion; donde los resultados obtenidos se utilizaran solo para

uso académico.

Justicia: este aspecto ético se utilizara al momento de citar a cada
uno de los diversos autores para incrementar la confiabilidad de la

obtencién de los datos, teoria, etc.
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IV. RESULTADOS
4.1. Estadistica descriptiva

Tabla 2

Dimensién de comunicacion

Totalmente En Indiferente De Totalmente Total
en desacuerdo acuerdo deacuerdo Encuestados
desacuerdo
Pregunta 1 10 13 6 11 3 43
Pregunta 2 15 9 11 7 1 43
Pregunta 3 15 11 9 8 0 43
Total 40 33 26 26 4 129
31% 26% 20% 20% 3% 100%

Nota. Elaboracion propia con datos obtenidos de los instrumentos

Figura 4

Dimensién de comunicacion

Diagrama de frecuencia de la dimensiéon comunicacion
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ey

Totalmente de
acuerdo

De acuerdo

Nota. Elaboracion propia con datos obtenidos de los instrumentos

Interpretacion: Segun la tabla 3, se precisa que un considerable nimero de

encuestados se encuentran en desacuerdo con la dimensidon comunicacién, mientras

que, solo una pequefia fraccion sefialan su conformidad con la dimensiéon de

comunicacioén, por lo tanto, existen problemas o falencias que se deben corregir para

fortalecer la dimension de comunicacion, ya que, es un factor muy importante para el

posicionamiento de las organizaciones en general.
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Tabla 3

Dimension de promocion

Totalmente En Indiferente De Totalmente Total
en desacuerdo acuerdo deacuerdo Encuestados
desacuerdo
Pregunta 4 11 11 13 6 2 43
Pregunta 5 12 14 11 3 3 43
Total 23 25 24 9 5 86
27% 29% 28% 10% 6% 100%

Nota. Elaboracion propia con datos obtenidos de los instrumentos

Figura5

Dimension de promocion

Diagrama de frecuencia de la dimensiéon promocion
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Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Nota. Elaboracion propia con datos obtenidos de los instrumentos

Interpretacidon: Segun la tabla 4, se precisa que gran parte de los encuestados se
encuentran en desacuerdo con la dimension promocion, y solo una pequefa fraccién
sefialan su conformidad con esta dimension; siendo de vital importancia que la
asociacion plantee nuevas estrategias promocionales a fin de posicionarse en las

personas.
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Tabla 4

Dimension de publicidad

Totalmente En Indiferente De Totalmente Total
en desacuerdo acuerdo deacuerdo Encuestados
desacuerdo
Pregunta 6 12 11 15 3 2 43
Pregunta 7 13 10 13 4 3 43
Pregunta 8 13 13 10 4 3 43
Total 38 34 38 11 8 129
29% 26% 29% 9% 6% 100%

Nota. Elaboracion propia con datos obtenidos de los instrumentos

Figura 6

Dimension de publicidad

Diagrama de frecuencia de la dimension publicidad
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desacuerdo acuerdo

Nota. Elaboracién propia con datos obtenidos de los instrumentos

Interpretacion: Segun latabla 5, se precisa que un gran ndmero de sujetos encuestados
se encuentran en desacuerdo con la dimension publicidad, donde, solamente un
pequefio nimero sefialan su conformidad con la dimensidn; ante ello, se deduce que se

debe fortalecer la inversion en publicidad para atraer la atencion de las personas.
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Tabla 5

Dimensién de comercializacion

Totalmente En Indiferente De Totalmente Total
en desacuerdo acuerdo de acuerdo Encuestados
desacuerdo
Pregunta 9 12 18 5 4 4 43
Pregunta 10 15 11 10 5 2 43
Pregunta 11 14 17 7 2 3 43
Pregunta 12 12 17 9 4 1 43
Total 53 63 31 15 10 172
31% 37% 18% 9% 6% 100%

Nota. Elaboracion propia con datos obtenidos de los instrumentos

Figura 7

Dimensién de comercializacion

Diagrama de frecuencia de la dimensidn comercializacion

40% 37%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
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Nota. Elaboracién propia con datos obtenidos de los instrumentos

Interpretacion: Segln la tabla 6, se precisa que un gran ndmero de encuestados se
encuentran en desacuerdo con la dimensién comercializacion, mientras que, un pequefo
margen se encuentra de acuerdo; por lo tanto, se debe realizar esfuerzos en lo que

respecta los servicios virtuales que se ofrecen y contenidos.
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Tabla 6

Dimensién de caracteristicas del servicio

Totalmente En Indiferente De Totalmente Total
en desacuerdo acuerdo de acuerdo Encuestados
desacuerdo
Pregunta 1 14 13 9 5 2 43
Pregunta 2 14 15 11 2 1 43
Total 28 28 20 7 3 86
33% 33% 23% 8% 3% 100%
Nota. Elaboracién propia con datos obtenidos de los instrumentos
Figura 8
Dimensién de caracteristicas del servicio
Diagrama de frecuencia de la dimension caracteristicas del
servicio
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desacuerdo acuerdo

Nota. Elaboracion propia con datos obtenidos de los instrumentos

Interpretacidon: Segun la tabla 7, se precisa que un considerable nimero de

encuestados se encuentran en desacuerdo con la dimensién caracteristicas del servicio

lo cual engloba a los servicios empresariales y valor agregado que ofrece la asociacion

siendo estos poco llamativos para los asociados no cumpliendo las expectativas de

estos.
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Tabla 7

Dimensién de calidad

Totalmente En Indiferente De Totalmente Total
en desacuerdo acuerdo de acuerdo Encuestados
desacuerdo
Pregunta 3 17 14 9 3 0 43
Pregunta 4 16 14 12 1 0 43
Total 33 28 21 4 0 86
38% 33% 24% 5% 0% 100%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

-10%

Nota. Elaboracion propia con datos obtenidos de los instrumentos

Figura 9
Dimensioén de calidad

Diagrama de frecuencia de la dimension calidad

Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Nota. Elaboracion propia con datos obtenidos de los instrumentos

Interpretacién: Segun la tabla 8, se precisa que un considerable namero de
encuestados se encuentran en desacuerdo con la dimension calidad, mientras que, solo
una pequefa fraccién sefialan su conformidad con la dimensién; esto se debe a que la
organizacion no cuenta con procesos establecidos que se cumplan en las

capacitaciones, no se sigue un estandar de calidad.
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Tabla 8

Dimensién de uso del servicio

Totalmente En Indiferente De Totalmente Total
en desacuerdo acuerdo de acuerdo Encuestados
desacuerdo
Pregunta 3 13 15 12 3 0 43
Pregunta 4 13 17 9 3 1 43
Total 26 32 21 6 1 86
30% 37% 24% 7% 1% 100%

Nota. Elaboracién propia con datos obtenidos de los instrumentos

Figura 10

Dimensién de uso del servicio

Diagrama de frecuencia de la dimension uso del servicio
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Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Nota. Elaboracion propia con datos obtenidos de los instrumentos

Interpretacion: Segun la tabla 8, se precisa que un considerable nimero de
encuestados se encuentran en desacuerdo con la dimension uso o aplicacion del
servicio, mientras que, solo una pequefia fraccion sefialan su conformidad; esto se debe
a que la organizacién no viene ofreciendo servicios diversificados que ofrezcan a los

clientes multiples beneficios.
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Tabla 9

Dimensién de usuario

Totalmente En Indiferente De Totalmente Total
en desacuerdo acuerdo de acuerdo Encuestados
desacuerdo
Pregunta 3 14 13 14 2 0 43
Pregunta 4 14 10 15 3 1 43
Total 28 23 29 5 1 86
33% 27% 34% 6% 1% 100%

Nota. Elaboracién propia con datos obtenidos de los instrumentos

Figura 11

Dimensién de usuario

Diagrama de frecuencia de la dimensidn de usuario
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desacuerdo

Nota. Elaboracion propia con datos obtenidos de los instrumentos

....... 19

Totalmente de
acuerdo

Interpretacion: Segun la tabla 9, se precisa que un considerable nimero de

encuestados se encuentran en desacuerdo con la dimensién de usuario, mientras que,

solo una pequefia fraccion sefialan su conformidad; esto se debe a que la organizacion

no considera las opiniones de los clientes, asimismo, no ven una ventaja competitiva

sobre su competencia.
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Tabla 10

Dimensién de estilo de vida

Totalmente En Indiferente De Totalmente Total
en desacuerdo acuerdo de acuerdo Encuestados
desacuerdo
Pregunta 3 15 10 13 5 0 43
Pregunta 4 11 16 12 3 1 43
Total 26 26 25 8 1 86
30% 30% 29% 9% 1% 100%

Nota. Elaboracién propia con datos obtenidos de los instrumentos

Figura 12

Dimensién de estilo de vida

Diagrama de frecuencia de la dimension estilo de vida
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Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de

desacuerdo acuerdo

Nota. Elaboracion propia con datos obtenidos de los instrumentos

Interpretacion: Segun la tabla 11, se precisa que un considerable ndmero de

encuestados se encuentran en desacuerdo con la dimension de estilo de vida, mientras

gue, solo una pequefia fraccion sefialan su conformidad; esto se debe a que para

determinados clientes los servicios ofrecidos no son pertinentes para los fines que

persigue cada organizacion.
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Tabla 11

Dimension de competencia

Totalmente En Indiferente De Totalmente Total
en desacuerdo acuerdo de acuerdo Encuestados
desacuerdo
Pregunta 3 19 10 10 4 0 43
Pregunta 4 14 14 9 6 0 43
Total 33 24 19 10 0 86
38% 28% 22% 12% 0% 100%

Nota. Elaboracion propia con datos obtenidos de los instrumentos

Figura 13

Dimension de competencia

Diagrama de frecuencia de la dimensidon de competencia
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Nota. Elaboracion propia con datos obtenidos de los instrumentos

Interpretacién: Segun la tabla 10, se precisa que un considerable nimero de
encuestados se encuentran en desacuerdo con la dimensién de competencia, mientras
gue, solo una pequefia fraccion sefialan su conformidad; esto se debe a que sienten que

la organizacion no les brinda un servicio preferencial y unico.
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Estadistica inferencial

Prueba de normalidad

A continuacion, se determinara con que estadistico se trabajara gracias

a la prueba de normalidad realizada en el software SPSS v.25:

Tabla 12

Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
SumTotal ,191 43 ,000 ,880 43 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota. SPSS Statics.

1. Formulacién de hipétesis
Ho: La distribucion de datos no difiere de la distribucion normal.
Hi: La distribucion de datos difiere de la distribucidon normal.

2. Nivel de significancia= 5% = 0.05 (seleccionado por el investigador)
3. Estimacion del p-valor:
p<0.05 Se rechaza la hip6tesis nula
p>0.05 Se acepta la hipétesis nula
4. Toma de decision: Al poder determinar que el p-valor encontrado es
0.00, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis 1, por lo
tanto, los datos no siguen una distribucion normal, entonces para
comprobar la hipétesis se utilizara como estadistico el no

paramétrico, en este caso Rho de Spearman.
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Comprobacién de hipotesis

A continuacién, se determinara si existe relacion significativa entre el
marketing digital y posicionamiento de una asociacion de hoteles y restaurantes

de Lambayeque:

Tabla 13

Prueba de hipétesis

Correlaciones

Marketing

digital Posicionamiento
Rho de Marketing digital ~ Coeficiente de correlacién 1,000 ,833"
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 43 43
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion ,833" 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 43 43

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

Nota. SPSS Statics.

1. Formulacion de hipétesis

Ho: No Existe relacién entre el marketing digital y el posicionamiento de

una asociacién de hoteles y restaurantes.

Hi: Existe relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de una

asociacion de hoteles y restaurantes.

2. Nivel de significancia= 0.05
3. Comprobacion de hipotesis:
Estimacion del p-valor:
p<0.05 Se rechaza la hipotesis nula
p>0.05 Se acepta la hipétesis nula
4. Toma de decision: Al poder determinar que el p-valor encontrado es
0.00, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis 1, por lo

tanto, se puede afirmar que existe relacion significativa entre el
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marketing digital y el posicionamiento en una asociacion de hoteles y

restaurantes de Lambayeque.

Tabla 14

Interpretacion de los coeficientes de correlacion Spearman

Rangos Descripcion
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7a-0.89 Correlacidon negativa alta
-0.4 a -0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacidon negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4 a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacidn positiva grande y perfecta

Nota. Martinez y Campos (2015).
Por lo tanto, el autor rechaza la hipotesis nula debido a la evidencia

estadista p=0.00; asi pues, el marketing digital y posicionamiento se relacionan
significativamente, con una relacion de un Rho de Spearman 0.833, la cual es
positiva alta segun la tabla 15; es decir, implementando una adecuada gestion
de marketing digital aumentara el posicionamiento de una asociacion de hoteles

y restaurantes de Lambayeque.

Andlisis de la contrataciéon de las hipotesis formuladas en los

objetivos:

Hipotesis especifica 01: Existe relacion entre el marketing digital y las

caracteristicas del servicio en una asociacién de hoteles y restaurantes.

Tabla 15
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Prueba de hipétesis

Correlaciones

Marketing Caracteristicas del

digital servicio
Rho de Spearman  Marketing digital ~ Coeficiente de correlacion 1,000 721"
Sig. (bilateral) ,000
N 43 43
Caracteristicas  Coeficiente de correlacion , 721" 1,000

del servicio Sig. (bilateral) ,000

N 43 43

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

Nota. SPSS Statics.

1. Formulacion de hipétesis

Ho: No Existe relacidon entre el marketing digital y las caracteristicas del

servicio.

Hi: Existe relacion entre el marketing digital y las caracteristicas del

servicio.

Nivel de significancia= 0.05
Comprobacion de hipétesis:
Estimacion del p-valor:

p<0.05 Se rechaza la hipotesis nula

p>0.05 Se acepta la hipbtesis nula

4. Toma de decision: Al poder determinar que el p-valor encontrado es

0.00, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hip6tesis 1, por lo

tanto, se puede afirmar que existe relacion significativa entre el

marketing digital y las caracteristicas del servicio.

5. Conclusion: Por lo tanto, el autor rechaza la hip6tesis nula debido a

la evidencia estadista (p=0.00) asi pues, el marketing digital y las

caracteristicas del servicio se relacionan significativamente, donde,

la relacion fue de un Rho de Spearman 0.721, la cual es positiva alta.
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Hipotesis especifica 02: Existe relacion entre el marketing digital y la

calidad en una asociacion de hoteles y restaurantes.

Tabla 16

Prueba de hipétesis

Correlaciones

Marketing Caracteristicas del

digital servicio
Rho de Spearman  Marketing digital  Coeficiente de correlacion 1,000 ,846™
Sig. (bilateral) . ,000
N 43 43
Caracteristicas  Coeficiente de correlacion ,846™ 1,000

del servicio Sig. (bilateral) ,000

N 43 43

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

Nota. SPSS Statics.
1. Formulacion de hipétesis

Ho: No Existe relacion entre el marketing digital y la calidad en una
asociacion de hoteles y restaurantes.

Hi: Existe relacién entre el marketing digital y la calidad en una

asociacion de hoteles y restaurantes.

2. Nivel de significancia= 0.05

3. Comprobacion de hipotesis:
Estimacion del p-valor:
p<0.05 Se rechaza la hip6tesis nula
p>0.05 Se acepta la hipétesis nula

4. Toma de decision: Al poder determinar que el p-valor encontrado es
0.00, se rechaza la hipoétesis nula y se acepta la hipotesis 1, por lo
tanto, se puede afirmar que existe relacion significativa entre el
marketing digital y la calidad en una asociacion de hoteles y
restaurantes.

5. Conclusion: Por lo tanto, el autor rechaza la hip6tesis nula debido a

la evidencia estadista (p=0.00) asi pues, el marketing digital y la
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calidad se relacionan significativamente, asi mismo, la relacion fue

de un Rho de Spearman 0.846, la cual es positiva alta.

Hipotesis especifica 03: Existe relacion entre el marketing digital y el

uso del servicio en una asociacion de hoteles y restaurantes.

Tabla 17

Prueba de hipétesis

Correlaciones

Marketing Caracteristicas del

digital servicio
Rho de Spearman  Marketing digital  Coeficiente de correlacion 1,000 ,834™
Sig. (bilateral) . ,000
N 43 43
Caracteristicas  Coeficiente de correlacion ,834™ 1,000

del servicio Sig. (bilateral) ,000

N 43 43

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

Nota. SPSS Statics.
1. Formulacion de hipétesis

Ho: No Existe relacion entre el marketing digital y la aplicaciéon de

estrategias en una asociacion de hoteles y restaurantes.

Hi: Existe relacion entre el marketing digital y la aplicacion de estrategias

en una asociacion de hoteles y restaurantes.

2. Nivel de significancia= 0.05
3. Comprobacion de hipotesis:
Estimacion del p-valor:
p<0.05 Se rechaza la hipotesis nula
p>0.05 Se acepta la hipétesis nula
4. Toma de decision: Al poder determinar que el p-valor encontrado es
0.00, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis 1, por lo

tanto, se puede afirmar que existe relacion significativa entre el
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marketing digital y la aplicacién de estrategias en una asociacién de

hoteles y restaurantes.

5. Conclusion: Por lo tanto, el autor rechaza la hipétesis nula debido a

la evidencia estadista (p=0.00) asi pues, el marketing digital y la

aplicacion de estrategias se relacionan significativamente, asi mismo,

la relacion fue de un Rho de Spearman 0.834, la cual es positiva alta.

Hipotesis especifica 04: Existe relacion entre el marketing digital y el

usuario en una asociacién de hoteles y restaurantes.

Tabla 18

Prueba de hipétesis

Correlaciones

Marketing Caracteristicas
digital del servicio

Rho de Spearman  Marketing digital Coeficiente de correlacion 1,000 ,858"
Sig. (bilateral) ,000

N 43 43

Caracteristicas  Coeficiente de correlacion ,858" 1,000

del servicio Sig. (bilateral) ,000
N 43 43

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

Nota. SPSS Statics.
1. Formulacién de hipétesis

Ho: No Existe relacién entre el marketing digital y el usuario en una

asociacion de hoteles y restaurantes.

Hi: Existe relacion entre el marketing digital y el usuario en una

asociacion de hoteles y restaurantes.

2. Nivel de significancia= 0.05

3. Comprobacion de hipotesis:
Estimacion del p-valor:
p<0.05 Se rechaza la hipotesis nula

p>0.05 Se acepta la hipétesis nula
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4. Toma de decision: Al poder determinar que el p-valor encontrado es

0.00, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis 1, por lo

tanto, se puede afirmar que existe relacion significativa entre el

marketing digital y el usuario en una asociacion de hoteles y

restaurantes.

5. Conclusion: Por lo tanto, el autor rechaza la hip6tesis nula debido a

la evidencia estadista (p=0.00) asi pues, el marketing digital y el

usuario se relacionan significativamente, asi mismo, la relacion fue

de un Rho de Spearman 0.858, la cual es positiva alta.

Hipotesis especifica 05: Existe relacion entre el marketing digital y los

estilos de vida en una asociacion de hoteles y restaurantes.

Tabla 19

Prueba de hipétesis

Correlaciones

Marketing
digital Estilo de vida

Rho de Spearman Marketing digital Coeficiente de correlacion 1,000 ,833"
Sig. (bilateral) ,000
N 43 43
Estilo de vida  Coeficiente de correlacién ,833™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 43 43

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

Nota. SPSS Statics.
1. Formulacion de hipoétesis

Ho: No Existe relacion entre el marketing digital y los estilos de vida en

una asociacion de hoteles y restaurantes.

Hi: Existe relacion entre el marketing digital y los estilos de vida en una

asociacion de hoteles y restaurantes.

2. Nivel de significancia= 0.05 (seleccionado por el investigador para

ciencias sociales se utiliza el 5%)
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3. Comprobacion de hipotesis:
Estimacion del p-valor:
p<0.05 Se rechaza la hipotesis nula

p>0.05 Se acepta la hipétesis nula

4. Toma de decision: Al poder determinar que el p-valor encontrado es

0.00, se rechaza la hipoétesis nula y se acepta la hipotesis 1, por lo

tanto, se puede afirmar que existe relacion significativa entre el

marketing digital y los estilos de vida en una asociacion de hoteles y

restaurantes.

5. Conclusion: Por lo tanto, el autor rechaza la hipotesis nula debido a

la evidencia estadista (p=0.00) asi pues, el marketing digital y los

estilos de vida se relacionan significativamente, asimismo, la relacién

fue de un Rho de Spearman 0.833, la cual es positiva alta.

Hipotesis especifica 06: Existe relacion entre el marketing digital y la

competencia en una asociacion de hoteles y restaurantes.

Tabla 20

Prueba de hipétesis

Correlaciones

Marketing Competencia en

digital una asociacion
Rho de Spearman Marketing digital Coeficiente de correlacion 1,000 ,843™
Sig. (bilateral) ,000
N 43 43
Competencia en Coeficiente de correlacion ,843™ 1,000

una asociacion  sjg. (bilateral) ,000

N 43 43

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

Nota. SPSS Statics.
1. Formulacion de hipoétesis

Ho: No Existe relacion entre el marketing digital y la competencia en una

asociacion de hoteles y restaurantes.

Hi: Existe relacion entre el marketing digital y la competencia en una

asociacion de hoteles y restaurantes.
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Nivel de significancia= 0.05

. Comprobacioén de hipotesis:

Estimacion del p-valor:

p<0.05 Se rechaza la hipétesis nula

p>0.05 Se acepta la hipétesis nula

. Toma de decision: Al poder determinar que el p-valor encontrado es
0.00, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis 1, por lo
tanto, se puede afirmar que existe relacion significativa entre el
marketing digital y la competencia en una asociacion de hoteles y
restaurantes.

. Conclusién: Por lo tanto, el autor rechaza la hipétesis nula debido a
la evidencia estadista (p=0.00) asi pues, el marketing digital y la
competencia se relacionan significativamente, asimismo, la relacién

fue de un Rho de Spearman 0.843, la cual es positiva alta.

41



V. DISCUSION

Asi pues, por medio del resultado* se determina que existe relacion
significativa alta entre el marketing digital y posicionamiento, dado que, el p-
valor encontrado es 0.00, la relacién fue de un Rho de Spearman 0.833, la cual
es positiva alta, en otras palabras, implementando una adecuada gestion de
marketing digital aumentara el posicionamiento de una asociacion de hoteles y

restaurantes de Lambayeque.

Los resultados encontrados guardan una ligera relacién con el estudio
de Horna (2017) el cual sefiala que, la adecuada implementacion del marketing
digital impulsara la competitividad de la organizacion, por medio de campafias
publicitarias, con productos audiovisuales y demas herramientas claves para
gue se logre un posicionamiento para cualquier publico objetivo, asimismo,
encontré que, existe relacion entre el marketing digital y posicionamiento en
empresas pasteras de Trujillo debido a la existencia de evidencia estadista

significativa de p=0.038, asimismo, se obtuvo un Rho de Spearman = 0.486.

Asimismo, Crespo (2016) afirma que la razén por la que el marketing
digital es atrayente mas que el marketing tradicional, es porque las empresas
pueden medir de forma eficiente cuando realizan una publicidad, debido que la
informacion se ve al instante de quien visualizo la publicidad y conocer por
género, edad y si atrajo la atencion; llegandose a posicionar en ellos y asi

generar un incremento en su rentabilidad.

Por otro lado, se pudo contrastar la hipétesis especifica 1 ya que, el autor
rechaza la hipétesis nula debido la evidencia estadista (p=0.00) asi pues, el
marketing digital y las caracteristicas del servicio se relacionan
significativamente, lo que se confirma por la relacion de un Rho de Spearman
0.721, la cual es positiva alta. Ante lo descrito el autor encuentra una relacion
con el estudio de Astupifia (2018) debido a que el autor menciona la necesidad
de dar a conocer el valor agregado que tiene la organizacion frente a otras, para
ello es fundamental aplicar estrategias digitales que ayuden a posicionar las
fortalezas en los clientes potenciales, asimismo, determind que existe una
correlacion significativa positiva baja (Rho=0.346).
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Analizando el objetivo especifico 2 se pudo contrastar la hipétesis
especifica 2 ya que, el autor rechaza la hipétesis nula debido a la evidencia
estadista (p=0.00) asi pues, el marketing digital y la calidad se relacionan
significativamente, asi mismo, la relacion fue de un Rho de Spearman 0.846, la

cual es positiva alta.

Se encontré una ligera relacién con el estudio de Pérez y Saavedra
(2020) dado que los autores en su estudio mencionan lo importante que son las
promociones que involucran una disminucion en el precio de los productos
ofertados, asimismo, se encontrdé que existe evidencia de relacion entre las
variables con un valor de p=0.027 menor a a =0.05 asimismo, se obtuvo un Rho

de Spearman = 0.941.

Analizando el objetivo especifico 3 se pudo contrastar la hipétesis
especifica 3 ya que, el autor rechaza la hipétesis nula debido a la evidencia
estadista (p=0.00) asi pues, el marketing digital y el uso del servicio se
relacionan significativamente, asi mismo, la relaciéon fue de un Rho de

Spearman 0.834, la cual es positiva alta.

Los resultados guardan relacién con el estudio de Murga y Hayto (2020)
debido a que logré determinar que es importante implementar el marketing
digital enfocadas en dar a conocer el portafolio de los servicios a fin de que los
usuarios determinen el uso o aplicacién que estos requieran, asimismo, se

obtuvo una correlacion de Rho= 0.384.

Respecto al objetivo especifico 4 se pudo contrastar la hipotesis
especifica 4 ya que, el autor rechaza la hipétesis nula debido a la evidencia
estadista (p=0.00) asi pues, el marketing digital y el usuario se relacionan
significativamente, asi mismo, la relacion fue de un Rho de Spearman 0.858, la

cual es positiva alta.

El resultado tiene una relacion con los resultados de Cachi (2018) por el
cual determiné que para las mypes es necesario conocer a detalle al usuario y
las tendencias que estos siguen a fin de posicionarse en ellos, asimismo, se

encontrd una relacion positiva baja con un Rho de Spearman = 0.379
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Analizando al objetivo especifico 5 se pudo contrastar la hipétesis
especifica 5 ya que, el autor rechaza la hipétesis nula debido a la evidencia
estadista (p=0.00) asi pues, el marketing digital y los estilos de vida se
relacionan significativamente, asimismo, la relacibn fue de un Rho de

Spearman 0.833, la cual es positiva alta.

Analizando al objetivo especifico 6 se pudo contrastar la hipétesis
especifica 6 ya que, por medio de la tabla 10 el autor rechaza la hipotesis nula
debido a la evidencia estadista (p=0.00) asi pues, el marketing digital y la
competencia se relacionan significativamente, asimismo, la relacion fue de un

Rho de Spearman 0.843, la cual es positiva alta.

El resultado obtenido guarda una relacién con la investigacion de Ramos
(2017) debido a que en su estudio determiné que el marketing digital
incrementa la competitividad de la organizacion debido a que el impacto de las
estrategias es significativo, se encontré que existe relacion alta positiva con un
Rho =0.820.
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VI. CONCLUSIONES

1. Se determiné que el marketing digital se relaciona positivamente con el
posicionamiento de una asociacion de hoteles y restaurantes de
Lambayeque, teniendo un p-valor de 0.00 y considerando el coeficiente
de Rho Spearman =0.833; es decir, implementando una adecuada
gestion de marketing digital se mejorara el posicionamiento de una

asociacion de hoteles y restaurantes de Lambayeque.

2. Se determiné que el marketing digital se relaciona positivamente con las
caracteristicas del servicio de una asociacién de hoteles y restaurantes
de Lambayeque, considerando el coeficiente de Rho Spearman =0.721;
por lo tanto, implementando una adecuada gestion de marketing digital
se generard un valor agregado, lo cual es importante para el

posicionamiento de la empresa.

3. Se determind que el marketing digital se relaciona positivamente con la
calidad de una asociacion de hoteles y restaurantes de Lambayeque,
considerando el coeficiente de Rho Spearman =0.846; en otras palabras,
implementar una adecuada gestion de marketing digital aumentara la
calidad del servicio ofertado hacia el usuario, siendo indispensable para

el posicionamiento de la empresa.

4. Se determind que el marketing digital se relaciona positivamente con el
uso del servicio de una asociacion de hoteles y restaurantes de
Lambayeque, considerando el coeficiente de Rho Spearman =0.834;
esto indica que, implementar una adecuada gestion de marketing digital

incrementara las prestaciones del servicio posicionando asi la empresa.
5. Se determin6 que el marketing digital se relaciona positivamente con el

usuario de una asociacién de hoteles y restaurantes de Lambayeque,

considerando el coeficiente de Rho Spearman =0.858; asi pues, ante
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una adecuada gestion de marketing digital se mejorara la fidelizacion del

usuario, siendo indispensable para el posicionamiento de la empresa.

Se determin6 que el marketing digital se relaciona positivamente con los
estilos de vida de una asociacion de hoteles y restaurantes de
Lambayeque, considerando el coeficiente de Rho Spearman =0.833; es
decir, ante una adecuada gestion de marketing digital se mejoraran las
estrategias enfocadas en los estilos de vida de los usuarios, siendo

importante para el posicionamiento de la empresa.

Se determiné que el marketing digital se relaciona positivamente con la
competencia de una asociacion de hoteles y restaurantes de
Lambayeque, considerando el coeficiente de Rho Spearman =0.843; es
decir, ante una adecuada gestion de marketing digital se mejorara la
competitividad de la organizacion lo cual es importante para el

posicionamiento de la empresa.
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VIl. RECOMENDACIONES

Al demostrarse la relacion entre el marketing digital y posicionamiento de
una asociacion de hoteles y restaurantes de Lambayeque, se recomienda
al &rea de administracion o gerencia invertir en el &rea de marketing para
elaborar una investigacion de mercado mas profunda para poder

posicionarse en la region Lambayeque.

Se recomienda a la asociacion de hoteles y restaurantes de Lambayeque,
realizar una buena gestion del marketing digital con la finalidad de
determinar las caracteristicas que tiene el usuario para entregarle un valor

agregado en el servicio.

Se recomienda a la asociacion de hoteles y restaurantes de Lambayeque,
realizar una adecuada gestion del marketing digital con la finalidad de
ofrecer servicios de calidad con publicaciones que impacten en el usuario

por el valor agregado que se ofrece a cada asociado.

Se recomienda al area de marketing de la asociacién abrir un canal de
sugerencias y recomendaciones para los clientes, con la finalidad de
conocer a detalle sus requerimientos y servicios, a fin de llegar a un punto
de satisfaccion que lo fidelice ain mas, disminuyendo asi el indice de
desafiliados que se cuenta.

También se recomienda a los futuros investigaciones investigar acerca de
estudios “correlacionales causales” los cuales se enfoquen en determinar
las causas de los problemas generados a fin de darles soluciones a corto

plazo.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de operacionalizacién de variables

Definicién conceptual Definicién Dimensiones ESCALA DE TECNICA E
VARIABLE operacional INDICADORES MEDICION INSTRUMENTO
Segun Colvée (2014) el|Esta variable se
. . . . g p Py Redes sociales,
marketing digital estd basado|medira a través | Comunicacion
] ) o Emails, Paginas
en el estudio que existe entre |de las siguientes web
las personas y las plataformas | dimensiones:
. . ., Encuesta —
virtuales (plataformas | comunicacion, .
. . . . Promocién Cuestionario.
educativas, sociales, comercio | promocion, Descuentos,
_ . . - - ofertas _
Marketing digital ~ |electronico 'y  especificas), | publicidad y Ordinal
determinando los patrones que | comercializacion. _
Campanas
sedesarrolian S enires s os Publicidad publicitarias,

usuarios, se considera como
base las redes sociales y el
dominio que genera en las

actitudes de los usuarios. (p.34)

Videos Diarios

Comercializaciéon

Nivel de uso o
compra




Posicionamiento
de marca

Primo y Rivero (2010) definen
posicionamiento como la
estrategia de plantear la oferta
y la imagen con la que una
empresa pretende entrar a un
lugar especifico y diferente en
la mente de las personas,
utilizando diversas
herramientas especialmente la
“‘multicanalidad” como son las
tiendas fisicas, uso de redes
sociales, la internet, etc; esto
con el fin de obtener una
ubicaciéon y transcender la
marca en el pensamiento de las

personas.(p.28)

La presente
variable se
medira por medio
de las
dimensiones de:
caracteristica de
un producto,
calidad, uso o
aplicacion del
servicio, usuario,
estilo de vida y
competencia

Caracteristica

fisicas del | Cualidades
producto

Calidad Atributos
Uso dellyiligad
servicio

Usuario Tipos
Estilo de vida | Opiniones
Competencia |Ventajas

Ordinal

Encuesta —
Cuestionario

Fuente: Elaboracion propia.




Anexo 2: Instrumento de recoleccién de datos

Cuestionario para medir las estrategias de marketing digital y el
posicionamiento en una asociacion de hoteles y restaurantes de

Lambayeque, 2021

El presente instrumento tiene como fin determinar la relacion entre las
estrategias de marketing digital y posicionamiento en una asociacion de hoteles

y restaurantes de Lambayeque, 2021.

Instrucciones: El presente cuestionario consta de N° | Leyenda

una serie de preguntas, las cuales debera leer 1 Totalmente en desacuerdo

atentamente y responder con sinceridad, cabe 5 En desacuerdo

destacar que sus respuestas seran confidenciales. -

3 Indiferente
Cada pregunta esta seguida por cinco alternativas,
preg g P 4 De acuerdo
las cuales marcara con un aspa para su calificacién
5 | Totalmente de acuerdo
segun los criterios expuestos a continuacion:
VARIABLES, DIMENSIONES E ITEMS VALORACION
Variable: Marketing digital 1 2 |3 |4 5

D1. Comunicacion
01 |La asociacién de hoteles y restaurantes utiliza las redes sociales

para dar a conocer los servicios que brinda
02 |La asociacion de hoteles cuenta con pagina web donde muestra

sus servicios y ademas el cliente puede interactuar con la

organizacion
03 | La asociacion de hoteles y restaurantes utiliza el correo

electrénico para intercambiar informacion con sus clientes
D2. Promocién
04 | Son de su agrado los descuentos en dias festivos o especificos

gue la asociacion de hoteles y restaurantes brinda.
05 | Son llamativas las promociones y ofertas que se ofrecen en

plataformas virtuales de la asociacion de hoteles y restaurantes

D3. Publicidad




06

Considera usted que la asociacion de hoteles y restaurantes
brinda informacién pertinente sobre los servicios y ofertas que
ofrece en las redes sociales

07

Se encuentra conforme con el uso de las plataformas digitales
como Facebook, Tik tok, Instagram, Twitter, etc., por parte de la
asociacion de hoteles y restaurantes.

08

Son llamativas las campafias publicitarias para dar a conocer los
servicios que ofrece la asociacion de hoteles y restaurantes en
medios digitales

DA4.

Comercializacion

09

Son llamativos los videos promocionales que son proyectados
en medios digitales por parte de la asociacion de hoteles y
restaurantes

10

Se encuentra conforme con la publicidad en diarios digitales que
realiza la asociacion de hoteles y restaurantes

11

Se encuentra conforme con los servicios virtuales que se brinda
a asociacion de hoteles y restaurantes, para los clientes

12

Son pertinentes los contenidos que ofrece la asociacion de
hoteles y restaurantes, en las redes sociales como Facebook,
para la adquisicion de sus servicios

Variable: Posicionamiento

D1. Caracteristica del servicio

01 | Los servicios empresariales que ofrece la asociacion de hoteles
y restaurantes, son diversos y cumplen sus expectativas.

02
Los servicios empresariales que ofrece la asociacion de hoteles
y restaurantes, cuentan con un valor agregado.

D2. Calidad

03
Los servicios empresariales que ofrece la asociacién de hoteles
y restaurantes, cumplen con estandares de calidad.

04
Los precios que ofrece la asociacion de hoteles y restaurantes
son mejores que su competencia.

D3. Uso o aplicacion del servicio




05

La asociacion de hoteles y restaurantes brinda adecuados
servicios diversificados con multiples beneficios

06 | La asociacion de hoteles y restaurantes utiliza las tendencias
de las redes para realizar publicidad y posicionar su marca.

D4. Usuario

07 o
La asociacién de hoteles y restaurantes toma en cuenta las
opiniones de sus clientes.

08

La asociacion de hoteles y restaurantes tiene alguna ventaja
sobre su competencia.

D5. Estilo de vida

09

Los servicios que ofrece la asociacion de hoteles y restaurantes
son adecuados para los fines particulares

10

La asociaciéon de hoteles y restaurantes cuenta con atributos que
la hagan preferente ante la competencia

D6. Competencia

11

La asociacion de hoteles y restaurantes se preocupa por
brindarle un servicio preferencial y anico

12

La asociacion de hoteles y restaurantes ofrece seguridad por los
servicios que brinda a nivel general




Anexo 3: Confiabilidad de instrumentos

Rangos de o Magnitud
=090 Excalente
080-089 Bueno
0.70-079 ‘ Aceptable
0,60 - 0,69 ' Cuestionable
0,50 - 0,58 ' Pobre
<050 Inaceptable

Figura 14: Rangos de confiabilidad por alfa de Cronbach

Fuente: Adaptado de George y Mallery (2020)

% Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de

casos
' I %
-
Casos  Walido 15 1000
Excluido® 0 0
Total 15 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variahles del
procedimienta.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de M ode
Cronbach glementos
837 24

Figura 15: Analisis de confiabilidad de los instrumentos

Fuente: SPSS v.25

Se puede determinar mediante la aplicacion a la prueba piloto de 15 personas
gue los instrumentos cuentan con una Excelente confiabilidad (0.937) segun la
figura 4, por lo cual se procedera con la aplicacion de estos a la muestra de

estudio.



Anexo 4: Validez

MATRIZ DE VALIDACION

TITULO DE LA TESIS: Marketing digital para el posicionamiento de una asociacién de hoteles y restaurantes de Lambayeque, 2021,

R i R S i ) " OPCION DE 'CRITERIOS DE EVALUCION
| [ o __ RESPUESTA N OBSERVACION
| [ T .=l B ) RELACION | RELACION RELACION RELACION ENTRE
1 | | E | % # ENTRELA | ENTRE LA ENTRE EL EL ITEMS Y LA
§ DIMENSIONES | INDICADOR ITEMS | g l S g VARIABLEY LA | DIMENSION Y ELl INDICADORY EL ITEM{  OPCION DE RESPUESTA
g ‘ 2 | 288/ 2 | 88 | omension | mpicabor | | 0 L
> ] 3; =z’ - L st NO sl j{ ~NO s ] NO El N0
01 La asociacién de hoteles y restaurantes utiliza las i X X | X’ X
redes sociales para dar a conocer los servicios que brinda | | [
| Carsaricadis ?:C@:;ses 02 La asociacién de hoteles cuenta con.péglna web % i o | I« %
| 7 Eresile % donde muestra sus servicios y ademas el cliente puede | | ] | |
| Pégina‘s interactuar con la organizacién { t |
Wb 03 La asociacién de hoteles y restaurantes utiliza el | ’
correo electrénico para intercambiar informacién con sus | X X X | X
| clientes 6
| 04 Son de su agrado los descuentos en dfas festivos o X X x|
| Basciant especlficos que la asociacién de hoteles y restaurantes brinda. |
Promocién o8} 05 Son llamativas las promociones y ofertas que se |
| ofertas ofrecen en plataformas virtuales de la asociacién de hoteles y [ { % X X : %
| restaurantes g |
06 Considera usted que la asociaclon de hoteles y restaurantes | F R X X i X
g brinda informacién pertinente sobre los servicios y ofertas que { | |
| ofrece en las redes soclales f " | ‘
E Campafias | 07Se encuentra conforme con el uso de las plataformas | | % % ¥ | %
5 | publicidad publicitari | digitales como Facebook, Tik tok, Instagram, Twitter, etc., por | | ‘ l
| as,Videos | parte de la asociacién de hoteles y restaurantes. |
| Diarlos | 08 Son llamativas las campafias publicitarias para dar a | X X X l X
i | conocer los servicios que ofrece la asociacién de hoteles y | | |
[ | restaurantes en medios digitales ‘ | | ;
—— sl i T § : . . ) I I B U S (S A— 1 il I e
09 Son llamativos los videos promocionales que son | X X x| X
proyectados en medios digitales por parte de la asociacion de | |
hoteles y restaurantes | 1
| | 10 Se encuentra conforme con la publicidad en diarios digitales | X 5 % \ 9
| Comerdializac | Nvel de que realiza la asociacién de hoteles y restaurantes | | {
16n ::‘:?"zra 11 Se encuentra conforme con los servicios virtuales que se | |
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12.- Son pertinentes los contenidos que ofrece la asociacién de | | | J
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario para medir las estrategias de
marketing digital y el posicionamiento en una asociacion de hoteles y

restaurantes de Lambayeque, 2021.

OBJETIVO: Determinar la relacion entre el marketing digital y el

posicionamiento de una asociacién de hoteles y restaurantes de Lambayeque

DIRIGIDO A: Clientes de una asociacion de hoteles y restaurantes de

Lambayeque.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Liz Karim Rumiche Irogin
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister.

VALORACION:

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

Zu.'ng//

[ | -

Firma
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DIMENSIONES
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RESPUESTA OBSERVACION
A R o RELACION | RELACION " RELACION RELACION ENTRE |
g g § g g8 ENTRE LA ENTRE LA ENTRE EL ELITEMS Y LA
INDICADOR ITEMS E VARIABLEY LA | DIMENSION Y EL| INDICADORY EL ITEM{  OPCION DE RESPUESTA
28 § g ,,,,,, DIMENSION INDICADOR | ) |
R8 8 == & R € NO sl NO si NO
01 La asociacién de hoteles y restaurantes utiliza las X X X
redes sociales para dar a conocer los servicios que brinda
Redes 02 La asociacién de hoteles cuenta con pégina web
soclales, donde muestra sus servicios y ademds el cliente puede 2 % 2 A
E;‘T:;an::s interactuar con la organizacion
wab 03 La asociacién de hoteles y restaurantes utiliza el ¢
correo electronico para intercambiar informacién con sus X X X X
clientes "
04 Son de su agrado los descuentos en dfas festivos o X X X X
Bescuant especificos que la asociacién de hoteles y restaurantes brinda, |
os, 05 Son [lamativas las promociones y ofertas que se
ofertas ofrecen en plataformas virtuales de la asociacién de hoteles y % X X %
restaurantes
06 Considera usted que la asociacion de hoteles y restaurantes X X X I X
brinda Informacién'pertinente sobre los servicios y ofertas que
ofrece en las redes sociales
campafias | 07Se encuentra conforme con el uso de las plataformas 4 X " 2
publicitari | digitales como Facebook, Tik tok, Instagram, Twitter, etc., por
as, Videos | parte de la asociacién de hoteles y restaurantes.
Diarios 08 Son llamativas las campafias publicitarias para dar a X X X X
conocer los servicios que ofrece la asociacién de hoteles y
restaurantes en medios digitales
09 Son llamativos los videos promocionales que son X X X X
proyectados en medios digitales por parte de la asoclacién de
hoteles y restaurantes
10 Se encuentra conforme con la publicidad en diarios digitales % st X %
Nivel de que realiza la asoclacion de hoteles y restaurantes
i 11 Se encuentra conforme con los servicios virtuales que se
compra brinda a asociaclén de hoteles y restaurantes, para los clientes
12.-Son pertinentes los contenidos que ofrece la asociacién de |
hoteles y restaurantes, en las redes sociales como Facebook, X X X X [
para la adquisicion de sus servicios |
=' !
— ! i S| e ES=—— - 1 -

MATRIZ DE VALIDACION

TITULO DE LA TESIS: Marketing digital para el posicionamiento de una asociacién de hoteles y restaurantes de Lambayeque, 2021,
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario para medir las estrategias de
marketing digital y el posicionamiento en una asociacion de hoteles y

restaurantes de Lambayeque, 2021.

OBJETIVO: Determinar la relacion entre el marketing digital y el

posicionamiento de una asociacioén de hoteles y restaurantes de Lambayeque

DIRIGIDO A: Clientes de una asociacion de hoteles y restaurantes de

Lambayeque.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Rojas Chacon
Victor Hugo

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

VALORACION:

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo
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MATRIZ DE VALIDACION 3

TITULO DE LA TESIS: Marketing digital para el posicionamiento de una asociacién de hoteles y restaurantes de Lambayeque, 2021.
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario para medir las estrategias de
marketing digital y el posicionamiento en una asociacion de hoteles y

restaurantes de Lambayeque, 2021.

OBJETIVO: Determinar la relacion entre el marketing digital y el

posicionamiento de una asociacioén de hoteles y restaurantes de Lambayeque

DIRIGIDO A: Clientes de una asociacion de hoteles y restaurantes de

Lambayeque.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Oliver Vasquez
Leyva

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister, MBA, Dr.

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

VALORACION:
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