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Resumen
El presente trabajo tiene como objetivo principal disefiar un plan de marketing digital para el
posicionamiento del hotel Casa Alejandria, ubicado en el municipio de Quimbaya, Quindio.
Inicialmente se socializa el contexto de la investigacion a través de la introduccion, la formulacién
del problema y los objetivos; luego se relaciona la metodologia utilizada, donde se destaca la
implementacion de software de analisis de datos cualitativos y cuantitativos, el primero, ATLAS.ti
y el segundo, SPSS; También dentro de la metodologia se destaca la categorizacion de las variables
elegidas de diferentes tipos de marketing mix, creando asi un propio marketing mix de los
investigadores que aporta significativamente en la construccidn de los instrumentos de recoleccion
de datos (encuesta y entrevista), para pasar a ser validadas con tesis de maestria, con un experto
en instrumentos de recoleccion de datos y con una prueba piloto a 17 personas. Seguidamente se
vincula el marco referencial, compuesto por los antecedentes de la investigacién, y marco teorico
-conceptual, que cuentan informacion de revistas de alto impacto a nivel mundial, cuartil 1, segun
clasificacion de Scimago, lo cual agrega valor y garantia a la investigacion, se finaliza este marco
con un analisis bibliométrico a partir de Scopus; también del marco referencial se desglosa el
marco contextual de la empresa y el marco legal. Y a posteriori, el desarrollo de los objetivos
evidencia un analisis interno y externo de la empresa por medio de las entrevistas, una examinacion
de la competencia a través de un benchmarking competitivo, un estudio de la demanda del publico
objetivo frente a estrategias de marketing digital, a través de la encuesta y por ultimo la

socializacion del disefio de un plan de marketing digital para la empresa en cuestion.

Palabras clave: Marketing, Marketing digital, Marketing Mix, Plan de Marketing Digital,

Planeacién, Posicionamiento.
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Introduccion
El presente proyecto de investigacion consiste en determinar un plan de marketing digital
para el hotel Casa Alejandria ubicado en el municipio de Quimbaya, Quindio para el afio 2022,
con el proposito de obtener un posicionamiento de marca en el mercado hotelero, por lo tanto el
proyecto investigativo pretende contribuir tanto elemento tedricos como resultados obtenidos a
través del ejercicio en trabajo de campo, y focalizarlos hacia el cumplimiento del propdsito
mencionado anteriormente; dicho propoésito sustenta el objetivo general y los objetivos

especificos relacionados en este documento.

El marketing tradicional a través de la historia ha sufrido transformaciones conceptuales y
aplicativas, de manera que, para llegar al marketing digital, meollo de la presente investigacion,
transcurrieron afios de discusiones, propuestas tedricas y metodicas, tal y como lo expone Coca
Carasila (2006) en su articulo: “el concepto del marketing: pasado y presente”. El marketing digital
ha crecido exponencialmente los Gltimos afios, segun Lamberton & Stephen (2016) el crecimiento
del marketing digital ha sido proporcional a las innovaciones tecnoldgicas que se han presentado,
como la creciente presencia del internet en el hogar, la asequibilidad a conexiones de banda ancha,
el desarrollo de plataformas de redes sociales y la adquisicion de dispositivos moviles. Gracias a
todo lo anterior, se vuelve necesario para toda empresa posicionarse en la atmosfera virtual para
tener un lugar importante en la mente de los consumidores, precisamente de eso se habla cuando
Kottler & Keller (2012) definen el posicionamiento como el acto de disefiar los productos y vender
la imagen de una empresa para que ocupen un lugar especial en la mente de los consumidores,

particularmente del mercado meta.

Por lo anterior, un plan de marketing digital es una herramienta necesaria, ya que permite

que la empresa tenga presencia en la virtualidad, elemento que esta en furor actualmente; ademas,
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implementando la virtualidad a la empresa permitird acceder a un mayor alcance clientes, lo cual

impactara significativamente los ingresos de la empresa a través de sus ventas.

El adjunto documento se compone de una estructura que socializa el desarrollo del trabajo,
relacionando el planteamiento del problema, la metodologia, los objetivos a cumplir, el marco
referencial, el desarrollo de objetivos, analisis de informacién y finalmente las conclusiones y
recomendaciones. El resultado del proceso investigativo se evidencia en la construccion de un plan
de accion conformado por objetivos estratégicos, estrategias y actividades (tacticas), para su
aplicacidn; dicho plan de accion sera construido a partir de los conceptos tedricos elegidos por los
investigadores tras un estudio detallado del tema en cuestion, ademas, de los resultados que

arrojaron los analisis de la informacion recolectada por fuentes principales.
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Formulacion Del Problema

Planteamiento Del Problema

Desde finales del afio 2019 hasta el afio en curso 2022, el mundo esta sumergido en una
crisis pandémica provocada por el Covid-19 (Coronavirus), dicho virus ha ocasionado que las
personas se vieran limitadas a trabajar, estudiar y desarrollar todas sus actividades habituales
necesariamente desde sus casas, obligandolos a estar en un prolongado aislamiento social y a el
cierre temporal de los negocios en todos los sectores; afectando tanto el sector salud, como el
sector econémico, politico, cultural y por supuesto todas las dinamicas comerciales que se llevan
a cabo hasta la fecha, La magnitud de la crisis pandémica en cuestion es mundial, por eso, los
gobiernos del mundo, elites, empresarios y micro empresarios se ven obligados a adaptarse al

cambio para no extinguir.

La organizacion mundial del turismo (2021) menciona que los viajes y el turismo estan
actualmente sumergidos en una gran crisis, ya que han sido los sectores mas afectados durante la
emergencia sanitaria, econémica y social de la pandemia del COVID, por lo tanto, las
consecuencias han sido el cierre de hoteles y las restricciones en los viajes en todos los paises

alrededor del mundo.

Segun la perspectiva de Banco Mundial (2020) para el afio 2020 la economia habria
disminuido un 5,2% por el fuerte impacto del covid 19, sin embargo, Banco Mundial (2021)
menciona que para el afio 2021 la economia mundial ha logrado aumentar y se tiene como
proyeccion una expansion del 5,6%; Ademas, sugiere que la economia regional especificamente
en américa latina y el caribe crezca un 5,2% para el afio actual y un 2,9% para el siguiente afio. En
cuanto a Colombia, se evidencia que para el afio 2020 tuvo un impacto del -6,8%, pero para el afio

en curso se espera que logre recuperarse incrementado un 5,9% su economia nacional.
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El turismo mundial se encuentra en los sectores mas afectados por la pandemia, segun
cifras de la Organizacién Mundial del turismo (2021) la variacién porcentual de las llegadas
internacionales de turistas a nivel mundial para el mes de diciembre 2020 fue de -73% y para el
mes de marzo 2021 fue de -83%; a nivel regional en el continente americano la variacion
porcentual para el mes de diciembre 2020 fue de -68% Yy para el 2021 hasta el mes de marzo fue
de -72%; a nivel nacional en el pais de Colombia la variacién porcentual corresponde a un -70%
para el mes de diciembre del 2020, mientras que hacia febrero de 2021 la variacion corresponde a
un 77%. A nivel departamental, segun EI Quindiano (2021) el departamento del Quindio ya venia
presentando tasas bajas de crecimiento econdmico desde el afio 2017, lo que equivale al 1,7% y
en el afio 2020 que fue el afio con més impacto por esta pandemia, se obtuvo un porcentaje de -
6,1%. Para el Ministerio de Comercio, industria y turismo (2021) el Turismo en el departamento
del Quindio también se vio muy afectado, segun cifras en el 2019 hubo 16.791 visitantes
extranjeros no residentes y para el 2020 hubo 5.518, es decir, una variacién del -67,1%; en cuanto
pasajeros aéreos nacionales se evidencio que para el 2019 hubo 180.605 y para el afio 2020 hubo
65.411, lo que representa una variacion de -63,8%; y para pasajeros aéreos internacionales refleja
que para el afio 2019 hubo 40.556 y en el afio 2020 hubo 12.456 lo que corresponde a una variacion

del -69,0%.

Quimbaya es un municipio con gran patrimonio cultural y turistico siendo un fuerte
atractivo para los turistas tanto a nivel regional como nacional, Hotel Casa Alejandria el cual esta
en dicho municipio, departamento del Quindio, no esta exento de las grandes afectaciones que trae
consigo el Covid 19, ademas, su peso es mucho mayor ya que corresponde al sector turistico, y
como se evidencio anteriormente, el turismo en el Quindio tuvo una disminucion mayor al 50%

del afio 2019 al afio 2020. En el afio actual 2022 el hotel Casa Alejandria no ha logrado superar a
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un 100% los efectos de la crisis pandémica, esta empresa se ha visto muy afectada, ya que segun
el discurso propietario, al prestar su servicio Unicamente de forma presencial, no ha tenido
alternativas para enfrentarse a la crisis y poderse adaptar a la virtualidad que exige la situacion,
por tal motivo, a pesar de que se ha intentado impulsar la empresa por medio de estrategias
publicitarias en redes sociales (Ver Anexo A), a partir del corto conocimiento de marketing digital
que tienen los trabajadores, tal y como lo indicé en su discurso la trabajadora Alexandra Herrera
(Ver Anexo B), trabajadora del hotel, no han generado los mejores resultados, puesto que al inicio
de la pandemia manejaban un rango de cubrimiento de clientes en capacidad instalada del 70-

100%, pero en la actualidad esa capacidad instalada esté cubierta solo con el 30%. (Ver Anexo L)

En ultimas, el problema actual del hotel Casa Alejandria radica en la poca ocupacion del
mismo por la falta de posicionamiento, por consiguiente, los ingresos mensuales de la empresa se
ven afectados igualmente; se puede atribuir este rendimiento deficiente al poco conocimiento que
tiene el personal en temas de marketing digital y la nula inversion en marketing digital. Se logré6
evidenciar en las paginas web de la empresa, incluyendo sus redes sociales (Ver Anexo A) que a
pesar de que se ha hecho publicidad por medio de ellas, no es lo suficiente para poder lograr el
objetivo de recuperar y generar clientes, ya que no hay constancia de publicaciones e interaccion
con el publico, esto se refleja en el paupérrimo nimero de seguidores y las minimas publicaciones
que realizan en sus plataformas, es decir, a pesar de que hay un perfil creado no se invirtiendo
tiempo ni marketing en la construccion de este. Dado lo anterior, la empresa hotel Casa Alejandria
necesita establecer una estrategia digital para comercializar sus servicios de acuerdo con lo que

exigen las condiciones actuales del mercado y las preferencias de los clientes.
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Arbol De Problemas

llustracién 1
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Nota. La ilustracion 1, representa la sintesis del problema y sus generalidades del trabajo investigativo,

con el cual se busca proyectar de manera clara las distintas dificultades del hotel Casa Alejandria, del

municipio de Quimbaya, Quindio.

Fuente: Construccion propia de los investigadores.
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Planteamiento De La Pregunta De Investigacion
¢ Cudles estrategias de marketing digital requiere la empresa “Hotel Casa Alejandria” para

el posicionamiento de sus servicios?

Sistematizacion De La Pregunta De Investigacion

¢Cual es la situacion actual de la empresa frente a estrategias de marketing digital?
¢ Cual es la situacion actual del sector hotelero en el municipio de Quimbaya?

¢ Cudl es el publico objetivo de la empresa hotel Casa Alejandria?

¢ Cuales son las preferencias en marketing digital del publico objetivo?

¢ Cuales estrategias de marketing digital necesita la empresa para lograr sus objetivos?
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Justificacion Del Problema
Teorica

La presente investigacion se realiza con el fin de aplicar todos y cada uno de los
conocimientos tedricos-practicos aprendidos durante la carrera administracion de empresas, en los
que, por supuesto hace parte el area del mercadeo y todas sus caracteristicas, aplicando entonces
estos conocimientos a nivel empresarial con el hotel Casa Alejandria bajo el termino de plan de
marketing digital; También busca dar respuesta a la problematica, a través de teorias de marketing,
e-marketing y otras que aporten al desarrollo de mercados virtuales, todo esto con el objetivo de

construir una propuesta de plan de marketing digital para la empresa en cuestion.

Un plan de Marketing Digital consiste en un documento donde se recogen todos los
objetivos y la planificacion de estrategias y acciones de Marketing a desarrollar con el
objetivo de que todo lo que se plantee en el documento tenga una justificacion y se puedan
conseguir los objetivos marcados. Para ello, previamente se debe definir qué se quiere
conseguir, a quién se quiere dirigir la comunicacion y cémo se van a desempefiar las

acciones. (Pérez Cardona, 2019)

El posicionamiento segun Kotler (2000) es disefiar una imagen empresarial con el fin de
conseguir ocupar un lugar distintivo en la mente de las personas; Castro et al., (2017) Afirman que
el marketing digital se ha convertido en una opcion, cada mas mas atractiva, haciendo uso de
medios digitales o recursos tecnoldgicos, para lograr el posicionamiento de la marca. We Are
Social y Hootsuite (2021) en su informe anual sobre las Cifras Estadisticas Marketing Digital en
Colombia 2021 relacionan que el 98% de los colombianos poseen un SmartPhone y el 76% un PC
o portatil; el 87% de los usuario colombianos han buscado un producto o servicio en internet en el

ultimo afio, el 66% de los usuarios hacen uso de aplicaciones de comercio electronico o ventas de
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productos o servicios, el 67% realizan compras online, la inversion en publicidad alcanz6 un 43%
en marketing digital y el 66% de las marcas consideran que el marketing digital es clave para su
posicionamiento, ademas, se menciona que el tiempo promedio que pasan los colombianos en
internet es de 10 horas y 7 minutos por dia.Teixeira et al. (2017) y Chaffey y Ellis (2019) afirman
que el marketing digital si permite posicionar a la empresa. Entonces abordar el marketing digital
hoy dia, proporciona posicionamiento de marca, ya que, como se evidencia en las cifras anteriores,

las personas tienen un mayor acercamiento a los medios virtuales en su dia a dia.

Practica

De acuerdo a los objetivos estipulados en el proyecto, la investigacion pretende, a la luz de
los constructos tedricos y resultados de fuentes primarias y secundarias, proponer un plan de
marketing digital que explique como se deben de ejecutar y desarrollar las estrategias y tacticas de

marketing acordes al &mbito de turismo.

Un plan de marketing digital es importante, Segun (Letsmarketing, 2020), porque “en este
plan quedaran definidos unos objetivos claros y alcanzables, el plan de marketing nos ayudara a
prevenir errores y ser mds eficaces.” proporciona cierto nivel de control sobre las metas a las cuales
se quiere llegar y por supuesto, contrarrestaria los posibles desaciertos que se presenten, también,
es menester exponer y precisar la utilidad del plan de marketing digital, esto traduce a como puede
beneficiar la parte practica del actual proyecto, es decir, el proceso comercial del hotel Casa
Alejandria como tal. Beltran (2014), expone que la forma como el turismo venia distribuyendo sus
servicios ha cambiado radicalmente, pasando de la venta directa en los hoteles a agencias de viajes
de manera online. Entonces, aplicar un plan de marketing digital resulta Util porque la organizacion

estara existiendo en redes sociales y plataformas virtuales, lo que estéa en furor hoy dia, ademas en
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términos de cuarta revolucion industrial, los procesos burocraticos han sido en su gran mayoria

desplazados por procesos digitales, con mas facilidad y agilidad para todos sus clientes.

Participar en los medios digitales para las dindmicas comerciales cada vez se vuelve méas
necesario, de hecho, la camara colombiana de comercio electronico (2021) menciona en su informe
trimestral de comportamiento de comercio electronico en el pais, que para el tercer trimestre del
afio 2021 se realizaron ventas en linea por un total de COP 9,9 Billones, 31,7% mas que el tercer
trimestre del afio 2020; ademas, a nivel de turismo se menciona que tuvo una tendencia creciente
en compras por internet al pasar de 7,0% en Junio del 2021 a 8,3% durante septiembre del 2021.
Es decir, el comercio electronico, la presencia en internet, el uso de redes sociales, de plataformas

virtuales, de ventas online, se hace cada vez mas latente.

Ademas, a nivel de practica, el factor diferenciador del presente trabajo de grado fue la
realizacion de un articulo cientifico el cual fue enviado a una revista de alto impacto, con el fin de
optar por una publicacion, dicha revista es llamada “Aglala” y segun Publindex se encuentra en

una clasificacion de tipo “B”. (Ver Anexo S)

Metodoldgica

Para lograr el cumplimiento de los objetivos planteados, se acude a un método de
investigacién mixto, el cual implica la recoleccion y el analisis tanto de datos cualitativos, como
datos cuantitativos; lo anterior permite responder al objetivo de la investigacion con respecto a un
plan de marketing digital para la empresa hotel Casa Alejandria, abarcando de la misma manera
perspectivas personales del mercado meta, experiencias de los involucrados en la organizacion,

teorias sobre el marketing, e-marketing y mezcla del marketing.
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Objetivos de la Investigacion
Objetivo General
Disefiar un plan de marketing digital para el posicionamiento de la empresa hotel Casa

Alejandria, del municipio de Quimbaya - Quindio para el afio 2022.

Objetivos Especificos
1. Analizar las variables internas y externas de la empresa hotel Casa Alejandria.
2. Examinar la oferta de los hoteles del municipio de Quimbaya, Quindio.
3. Estudiar la demanda del publico objetivo frente a estrategias de marketing digital.
4. Determinar las estrategias de marketing digital para el posicionamiento del hotel Casa

Alejandria.
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Arbol De Objetivos

llustracién 2
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Nota. La ilustracion 2, representa la sintesis del objetivo general y los objetivos especificos de la

investigacién, donde ademas, se relacionan las herramientas para desarrollarlos.

Fuente: Construccion propia de los investigadores.
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Marco Referencial

Antecedentes
Antecedentes Te0ricos

El marketing ha sufrido cambios desde sus primeros planteamientos, ha pasado por etapas
de cambios y construccion tedrica, Coca Carasila (2006) plantea la evolucion del marketing en los
siguientes tres periodos: pre conceptual, de conceptualizacién formal y periodo actual del
marketing; dichos periodos se expondran con mayor profundidad en el marco tedrico. Sin
embargo, cabe aclarar que las transformaciones del mercadeo tradicional al apogeo del marketing

digital han sido gracias al contexto en el cual han estado presentes.

Estado Del Arte

Los antecedentes que a continuacion se socializan estan vinculados directamente con los
temas claves del proyecto en cuestion, dichos antecedentes son estudios previos, publicaciones de
trabajos de grado, tesis, entre otros documentos que tengan cierta conexion con el tema de estudio.
Cabe aclarar que han sido elegidos a través de la validacién de la informacion bibliografica que
indican tener una relacion mas cercana y directa con el tema en cuestion, y ademas generan aportes

a la presente investigacion, dichos aportes se relacionan en la tabla 1.

Para la realizacion de los antecedentes en cuanto a temas de marketing digital, se
encontraron articulos académicos que profundizan al respecto. En primer lugar se encuentra el
trabajo de grado de (Aguirre Mejia, 2018) el cual lleva por nombre “Plan de marketing digital para
la empresa idearriba Colombia s.a.s. ubicada en la ciudad de Tulua-valle.” Dicho trabajo de grado
trata de la creacion de marketing digital para el desarrollo de contenidos digitales enfocado en el

mercado mas joven de la plataforma de YouTube.
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En segundo lugar esté el trabajo de grado de (Giraldo Mufioz & Burbano Castro, 2019) el
cual se titula “Propuesta Plan de Marketing para un Programa Académico de Posgrado de una
Institucion Publica de Educacion Superior.” El cual abordd desde la perspectiva social, educativa
y administrativa los elementos que tienen incidencia en el desarrollo de un nuevo servicio para el

mercado, focalizado en el sector de la educacion.

En tercer lugar se encontré la publicacion de trabajo de grado que realizé (Zufiiga Ramos,
2019) bajo el nombre “Disefio de plan de marketing digital para servicios musicales en Santander
de Quilichao, Cauca, 2019” donde se describe la necesidad del grupo musical Rojo purpura por
implementar estrategias de marketing digital, se realiza ademas investigacion sobre dichas

estrategias y mecanismos de medicion y control para marketing digital.

Por Gltimo se hall6 el trabajo de grado realizado por (Agudelo Villa & Rodriguez Gonzales,
2021) que se titula “Plan de marketing digital para la empresa Delirium Poptails” el cual aborda
analisis interno y externo de la empresa, andlisis de sector, definicidén del pablico objetivo y la

formulacion de estrategias de marketing digital.

Ademas de los trabajos de grados socializados anteriormente, se agrega al estado del arte
articulos cientificos, investigaciones y publicaciones de revistas que, al igual que los anteriores,

proporcionan un aporte significativo al presente trabajo de grado.

La Tabla 1 corresponde al estado de arte, se muestra en forma de tabla las investigaciones
previas que realizaron diferentes autores en relacion a temas vinculados con la presente
investigacion, es decir, marketing, marketing digital, plan de marketing; dichas investigaciones

seran utilizadas como guia para la elaboracion de la actual investigacion.
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Tabla 1
Estado del Arte

30

Afio Autor Titulo Fuente Objetivo Palabras Resultados y aportes
General Claves
2018  Aguirre Plan de Bibl.  Desarrollarun  Marketing Plan de marketing
Mejia, marketing digital plan de digital, digital enfocado en la
Angie digital para la uni marketing herramienta  creacion de contenido
Stefanny empresa Valle digital parala s virtuales, paranifios de 2a 7
idearriba empresa Plataformas  afios. Los aportes a
Colombia IDEARRIBA audio ésta investigacion
s.a.s. ubicada COLOMBIA visuales. fueron la bibliografia
en la ciudad de S.A.S. ubicada relacionada con
Tulué-valle en la ciudad de marketing digital,
Tulua-Valle herramientas y
estrategias.
2019 Giraldo  Propuesta Plan  Bibl. Proponer un Plan, Plan de marketing
Mufioz, de Marketing  digital Plan de Marketing, relacionado en el
Estefania; para un uni Marketing educacion objetivo general,
Burbano Programa Valle para la superior ademas, como
Castro, Académico de Maestria en resultado se
Andrea Posgrado de Internacionaliz Identificaron las
una Institucion acion de la razones por las que no
Publica de Empresas de fue posible lanzar la
Educacion Sector de la maestria. Los aportes a
Superior Construccidn ésta investigacion
de la fueron la bibliografia
Universidad relacionada con plan
del Valle. de marketing.
2019  Zdlhiga Disefio de plan Bibl. Disefiar un Marketing Plan de marketing
Ramos, de. marketing digit_al plan de digital, digital,_ identificacion de
Maria de dlgltal_ para uni marketing grupo ver}tajas para el grupo
servicio Valle L | musical. Los aportes a la
i los musicales en digital para musical, presente investigacion
Angeles Santander de un grupo plan de fueron la validacion de
Quilichao musical de marketing.  estructura de un plan de
Cauca, 2019 Pop y Rock, mar_ket_ing,,y_la revision
en Santander b|b||ogr_af|ca_5(_)bre
. marketing digital.
de Quilichao,

Cauca, 2019
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Afio Autor Titulo Fuente Objetivo Palabras Resultados y aportes
General Claves
2021  Agudelo Plan De Bibl. Disefiar un ~ Posiciona  Plan de marketing
Villa, Marketing ~ digital plan de miento, digital relacionado
Maria Digital Para VU:I: . marketing Marketing en el objetivo
Fernanda;  La Empresa digital parala  digital, general, e
Rodriguez Delirium empresa comerciali identificacion de que
Gonzéles,  poptails. Delirium zacion, la empresa se
Juan Poptails que  plan de encuentra en
Felipe le permita  marketing. desventaja
posicionar su competitiva. El
marca y aporte para ésta
aumentar la investigacion fue la
comercializac bibliografia sobre
ion de sus marketing digital.
productos.
2021  Cunha, El potencial ~ Scopus  Comprender  Potencial,  Se evidencia en los
M., de lo digital lainfluencia  alcance, resultados que el tipo
Franco, en el sector que tienen los digital de contenido
J., hotelero. canales hoteles. publicado depende
Correia, genericos y de la clasificacién
RAF no genéricos del mercado
en el sector objetivo. El aporte a
hotelero tanto ésta investigacion
desde la fue la ampliacion del
perspectiva estado del arte y
de la entidad enriquecimiento de
como del teoria.
consumidor.

2021 Kolobko  Tecnologias ~ Scopus  Analizar las  Tecnologias, Se identifico en los
va, VA , digitales e_zn la tecnologias digital, (;estultadcle Ig nzc:es?idlad
Romano L’gig:::_‘ para el uso hotel. eraecr:gjggﬁa cl:g:iZae;
v, AA, NUevas. d|_9|ta| en la del sistema de servicios,
Frolova, perspectivas industria reducir el tiempo de

EA para el hotelera. servu?l(_),_aumentar la
desarrollo competlt!wdad del hotel,
. y reducir los costos de
sostenible.

servicio a los
consumidores.
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32

Afio Autor Titulo Fuente Objetivo Palabras Resultados y aportes
General Claves
2020  Aydin, Compromiso  Scopus Evaluar el Hotel, Los resultados
G. con las redes comportamiento  jgitg], destacaron los
sociales y de uso de las redes efectos positivos del
eficacia de los redes sociales . A .
. de las sociales,  contenido interactivo
post organicos. _ i i
instalaciones post. y el contenido
hoteleras de lujo vivido, asi como la
y ofrecer importancia del tipo
sugerencias para .
mejorar la de contenido para
efectividad de lograr una mayor
las interaccion entre los
publicaciones seguidores. El aporte
organicas. a ésta investigacion
fue la ampliacion del
estado del arte y
enriquecimiento de
teoria.
2022 Almeida, Hashtags: Scopus  Explorarla  Hashtags, Los resultados
S., una piedra importancia hotel, mostraron que el
Ramires,  angular de de los instagram, promedio de me
A, Instagram en hashtags digital. gusta y comentarios
Marinho, la estrategia como una aumento
J. digital del herramienta significativamente
hotel. un efectiva para con el uso de
estudio de un hotel, con etiquetas. Por lo
caso Ibérica un enfoque tanto, es posible
particular en afirmar que el uso de
Instagram. etiquetas aumenta el

compromiso de los

seguidores. El aporte

a ésta investigacion

fue la ampliacion del

estado del arte e

identificar tacticas de

marketing digital.
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Afio Autor Titulo Fuente Objetivo Palabras Resultados y aportes
General Claves
2022 Kapoor,  Eficaciade  Scopus  Estudiar la Hotel, Los hallazgos del
PS, los influencers eficaciade  influencers,  estudio sugieren que
Balaji, de las redes los digital, los influencers deben
MS , sociales de influencers  Percepcion. crear mensajes
Jiang, Y. viajes: un sobre las patrou.nados que
. brinden informacion
, caso de percepciones . .
. racional y objetiva
J.ebarajak hot,el_es ] d_e los sobre las practicas de
irthy, C. ecoldgicos viajeros en sostenibilidad del hotel
uso hotelero. para estimular las
cogniciones
relacionadas de los
viajeros y persuadirlos
para que patrocinen el
hotel. El aporte a ésta
investigacion fue la
ampliacion del estado
del arte e identificar
tacticas de marketing
digital.
2019 Vaca El consumidor  UASB Analizar el Marketing (1)Edades: 25 a 40
Jaramillo, frente a Digital perfil del digital, plan afios; (2) nivel de
Juan estrategi:fls de consumidpr_del de ingreso de $900; (3))
Francisco marketing entorno digital,  arpeting mayoria activos en
d'g'Fal en el a traves gle un digital, internet desde sus
Distrito estudio .
Metropolitano cuantitativo y conducta teléfonos celulares y
de Quito cualitativo que del computadoras; (5) las
Caracterizacion, permita conocer  Consumidor  redes sociales mas
comportamiento elimpactode  tendencias visitadas son
y propuesta de estrategias digitales.  Facebook, Instagram y
plan. comerciales de YouTube en su
marketing mayoria. El aporte
digital en_el para ésta
comportamiento investigacion, fue la
de compra construccion del
dentro del .
Distrito instrumento de
Metropolitano recoleccion de datos:
de Quito la encuesta.

Fuente: Elaboracion propia de los investigadores.
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Marco Teorico

Para abordar el marco tedrico, se pretende iniciar tomando la definicion que ofrece un
articulo de revista de alto impacto a nivel mundial con clasificacion Q1, Journal Of Marketing,
dicho articulo se titula “The General Theory Of marketing”, donde Bartels (1968) define el
marketing como el proceso mediante el cual la sociedad suple sus necesidades de consumo,
desarrolla sistemas distributivos conformados por participantes quienes interactuando bajo
restricciones técnicas (econdémicas) y éticas (sociales), crean transacciones que resuelven las

separaciones del mercado y dan como resultado el intercambio y el consumo.

Agregando definiciones mas contemporaneas, el marketing, segin American Marketing
Association (2017) es la actividad o grupo de procesos para crear, establecer, comunicar e
intercambiar todo tipo de ofertas que contienen un valor para los clientes, asociados, consumidores
y para la sociedad en general. Ademas, incorporando la definicién del prestigioso profesor
universitario estadounidense, conocido actualmente como el padre del marketing, Kotler (2012)
menciona que es un proceso administrativo y social a través del cual los individuos o grupos
alcanzan lo que requieren y desean, generando, ofreciendo e intercambiando productos de valor

con sus semejantes. (p.5)

Evolucion Del Concepto De Marketing

Segun Coca Carasila (2006) la evolucion del concepto del marketing se puede dividir en
tres grandes periodos, adecuados a partir de las propuestas de Garcia Lahiguera (1980) y Munuera
Aleman (1992), dichos periodos en el ejercicio de la adecuacién son denominados: periodo pre
conceptual, comprendido entre 1900 a 1959, periodo de la conceptualizacion formal, comprendido
entre 1960 a 1989 y periodo actual del concepto del marketing que se da a partir del 1990. A

continuacion se expone a groso modo cada uno de los periodos mencionados.
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Periodo Pre Conceptual. Para abordar el periodo pre conceptual, Munuera Aleméan (1992)
a su vez lo divide en tres etapas: de identificacion, funcionalista y pre conceptual. Menciona que
la etapa de identificacion se da desde 1900 hasta 1920, donde surgen los primeros aportes referente
al concepto del marketing, se pretende mostrar de forma ldgica el grupo de actividades que
conforman el marketing y se cree que el marketing es la forma que tienen los productores de
comercializar los productos, ademads, los términos de “compra, venta, distribucion, comercio y
marketing” eran utilizados indistintamente, debido a que no estaban lo suficiente desarrollados. La
etapa funcionalista aborda el afio 1921 hasta 1945 y el marketing en este periodo era considerado
como las actividades que permitian la transferencia de bienes y servicios, es un periodo donde se
introducen nuevos términos en relacion con el marketing y ademas donde se empiezan a especificar
las funciones del marketing, de alli, teéricos como Clark y Clark (1942, como se cité en Munuera
Aleman, 1991) proponen la existencia de las funciones de intercambio, distribucion fisica y otras.
Y finalmente la etapa pre conceptual comprendida entre 1945 y 1960 esta marcada por los avances
tecnoldgicos en la produccion, de tal manera que la economia basada en la oferta se gire hacia la
economia basada en el consumo; se inician a involucrar métodos de las ciencias sociales a la
investigacion de mercado, métodos con el fin de identificar las motivaciones de consumidor, nace
la inquietud por el contenido cientifico que tiene el marketing y por las primeras formulaciones

acerca de la teoria general del marketing.

Periodo De La Conceptualizacion Formal. Coca Carasila (2006) sostiene que los hitos
que marcan el inicio del periodo en cuestion es la primera definicion formal aportada por el AMA
(american marketing association), la extension del marketing al area social y la orientacion
estratégica del marketing. Es un periodo de enormes ajustes, avances y cambios en cuanto al

concepto del marketing, un periodo donde se inicia el debate respecto al alcance del marketing,
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donde transacciones e intercambios son el meollo de las investigaciones y donde se consolida la

asociacion académica mas importante en materia de Marketing, la american marketing association.

Periodo Actual Del Concepto Del Marketing. Segin Coca Carasila (2016) para este
periodo empiezan a surgir discusiones y teorias sobre el marketing de relaciones, la orientacion al
mercado, el marketing e internet y los mas recientes conceptos sobre el marketing. Son sucesos
desarrollados a partir de 1990 hasta la actualidad, que tiene cabida dentro del periodo en cuestion

y que han aportado significativamente a la evolucion conceptual del marketing.

En la ilustracion 3 se evidencia una linea de tiempo respecto al marketing.
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llustracién 3

Linea de Tiempo del Marketing

Periodo de
emerge grandes
nitidamente avances y
el nucleo de .
Etepspre | cambios en
conceptual: as |
Aplitccnn discusiones cuanto a
Etapa -
funcionalista; ~de métodos imp::téasmes marketlgg,
Periodo de de ciencias ol : se puede
nuevos sociales, o aTeaOIo] considerar
términos: interés por : como un
principios, : : Y junto a )
Etapa de ; la ciencia ello el periodo de
identificacid funciones y ol di de si
: entcl IC2CIONN B sistemas de o remacess consolidacién
Primeros marketing, marketing. — el mar.keun.g Axiomas e
aportes aparicién del il debe incluir :
i definicion del autoridad
sobre el American e o tratar los J ;
concepto del Marketing MARKETING: [ Intercambios marketing. académica
marketing, Association SR sociales 0 (Kottler, més '
Shaw (1916), IR 0o 1972)/ importante G
I actividades lucrativos. Ampliacién : holistico.
Butler empresariales p en materia (Kottler, 2002)

(1914), Weld que dirigen el
(1917)y flujo de bienes
Swinney Y Servicios

(1922) desde el
praductor al

consumidor o
usuario”

Etapas. de identificacion, Funcionalista y Preconceptual. (AMA, 1950)
(Munuera Aleman, 1992)

o Periodo Preconceptual 0
(1900- 1959)

Nota. La ilustracion 3 condensa de forma gréafica los conceptos tratados anteriormente en cuanto a la evolucion del marketing.

del e

concepto marketing,

del la AMA.
marketing

{ Nueva
definicion
de AMA

Marketing en la
era de intemet
(Kottlery

Marketing de Amstrong,
relaciones 2003)

Y

Periodo de Conceptualizacion formal Periodo actual del concepto del marketing
(1960 - 1989) (1990 - Actualidad)

Fuente: Elaboracion Propia de los investigadores, con base en (Coca Carasila, 2006).
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En la evolucion del concepto de marketing y de todas las tendencias que llegan a
involucrarse dentro del mismo, se evidencia la aparicion del marketing e internet a partir del 1990,
tema que esta sumamente relacionado a todo lo que concierne con el marketing digital, meollo de

la presente investigacion.

Marketing Digital.

El marketing digital segin American Marketing Association (2020) es cualquier método
de marketing que se realiza a partir de dispositivos electronicos, permitiendo el involucramiento
de sitios web, redes sociales, motores de busqueda, blogs y cualquier tipo de canales virtuales que
permitan el acceso a mas personas. EI marketing digital a diferencia del marketing tradicional
consta de altos niveles de dinamismo y cambio, es decir, mientras que el marketing tradicional se
limita a publicidad tangible (vallas publicitarias, anuncios impresos) limitando asi la interaccion
de las partes interesadas, el marketing digital expande su alcance para enriquecer una

comunicacion activa bidireccional entre la empresa y sus clientes.

Meétodos Comunes Del Marketing Digital. Los métodos para aplicar el marketing
digital son incalculables, sin embargo, la American Marketing Association (2020) condensa los

métodos méas comunes utilizados actualmente:

Optimizacion De Motores De Busqueda (SEO). Consiste en mejorar la clasificacion
dentro de los motores de busqueda principales, con el objetivo de aumentar el trafico en linea.

(American Marketing Association, 2020)

Marketing De Motores De Busqueda (SEM). Este método se aprovecha de la publicidad
pagada en linea con el fin de aumentar la visibilidad del sitio web en los motores de busqueda, de

hecho, se usa frecuentemente justo con SEO. (American Marketing Association, 2020)
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Pago Por Clic (PPC). Es un método de publicidad en linea, que consiste en que una
empresa Unicamente paga por sus anuncios cuando una persona hace clic en ellos. (American

Marketing Association, 2020)

Marketing de redes sociales (SMM). Tiene como objetivo usar canales de redes sociales
para promover productos o servicios, aqui se evidencia el marketing de influencers, muy usado en

el SMM. (American Marketing Association, 2020)

Marketing Por Correo Electrénico. Envio de informacion promocional via correo

electronico. (American Marketing Association, 2020)

Marketing De Afiliados. Esta basada en el rendimiento el cual permite la distribucion de
ingresos y la compensacién de pago por venta (PPS) dentro de una red comin. (American

Marketing Association, 2020)

Marketing De Contenido. Es la publicacion y distribucion de materiales de texto, audio o

videos a los clientes en linea. (American Marketing Association, 2020)

Publicidad Nativa. Consiste en mezclar los materiales de marketing en un medio, de
manera que el mensaje subyacente y los objetivos del marketing sean igualmente importantes.

(American Marketing Association, 2020)

Evolucion Del Marketing. Lamberton & Stephen (2016) a través de una exploracion

tematica, proponen la division de la evolucion de marketing digital en las siguientes 3 eras:

Era 1. Formas de medios digitales y Facilita el comportamiento del comprador. (2000-
2004). Se puede expresar en la condensacion de tres temas principales que fueron fundamentales

para la conformacion de la era en cuestion, dichos temas son: El internet como plataforma para la
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expresion individual, el internet como herramienta de apoyo a la bisqueda y toma de decisiones y
el internet como herramienta de inteligencia de marketing. Durante el curso de la era 1, las
perspectivas de los tedricos fueron divergentes, ya que mientras los académicos confiaban en el
potencial del internet como un medio para obtener conocimiento sobre los consumidores, los
especialistas de marketing ponian en duda la conveniencia de confiar en los medios digitales, ya

que los consideraban vulnerables al fraude, spam y privacidad. (Lamberton & Stephen, 2016)

Era 2. Los consumidores dan forma al DSMM (marketing digital, redes sociales y
dispositivos madviles): WOM (marketing de boca a boca) y redes. (2005-2010): Durante esta era
los consumidores desarrollaron un rol més activo a traves de sus interacciones sociales en linea
por medio del WOM en redes sociales; la era 2 se puede resumir en la condensacion de tres temas
fundamentales, dichos temas son: tema 1: WOM en linea como expresion individual que importa
para el marketing, por otro lado, los temas 2 y 3 convergen: Las redes digitales como herramientas
de informacion y valor. Durante esta era se desarrollé una investigacion de mejor comprension
para el marketing digital, parece que en la era 2 se estaba construyendo un puente solido entre la

practica y lo académico. (Lamberton & Stephen, 2016)

Era 3. La era de las redes sociales. (2011-2014): Los tres temas fundamentales que se
desarrollaron durante esta era fueron los siguientes: La autoexpresion individual como medio para
amplificar o entorpecer las acciones de marketing, El contenido generado por el usuario como
herramienta de marketing y la captura de inteligencia de marketing en plataformas de redes
sociales especificas. A pesar de las altas expectativas, la era 3 fue un periodo inactivo en términos
de crecimiento de marketing en las redes sociales, se menciona que hubo una posible desconexion
entre la parte practica y la academia, debido a un enfoque desproporcionado de ambos lados,

centrandose en temas antiguos, como por ejemplo la profundizacién investigativa en el WOM, que
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a pesar de que seguia siendo parte importante, para los afios de la era 3 habian llegado nuevas

formas de WOM en linea que el mundo estaba experimentando. (Lamberton & Stephen, 2016)

La Nueva Era. El auge de la cultura DSMM y el mundo pos digital: durante el 2015 e
inicios del afio 2016 en mas de 20 articulos en revistas de marketing de nivel A, se profundizo
sobre el tema del DSMM, dichos articulos concuerdan en sugerir el inicio de una nueva era de
“auge” para la investigacion del DSMM,; los temas fundamentales que condensan la nueva era son
los siguientes: tema 1 y 2 combinados: revision de la expresion del consumidor e internet como
herramienta y el tema 3: internet como fuente de inteligencia del mercado y herramientas

mejoradas para el analisis de datos. (Lamberton & Stephen, 2016)

Objetivos Del Marketing Digital. Segin VRD (2017) existen 5 objetivos importantes a
la hora de elaborar un marketing digital, los cuales son: Vender, servir, hablar, ahorrar y
sorprender. Para los objetivos generales se debe crear unos objetivos especificos asignados para
cada una de las areas nombradas anteriormente, es decir, que deben estar respaldados por los

objetivos generales de la empresa.

VRD (2017) menciona el primer objetivo, vender, el cual hace referencia al incremento de
las ventas a través de una distribucion mas amplia de clientes que no se puede servir offline. El
segundo objetivo es servir, que es dar a los clientes beneficios extra desarrollando productos en
respuesta al dialogo online; el tercer objetivo es hablar, es decir, el acercamiento a los
consumidores donde se les analiza y se les pregunta para crear una conversacion y poder aprender
de ellos; el cuarto objetivo, ahorrar, corresponde a reducir los costos de servicio, administracion,
transaccion, de correo, entre otros y el quinto objetivo es sorprender, que quiere decir extender la

marca online, reforzando los valores de esta en un nuevo medio.
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Estrategias Del Marketing Digital. Analid (2016) afirma que “los elementos Estratégicos
representan aspectos que garantizan el buen uso de las herramientas digitales en pro del éxito de

las Estrategias” (P.117)

Segun Analid (2016) estos estrategias son las que garantizan la interactividad entre la
organizacion que la aplica y los consumidores, alcanzando la oportunidad de identificar
necesidades no descubiertas por medio de las experiencias que comparten los clientes; esas
estrategias del marketing digital son la interaccidn, actualizacion de contenidos, creacion de

comunidad, la Viralidad, Community manager y la analitica web.

La interaccion, segun Pavan et al., (2012) es el intercambio de experiencias entre los
usuarios, de informacidn entre la empresa y los clientes, generando la sensacion de igual a igual

en un mismo entorno.

Del Santo & Alvarez (2012) mencionan que la actualizacion de contenidos deberia de ser
una politica constante de la empresa, que debe realizarse de forma dinamica y social en diferentes
canales con conocimiento del medio virtual, generando mas canales de comunicacion

bidireccional.

Colvée (2014) dice que la la creacion de comunidad es una forma de implicar al usuario
con la empresa, ademas, sostiene que estas comunidades reune a los usuarios con intereses afines

Y que quieran compartir gustos y aficciones.

En el marco del sector hotelero, la comunidad con mayor implicacién es la de los viajeros
y turistas, que comparten el gusto por viajar y conocer pueblos, ciudades, costumbres, gastronomia

y cultura en general.
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La viralidad, segin Colvée (2014) es la estrategia de marketing que tiene como objetivo
incentivar a que la gente hable, recomiende o difunda la marca, empresa, idea, servicio o producto

de forma espontanea generando un efecto de credibilidad en quienes les escuchan.

Otra estrategia es la de Community manager que segin Colvée (2014) son aquellas
personas encargadas de mantener y cuidar los seguidores que la empresa atraiga, y ademas, ser el

punto de union entre las necesidades de los seguidores y las posibilidades de la empresa.

La analitica web, segun Analid (2016) es una herramienta de control y evaluacion, a través
del analisis de la informacion que el usuario a proporcionado durante las visitas efectuados a los

sitios web de la empresa.

Tacticas Del Marketing Digital. Segin Soriano (S.f) las tacticas son las actividades
especificas que conforman el conjunto global de las estrategias, entonces, las tacticas son un
derivado de las estrategias. Todas las tacticas deben ser coherentes y coordinadas, orientadas al

logro de un Unico objetivo.

Atlantic review of economics (2019) menciona la siguiente lista de tacticas (herramientas)
de marketing digital: Web corporativa y tienda online, corresponde a la base que propicia la
difusion de la imagen del negocio por la red, tales como Wordpress y WoCommerce; Blogs, son
las webs en las que se agrupan articulos en torno a una tematica, donde ademas se ofrece a los
usuarios opiniones e informacion relevante en relacion a la tematica; redes sociales, las cuales son
los canales para el vinculo y contacto directo con los clientes y usuarios, se clasifican en redes
sociales basadas en el perfil como lo son facebook, Twiter y linkedin, y redes sociales visuales
como lo son Youtube, Instagram y Pinterest; Email marketing, que hace referencia a la tecnica de

atraer clientes a través del email, para que ésta funcione bien debede haber una previa
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segmentacion de clientes adecuada; SEO, es el proceso por el cual se mejora la visibilidad de un
sitio web; SEM, son los anuncios que se muestran destacados en los resultados de la busqueda
realizada por el usurario; publicidad digital, como los banners y otros como presencia de la

empresa en paginas amarillas, AboutUs, QDQ, TripdAvisor, Google maps y Google my businnes.

Tedria De Planeacion.

Sobre la planeacion, Chiavenato (2006) menciona que figura como la primera funcion
administrativa, ya que, es la base de todas las demas funciones; la define como la funcion
administrativa que define anticipadamente cuales son los objetivos a alcanzar y que se debe hacer
para conseguir los mismos; menciona que es un modelo tedrico para la accion futura y determina
donde se pretende llegar, que se debe hacer, cuando, como y en que orden. En ese orden de ideas,
Chiavenato (2006) socializa items sobre la planeacién, a contiuacion se extraen los mas

representativos para el presente trabajo de grado:

Establecimiento De Objetivos. La planeacion inicia con establecer los objetivos y los
planes para poder alcanzarlos, entonces, la fijacidn de los objetivos viene a ser la primera actividad
que debe de cumplirse, es decir, saber a donde se quiere llegar para saber con precisién como llegar
hasta alla. Los objetivos son los resultados futuros que se pretenden alcanzar. Son las metas
seleccionadas que se esperan lograr en cierto tiempo con determinados recursos disponibles o

posibles. (Chiavenato, 2006)

Desglose De Obijetivos. Los objetivos de todas las organizaciones habitualmente tienen
una jerarquia que abarca desde los objetivos generales hasta los objetivos operativos, estos ultimos

implican simples instrucciones para abordar dia a dia. (Chiavenato, 2006)
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Amplitud De Planeacion. Corresponde a la jerarquia de la planeacion, existen tres niveles:
Estratégica, tactica y operacional; la primera est4d proyectada a largo plazo, sus efectos y
consecuencias abarcan largos afios, la segunda esta proyectada para realizarse a mediano plazo y
la tercera esta proyectada para realizarse a corto plazo, de forma inmediata, es decir, la planeacion

de cada tarea o actividad. (Chiavenato, 2006)

Analisis Bibliométrico.

Segun Lopez Pifieiro & Terrada (1992) El analisis bibliométrico es una herramienta para
estudiar el tamafio, crecimiento y distribucion de las publicaciones o documentos cientificos. El
analisis bibliométrico se realizara a partir de la base de datos Scopus; las palabras claves de
busqueda fueron “digital marketing”, ademas, dicha bsqueda se realiz6 para el mes de diciembre

del afio 2021. Los resultados fueron los siguientes:
Documentos Por Afio.

llustracion 4
Analisis bibliométrico: documentos por afio
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En la ilustracion 4 de logra observar en la ilustracion que la mencion de “digital marketing”
en documentos contenidos por Scopus inici6 a incrementar significativamente desde el afio 2009,
no obstante, dicho termino ha tenido presencia en los documentos de la base de datos a partir del
1982. El pico més alto se encuentra ubicado para el afio 2021, que corresponde a una cifra exacta

de 456 documentos que contienen las palabras claves de bldsqueda.

Documentos Por Pais O Territorio.
llustracion 5
Analisis bibliométrico: documentos por pais
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En la ilustracion 5 se evidencia que el pais que mas ha realizado publicaciones, en la base
de datos Scopus, en relacion a las palabras claves “digital marketing” ha sido estados unidos,
seguido por india y en un tercer lugar el reino unido; con total documentos publicados de 317, 261

y 188 respectivamente.
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Documentos Por Autor.
llustracion 6

Analisis bibliométrico: documentos por autor
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En la ilustracion 6 se evidencia que Holder, D. Ha sido el autor con mayores publicaciones
de documentos que hablen sobre “digital marketing” con un total de 9 documentos, posteriormente
Ahuja, V. con 8 documentos y Dwivedi, Y.K y Saura, J.R con 7 documentos, cabe aclarar que en
el grafico solo se evidencian los autores con mayor namero de publicaciones, el resto de
documentos estd distribuido en otros autores que tiene publicaciones de 2 a 3 documentos

promedio.

El anterior analisis bibliométrico permitié a los autores ubicarse en el contexto y
comportamiento de los planteamientos teoricos respecto al marketing digital a través de una linea
de tiempo; a partir del afio 2011 hasta el afio en curso (2022) se evidencia un incremento constante
que se ha venido presentando respecto al asunto en cuestion, ademas, ha permitido poder
identificar cuales han sido los autores mas involucrados en el tema, en este caso, los mas
representativos son Holder, D. seguido de Ahuja, B. ya que han generado mayor nimero de

publicaciones respectivamente. Finalmente posibilita evidenciar los paises mas participativos
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tedricamente; donde Estados Unidos e India encabezan la lista. Este anélisis es con el fin de
observar cudl es la trazabilidad o la evolucién de los aportes teéricos en relacion al tema del

marketing digital.

Marco Conceptual

En el presente marco se expondra la conceptualizacion de los modelos de marketing mix,
que se hallaron para posteriormente extraer de cada modelo algunas de sus variables que mas
apliquen al presente trabajo, con el fin de establecer constructos tedricos que sostengan todo el
proceso de la investigacion. Lo anterior se sustenta en el pilar tedrico del marketing mix, Neil
Borden, que como lo describe en su articulo Lee Goi (2009) Neil Borden fue el primero en
implementar el término de marketing mix en 1953 por medio de su publicacion “El concepto de la
mezcla de marketing”, inspirandose en el articulo “La gestion de los costes de marketing” de James
Culliton en 1948, donde Culliton describia a un ejecutivo de negocios como un mezclador de
ingredientes que a veces sigue una receta a medida que avanza, a veces adapta esa receta a los
ingredientes inmediatamente disponibles y a veces inventa ingredientes que nadie mas ha probado.
Afirmé Borden (1953) que si el ejecutivo era un mezclador de ingredientes, lo que disefia es una
mezcla de marketing; entonces son los problemas existentes los que impulsan a crear
combinaciones de elementos o ingredientes que permitan el éxito del proyecto. También mencion6
la propuesta de su primer marketing mix con 12 elementos, pero dejo abierto al ingenio de los
ejecutivos la creacion de listas con ingredientes diferentes, dependiendo de las exigencias del

contexto.

Marketing Mix #1: The Web-Marketing Mix Model (WMM)

Modelo: Las 4°S

Autor: (Constantinides, 2012)
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Variables modelo #1:

Scope (Alcance). Esta variable es de caracter principalmente estratégico y describe las
decisiones a tomar en cuatro areas: Objetivos estratégicos y operativos de la empresa, definicion
del mercado, grado de preparacion de la empresa para el comercio electrénico y el papel estratégico

del comercio electronico para la organizacion. (Constantinides, 2012)

Site (Sitio). es la interfaz empresa-cliente, la principal fuente de experiencia del cliente y
por lo tanto, el elemento mas importante del comercio electrénico; donde se exhiben los productos
virtuales, precios y ubicaciones, es en ultimas la plataforma funcional de comunicacion e

interaccion con los cliente. (Constantinides, 2012)

Synergi (Sinergia). Son todos los procesos integradores necesarios para la realizacion de
los objetivos de la organizacion virtual; esta variable puede desarrollarse entre le organizacion

virtual y la fisica, también entre la organizacion virtual y tercero. (Constantinides, 2012)

System (Sistema). En esta variable se identifican los posibles problemas tecnoldgicos, asi
como los problemas de servicio en el sitio web que debe abordar la administracion de comercio
electrdnico; se recalca que la sobredosis de tecnologia puede resultar en insatisfaccion del cliente,

lo cual hay que saber manejar. (Constantinides, 2012)

Marketing mix #2: Las 7 P’s
Autor: (Booms and Bitner, 1981, como se cit6 en, Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer, &

Johnston, 2006)

Variables modelo #2:
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Product (Producto). Esta variable hace referencia a las caracteristicas que tiene el

producto, servicio o marca (Chaffey et al., 2006).

Promotion (Promocion). Se refiere a como se utilizan las comunicaciones de marketing
para informar a los clientes e interesados sobre la organizacion y sus productos (Chaffey et al.,

2006).

Price (Precio). La variable precio se refiere a las politicas de precios de una organizacion
que se utilizan para definir modelos de precios y para establecer precios para productos y servicios

(Chaffey et al., 2006).

Place (Lugar). Corresponde a la forma en que se distribuye el producto a los clientes, de

forma presencial o virtual (Chaffey et al., 2006).

People (Personas). Esta variable hace referencia a como el personal de una organizacion

tiene interaccion con los clientes durante la venta, pre y post venta (Chaffey et al., 2006).

Process (Procesos). La variable procesos se refiere a los procedimientos que emplean las
organizaciones para lograr todas las funciones de marketing, como el desarrollo de nuevos

productos, la promocion, las ventas, el servicio al cliente, etc. (Chaffey et al., 2006).

Physical Evidence (Evidencia Fisica). este elemento hace referencia a la expresion
tangible de un producto, como se compra y se utiliza; en el contexto online la evidencia fisica se
refiere a la experiencia que los clientes tienen con la empresa a través del sitio web, incluye
cuestiones tales como la facilidad de uso, disponibilidad, rendimiento, entre otros elementos

(Chaffey et al., 2006).



o1
PLAN DE MARKETING DIGITAL, HOTEL CASA ALEJANDRIA.

Marketing mix #3: Las 4 C’s

Modelo: Las 4 C’s
Autor: (Robert Lauterborn, 2000, como se cit6 en, Tamariz, 2007)
Variables modelo #3:

Cliente. El producto ya no va a ser el elemento principal, sino el cliente, esto quiere decir

que puede haber produccion para poder cubrir las necesidades de dicho cliente. (Tamariz, 2007)

Comunicacion. Esto hace referencia a la retroalimentacion y la interactividad, es decir, el
uso constante de chats, correo electronico y diferentes foros que favorezcan la comunicacién de la

empresa con los clientes. (Tamariz, 2007)

Costo. Es necesario aclarar que este costo es de tipo psicoldgico, lo que traduce la
percepcidn que tienen los clientes en referencia a las cargas psicolédgicas que han sido afiadidas al

producto por desplazamiento, esfuerzo o tiempo invertido. (Tamariz, 2007)

Conveniencia. Hace referencia en como se llega al cliente de una manera mas rapida, por
ejemplo, para el cliente es mas conveniente consultar un catalogo de productos desde la comodidad

de su casa por medio de una pagina web. (Tamariz, 2007)

Marketing mix #4: Las 5 C’s

Modelo: Las 5 C’s
Autor: (Steenburch and Avery, 2012, como se cito en, Caceres Torres, 2015)

Variables modelo #4:
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Compaifiia.

Clientes. Existen 2 tipos de clientes, cliente externo e interno, el primero es la persona mas
importante para una empresa sin importar el medio de comunicacion, es decir, en persona o por
otros medios, de igual manera se considera como un sujeto que no expone sus necesidades lo que
genera que el trabajo consista en satisfacerlo para el bien de él y para el bien de la compaiiia. El
cliente interno son los integrantes de la organizacion que utilizan marketing interno para de esta
manera comprometer y animar a los colaboradores para que desempefien de una mejor manera su
funcidn de atencion al cliente con el objetivo de lograr un mayor involucramiento en los objetivos
estratégicos. (SchnarchKirberg y Schnarch Gonzéalez, 2010, como se cit6 en, Caceres Torres,

2015).

Colaboradores. Hace referencia a los stakeholders (grupos de interés) que se define como
cualquier grupo o individuo que puede ser afectado e incluso afectar el logro de los objetivos que
han sido propuestos al inicio por la empresa. (Freeman, 1984, como se cito en, Caceres Torres,

2015)

Competencia. Tratar de ser superior dentro del entorno al cual pertenece la organizacion,
aplica para mejorias en calidad, precios y diferentes factores que perciba el cliente. (Caceres

Torres, 2015)

Contexto. El contexto es importante para disefiar las acciones empresariales, donde la
empresa obtiene todos sus recursos por medio del entorno que la rodea, esto quiere decir que la
organizacion es dependiente para poder funcionar, dicha relacion explica que las empresas deben
hacer un andlisis del entorno en el cual operan para saber como influird en las decisiones
estratégicas y operativas que van a tomar. (Rivera Camino y De Garcillan Lopez-Rua, 2012, como

se citd en, Céaceres Torres, 2015)
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Marketing mix #5: Modelo de 4 Valores

Modelo: Las 4 V’s
Autor: (Londhe, 2014)
Variables modelo #5:

Valued Customers (Clientes Valiosos). Es bastante importante saber "quién es su cliente"
y se puede llegar a la respuesta de la pregunta identificando al cliente a través de la segmentacion

estratégica. (Londhe, 2014)

Value To The Customers (Valor Para El Cliente). Es la propuesta de valor que se le
proporciona al cliente, sin embargo, quien comercializa debe de ir mas alld de la mencionada
propuesta de valor. En lugar de ofrecer simplemente un producto o servicio al cliente el
comercializador necesita ofrecer una solucion al problema del cliente en su totalidad. (Londhe,

2014)

Value To Society (Valor Para La Sociedad). Se refiere a lo que se le ofrece a la sociedad.
El marketing al informar y educar a los consumidores ofrece beneficios a la sociedad. Puede
hacerse con una intencidn persuasiva, sin embargo, habitualmente comienza con la necesidad de
los clientes y la satisfaccion de la necesidad, y da como resultado la creacién y comercializacién

de productos basados en la necesidad. (Londhe, 2014)

Value To The Marketer (Valor Para El Especialista En Marketing). Esta variable trata
sobre lo que aporta el especialista de marketing; el comercializador comercializa los productos y
servicios con el objetivo de obtener ganancias, pero también se genera valor de marca e imagen

corporativa para el comercializador a través de esta variable. (Londhe, 2014)
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De los inmediatamente anteriores 5 modelos, se eligen una serie de variables con el
objetivo de permitir la validacion tedrica del instrumento de recoleccion de datos, la entrevista; las
variables elegidas fueron: cliente, comunicacion, conveniencia, contexto, personas (People),
promocion (Promotion), sitio (Site), sistema (System), valor para el cliente (Value to the

customers) y valor para el especialista en marketing (Value to the marketer).

Marco Contextual
En este apartado se pretende socializar los aspectos mas relevantes y significativos del
hotel Casa Alejandria ubicado en Quimbaya, Quindio, con el objetivo de ubicar contextualmente

al lector interesado.

Historia

A finales del 2014 comenz0 a surgir la necesidad de implementar un hotel al municipio de
Quimbaya, teniendo en cuenta que el turismo cada dia se iba viendo mas fuerte para el municipio
y no habia gran variedad de hoteles para el hospedaje de los turistas para ese entonces. En
compaiiia de algunos socios se empezd a organizar un presupuesto para implementar la idea de
negocio, después de un afio de organizar las proyecciones, en el afio 2016 se logrd inaugurar el
hotel, se empezd con 3 habitaciones y pasados 6 meses se pudo construir 6 habitaciones mas. En
la actualidad se sigue trabajando fuertemente para hacer del hotel uno de los mejores del municipio,
donde con el pasar de los afios se ha logrado implementar nuevos proyectos que sean atractivos
para los huéspedes y asi posicionar a la empresa en el mercado local, regional y nacional.
Actualmente el hotel cuenta con 9 habitaciones, con una capacidad total de 28 personas, se le
otorgd el nombre de “Hotel Casa Alejandria”, debido a que el municipio de Quimbaya,

anteriormente se llamaba Alejandria. Hotel Casa Alejandria (2022)

Mision
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“Nuestro hotel tiene como principal mision ofrecer a nuestros clientes un servicio de
alojamiento que cumpla con todas las expectativas en cuanto a: Excelente atencion, comodidad,
seguridad y respeto.” (Hotel Casa Alejandria, 2017)

Vision
“El Hotel Casa Alejandria Quimbaya para el afio 2023 tiene como Vision consolidarse

como un hotel que ofrezca a sus clientes ademas del alojamiento una amplia oferta de servicios

turisticos, que garanticen al clientes una atencion integral.” (Hotel Casa Alejandria, 2017)

Valores

“El Hotel Casa Alejandria Quimbaya se caracteriza por contar con los siguientes valores
corporativos: hospitalidad, respeto, amabilidad, puntualidad, atencién, pulcritud, responsabilidad
con el medio ambiente, informacion real al cliente y uso racional de los servicios publicos.” (Hotel

Casa Alejandria, 2017)

Servicios
Hotel Casa Alejandria para su comodidad brinda la oportunidad de poder descansar en

coémodas habitaciones, donde cuenta con los siguientes servicios:

Habitaciones Sencillas. Con capacidad para 1 0 2 personas; cuenta con: Bafio privado,

Television, Wifi, agua caliente.

Habitaciones Familiares. Con capacidad para 3, 4 y 5 personas, cuenta con: Bafio Privado,

Television, Wifi, Agua caliente.

Descuentos Para Parques Turisticos De La Regidn. El hotel para ofrecer descuentos a
los huéspedes del hotel tiene alianzas con el parque del café, el parque los arrieros, PANACA y el

balsaje.
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Marco Legal

En la republica de Colombia el sector hotelero esta regido por una serie de leyes, decretos,
circulares y resoluciones donde se establece todas las disposiciones que se deben de llevar a cabo
para cumplir de manera adecuada con la dindmica del sector hotelero; Inicialmente se planted en
el afio 1996 la ley 300, la cual es conocida como la ley general del turismo, no obstante, al pasar
de los afios se ha venido implementando modificaciones dentro de mencionada ley con el fin de
adaptar los nuevos capitulos y articulos al contexto actual; en el afio 2006, la ley 1101 realizé la
primera modificacién a la ley general del turismo, seguidamente en el afio 2012, la ley 1558
planteo nuevas modificaciones, y posteriormente, las modificaciones mas actuales estan
planteadas en la ley 2068 de 2020. En la tabla 2 se expondré las principales leyes, decretos,
circulares y resoluciones que competen a la parte de hoteleria en el pais de Colombia, ademas, se

espera ampliar informacion sobre leyes que rijan la parte del marketing digital en la nacién.

Tabla 2
Marco Legal
Variable Justificacion Impacto
Clave
Constitucion Permite a cada persona a que controle su informacion La organizacién, se hace
Politica De personal, ingrese a la misma y pueda solicitar una responsable de los datos que
Colombia, actualizacion en cualquier momento. conservan frente a sus clientes y
Articulo 15. posible cliente, sin embargo, tiene
la obligacion de garantizar el
derecho de Habeas Data.
Ley 2068 de Su objetivo es fomentar la sostenibilidad implementar Esta Ley es la Gltima y méas
2020. mecanismos para la conservacion y aprovechamiento de  vigente modificacion de la ley
los destinos y atractivos turisticos, asi como fortalecer 300 de 1996 (ley general del
la formalizacion y la competitividad del sector y turismo) Y favorece el
promover la recuperacion de la industria turistica, a desarrollo adecuado de las
través de la creacion de incentivos, el fortalecimiento de actividades turisticas y
la calidad y la adopcidn de medidas para impulsar la hoteleras.

transformacion y las oportunidades del sector. (Ley
2068, 2020).
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Variable Justificacion Impacto
Clave

Ley 1581 de Por la cual se dictan disposiciones generales para la Genera un impacto al
2012. proteccion de datos personales. (Ley 1581, 2012) implementar los parametros para

Decreto 1377
de 2013.

Decreto 1074
de 26 de mayo
de 2015.

Decreto 229
de 2017.

Norma técnica
sectorial
NTSH 006.

Atrticulo 77
ley 300 de
1996.

Por el cual se reglamenta parcialmente la Ley 1581 de
2012. (Ley 1377, 2013)

Por medio del cual se expide el Decreto Unico
Reglamentario del Sector Comercio,

Industria y Turismo. (Decreto 1074, 2015)

Por el cual se establecen las condiciones y requisitos para
la inscripcion Registro Nacional de Turismo y se
modifican en su integridad las secciones 1,2 y 3 del
capitulo 1 del titulo 4 de la parte 2 del libro 2 del Decreto
1074 de 2015, Reglamentario del sector Comercio,
Industria y Turismo. (Decreto 229, 2017)

Clasificacion de establecimientos de alojamiento y
hospedaje, categorizacion por estrellas de hoteles,
requisitos normativos. (NTHS 006, 2004)

“es obligacion de los prestadores de servicios turisticos
ajustar sus pautas de publicidad a los servicios ofrecidos,
en especial en materia de precios, calidad y cobertura del

servicio.” (Ley 300, 1996)

el manejo de los datos personales
de los clientes para cualquier
camparfia de publicidad, sobre
todo si estos datos van a ser
difundidos a través de redes
sociales.

Evidencia las reglas en cada
articulo sobre el tratamiento de
los datos personales, esto aplica a
la dinamica de la base de datos
del hotel.

Este decreto expide los
reglamentos que rigen el sector
comercio, industria y turismo; los
cuales competen a la empresa
sobre la cual se esta desarrollando
actual investigacion.

Se expiden modificaciones del
decreto 1074 de 2015 y permite
complementar la regulacion de las
actividades que desarrolla la
empresa.

Esta norma técnica permite
identificar dentro de que
clasificacion y categoria entra el
hotel Casa Alejandria.

Este articulo sefiala la importancia
de mantener actualizado las
pautas de publicidad del sector
hotelero, Implementar un plan de
marketing digital sobre el hotel en
cuestion permitiria llevar a cabo
lo que se contempla en este
articulo.

Fuente: Elaboracidn propia de los investigadores
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Metodologia
Tipo De Investigacion
El tipo de estudio seleccionado para la presente investigacion es de tipo descriptivo, Segun
Hernandez Sampieri et al., (2006) los estudios de tipo descriptivo miden de forma independiente
las variables o conceptos que conciernen al tema de la investigacion; También, dicho tipo de
estudio, permite integrar las mediciones de dichas variables, para describir como se manifiesta el

fendmeno evaluado.

Meétodo De Investigacion

La presente investigacion se desarrollara con método mixto, ya que, contiene procesos
tanto cualitativos como cuantitativos, es decir, la implementacion en el desarrollo del trabajo de
herramientas tales como: Entrevistas, benchmarking, encuestas y validacion de informacion.
Segun Hernandez Sampieri (2014) la metodologia mixta hace referencia a un grupo de procesos
sistematicos, empiricos y criticos de investigacion los cuales involucran la recoleccién y el analisis
de datos cuantitativos y cualitativos, de igual manera implican la integracion y discusion conjunta,
para posteriormente poder realizar inferencias que son el producto de toda la informacion
recopilada y asi poder entender mas facilmente el fenémeno de estudio. Ademas, Johnson et al.
(2007) definen este concepto como un “sentido amplio” y lo visualizan como un proceso donde se
mezclan los enfoques cuantitativo y cualitativo, ya sea centrdndose méas en uno de éstos o dandoles

el mismo “peso” a ambos.
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Recoleccion De Informacion
Fuentes De Informacién

Fuentes primarias: Entrevistas a los integrantes del hotel Casa Alejandria (Propietario y
trabajadores), aplicacion de encuestas a publico objetivo de estudio de la muestra estadistica y

trabajo de campo a traves de la observacion.

Fuentes secundarias: Consulta a través de la web en las instituciones que recopilen
informacidn sobre estadisticas de turismo, marketing digital y todo lo que pueda aportar al

desarrollo de la investigacion.

Herramientas Para La Recoleccion De Informacion

Benchmarking. Esta técnica cualitativa de investigacion, tiene como proposito medir,
identificar y analizar la calidad ya sea en procesos, productos o servicios (Desing Thinking Espafia,
2021). Es importante esta herramienta, ya que permitird la comparacion de la empresa frente a la
competencia, ademas, proporcionard informacion valiosa en virtud a la oferta de servicios
hoteleros y turisticos. Se elige el benchmarking como herramienta para la recoleccion de
informacidn, ya que, permite a la organizacion tener una actitud critica frente a su situacion actual
con lo que hace y su posicion en relacion a la competencia; ademas, el benchmarking seleccionado
es de tipo competitivo, que segun Betancourt Guerrero (2014) el benchmarking competitivo es un
método que se utiliza para fortalecer positivamente las operaciones y practicas empresariales, la
esencia de este método es analizar otras empresas u organizaciones y aprender de ellas a través de
la referenciarian o evaluacion comparativa. El tedrico para realizar el benchmarking, es el profesor
Benjamin Betancourt Guerrero que proporciona una estructura clara y concisa de como realizar

dicho analisis paso a paso, lo cual facilitara el proceso del mismo.
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Encuesta. Una encuesta es una técnica de procesos estandarizados de investigacion, por
medio de los cuales se recolecta y se analiza un conjunto de datos de una muestra representativa
de una poblacion (Casas Anguita et al., 2002). Se elige la encuesta como instrumento de
recoleccion de datos, debido a que, Segin Lopez Roldan & Fachelli (2015) ésta permite darle
méaxima direccionalidad al proceso de recoleccion, pues se construye con preguntas determinadas

previamente.

Entrevista. Esta técnica es frecuentemente usada para recolectar datos de tipo cualitativo,
permite la obtencién de informacion mas profunda, amplia y de carécter sustancial. La entrevista
es una técnica muy utilizada para la recoleccién de datos cualitativos (Mata Solis, 2020). Se elige
esta herramienta ya que segin Herndndez Sampieri (2014) ésta permite abordar temas de estudio
con complejidad de observacion o adquisicion de informacion, teniendo en cuenta que es dificil

hacerlo por ética.

Segun Hernandez Sampieri (2010) el método mixto requiere recoleccion, integracion y
analisis de los datos cuantitativos y cualitativos, y generan inferencias cualitativas y cuantitativas
y metainferencias (mixtas), algunas de las bondades de este método son la perspectiva mas amplia

y profunda, creatividad y mejor exploracion y explotacion de los datos.

Andlisis De Informacion
La informacidn recolectada pasé por un proceso de tabulacion, organizacién y depuracion

a traveés de los siguientes softwares:

ATLAS.ti. Es un software para andlisis de datos cualitativos, gestion y creacion de
modelos; Contiene un grupo de herramientas para el analisis cualitativo de grandes cuerpos de

datos textuales, graficos y de video (Atlas.ti, 2009). Por medio de este software se realizo el analisis
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de la informacion adquirida con la aplicacion de las entrevistas, los constructos tedricos hallados

y la categorizacion de variables dentro de la teoria y el trabajo de campo.

SPSS. Es un software que contiene un conjunto de herramientas para tratamiento de datos
para el analisis estadistico. Sus siglas corresponden al acrénimo de Statistical Product and Service
Solutions (Universidad de murcia, s.f.). Sus siglas en espaifiol significan “Solucién estadistica de
productos y servicios”; A través de este software se realizo el analisis de la informacion adquirido

con la aplicacion de las encuestas a 396 personas.

Categorias De Variables

El categorizar las variables dentro de la presente investigacion resulta necesaria, ya que
permite visualizar de manera sencilla los conceptos y campos que son esenciales, para
desarrollarse dentro de un marco de cuestionamientos; lo anterior es insumo principal para el
desarrollo de los objetivos relacionados a la investigacion. En la tabla 3 se presenta la
categorizacion de las variables para mayor entendimiento, no obstante, dentro del marco

conceptual se profundizara en cada una.

Tabla 3

Categorizacion de Variables

Modelo Variable
1Ssa Site (Sitio)

4S's System (Sistema)
7pgb Promotion (Promocion)

7P's People (Personas)
4C's°® Cliente

4C's Comunicacion

4C's Conveniencia
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Modelo Variable
5C'sd Contexto
4V'se® Value to the customers (Valor para el cliente)
4V's Value to the marketer (Valor para el especialista en
marketing)

Nota. 2 Constantinides (2012). ® Booms and Bitner (1981). ¢ Lauterborn (2000). ¢ Steenburch and

Avery (2012). ¢ Londhe (2014).
Fuente: Elaboracion Propia de los investigadores

Poblacion

Se trabajara con el tipo de poblacion finita, que segun Arias (2012) es en la cual se tiene
informacién de la cantidad total de componentes que la constituyen, ya que existe un registro
documental donde se verifique dicha informacion. La poblacion elegida para desarrollar el
presente proyecto de investigacion son las personas que residan en el Valle del Cauca, Quindio o
Cundinamarca, ya que, después de revisar las fichas de hospedaje del hotel Casa Alejandria, se

encontrd que de dichos departamentos son la gran mayoria de visitantes (Ver Anexo K).

Delimitacion De La Poblacién

Para determinar la delimitacion de la poblacion, se tiene en cuenta el rango de edad entre
25y 39 afios. La eleccidn del rango de edad se argumenta en la publicacion de CaAmara de comercio
del Quindio (2021) donde se evidencia que el rango de edad que mas visita al Quindio es de 27 a
35 afios, no obstante, por temas de investigacion dicho rango es adaptado a los rangos que
proporciona el DANE (2018) de 25 a 29 afios, de 30 a 34 afios y de 35 a 39 afios. En ultimas, el
rango de edad con el que se trabajara es de 25 a 39 afios. La tabla 4 muestra el total de personas

del Valle del cauca, Quindio y Cundinamarca que se encuentra entre 25 y 39 afios.
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Tabla 4

Delimitacion de Poblacién

Departamento Personas entre 25 y 39 afos
Valle del cauca 865.228

Quindio 109.995
Cundinamarca 652.136

TOTAL 1.627.359

Fuente: Elaboracion propia, con base en DANE (2018)

Muestra
Para calcular la muestra cuando se conoce el tamafio de la poblacion, se utiliza la siguiente

formula.

3 NxZ*xpxq
T e2x(N—-1)+Z2xpxq

n

En donde:

N = tamafio de la poblacion (1.627.359)

Z = nivel de confianza (1,96)

p = probabilidad de éxito, o proporcion esperada (0,5)*

g = probabilidad de fracaso (0,5)

e = precision —Error maximo admisible en términos de proporcion (0,05)

1.627.359 x 1,96%x 0,5 x 0,5

0,05%2 x (1.627.359 — 1) + 1,96%x 0,5x 0,5

n

1 Se utiliza el 50% en la probabilidad de éxito, ya que la investigacion no se ha realizado anteriormente y no se
tienen antecedentes directos.
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La muestra del presente proyecto de investigacion es de 385.

Plan De Realizacién

El plan de realizacion hace referencia a las actividades requeridas, para desarrollar el

cumplimiento de los objetivos y se relaciona en la tabla 5.

Tabla b

Plan de Realizacién

Objetivos Especificos

Actividades y Herramientas

Analizar las variables internas y

externas de la empresa hotel Casa Alejandria.

Examinar la oferta de los hoteles del
municipio de Quimbaya, Quindio.

Estudiar la demanda del pablico
objetivo frente a estrategias de marketing
digital.

Determinar las estrategias de

marketing digital para el posicionamiento del

hotel Casa Alejandria.

Entrevistas.

Benchmarking competitivo, matriz de perfil
competitivo, radares de comparacion.

Instrumento de recoleccién de datos:
Encuesta.

Revision bibliografica, validacion de la
informacion, andlisis de informacion

recolectada por medio de los softwares Atlas.

Tiy SPSS.

Fuente: Elaboracion propia de los investigadores
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Desarrollo De Objetivos
1. Variables Internas Y Externas
Para el adecuado desarrollo del objetivo numero 1, se aplicaran las siguientes herramientas:

Entrevistas.

Entrevistas

Tal y como se relaciona en el plan de realizacion de los objetivos, la entrevista sera utilizada
como herramienta para desarrollar el primero de ellos: “Analizar las variables internas y externas
de la empresa hotel Casa Alejandria”; esto con el fin de extraer informacion del contexto interno
y externo del hotel a través de las respuestas de los miembros de la organizacion (propietario y
trabajadores), para a posteriori realizar un analisis detallado de la informacion adquirida a través
del mencionado instrumento. Este instrumento de recoleccion de datos fue construido a partir de
los fundamentos tedricos que ofrecen diferentes modelos de marketing mix explicados en el marco
conceptual, posteriormente fue enviado a un experto en instrumentos de recoleccién de datos, el

cual socializo sugerencias y aprob6 dicho instrumento para su aplicacion. (Ver Anexo 1)

En la tabla 7 se relacionan las variables correspondientes los modelos de marketing mix,
elegidas para el instrumento de recoleccion de datos, entrevista, realizada el pasado 22 de
Septiembre de 2021 especificamente al propietario del hotel: Las 4’s (Constantinides, 2012), las 7
P’s (Booms and Bitner, 1981, como se cit6 en, Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer, & Johnston,
2006), Las 4 C’s (Robert Lauterborn, 2000, como se citd en, Tamariz, 2007), las 5 C’s (Steenburch

and Avery, 2012, como se citd en, Caceres Torres, 2015) y las 4 V’s (Londhe, 2014).
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Tabla 6

Variables Implementadas en la Entrevista del Propietario

Modelo Variable Relacién Pregunta
48S’s Site (Sitio) 1
48S’s System (Sistema) 2
7P’s Promotion (Promocion) 3
4C’s Clientes 4y5
5C’s Contexto 6
4V’s Value to the marketer (\Valor para el 7,8y9

especialista en marketing)

Nota. La tabla 6 muestra la relacion que hay entre variables de marketing mix y las preguntas
planteadas en la entrevista para el propietario; para mayor entendimiento resulta necesario ver las

preguntas del instrumento (Ver Anexo C)
Fuente: Elaboracion propia de los investigadores

En la tabla 7 se relacionan las variables correspondientes los modelos de marketing mix,
elegidas para el instrumento de recoleccion de datos, entrevista, especificamente a los trabajadores
del hotel: Las 7 P’s (Booms and Bitner, 1981, como se cit6 en, Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer,

& Johnston, 2006) y las 4 C’s (Robert Lauterborn, 2000, como se citd en, Tamariz, 2007)

Tabla 7

Variables Implementadas en la Entrevista con los Trabajadores

Modelo Variable Relacion Pregunta
7P’s People (Personas) 1,2,3,4Y5
4 C’s Clientes 6

4C’s Comunicacion 7,8,9y10
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Nota. La tabla 7 muestra la relacién que hay entre variables de marketing mix y las preguntas

planteadas en la entrevista para los trabajadores; para mayor entendimiento resulta necesario ver

las preguntas del instrumento (Ver Anexo By D)

Fuente: Elaboracion propia de los investigadores

Analisis De Entrevistas

Se realiz6 el andlisis de las entrevistas realizadas en el software Atlas. TI, del cual se

obtuvieron los siguientes resultados
Nube De Palabras.

llustracién 7

Nube de palabras
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Nota. La ilustracion 7 es una nube de palabras, la cual fue creada a través del software Atlas TI.

Fuente: Elaboracidn propia de los investigadores con base en el software Atlas Tl
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La ilustracion 7 es una nube de palabras, la cual representa las expresiones mas
mencionadas durante el ejercicio de las 4 entrevistas realizadas al propietario y las trabajadoras, la
cual muestra que las palabras con mayor peso fueron: Hotel, personas y comunicacion, es decir
que los entrevistados le otorgaron mayor importancia en su discurso a dichas palabras. Dicha nube

de palabras fue elaborada por los investigadores a traves del software de analisis Atlas. TI.

Diagrama Sankey
llustracién 8

Diagrama de Sankey Trabajo de campo
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Nota. La ilustracion 8 muestra la relacion de las variables y el trabajo de campo (entrevistas), de
acuerdo a codificacion y citas generadas en el software con base en la sistematizacién de las

entrevistas desarrolladas por los investigadores.

Fuente: Elaboracion Propia de los investigadores con base en el software Atlas ti
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En la ilustracién 8 del diagrama de Sankey ensefia la relacién que hay entre las variables
estudiadas en el presente trabajo y el trabajo de campo realizado (Entrevistas) para la obtencion de
informacion. Esta grafica afirma que las variables con mas presencia dentro de las entrevistas son
comunicacion y personas, con representaciones de 19 y 15 respuestas respectivamente vinculadas
a dichas variables. Por otro lado, las variables de menor presencia dentro del trabajo de campo
fueron contexto y sitio, ambas con tan solo 1 representacion de las variables. Lo anterior quiere
decir que para los entrevistados es importante el uso constante de chats, correo electrénico y
diferentes foros que ayuden a la comunicacion del hotel con los clientes, adicionalmente le otorgan

importancia a la interaccion constante con los clientes durante la venta, pre y post — venta.

llustracién 9

Diagrama de Sankey: Trabajo de campo y teoria

Promodén

e S—
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Nota. La ilustracion 9 muestra el cruce entre el trabajo de campo y la teoria en relacion con los

variables.
Fuente: Elaboracion propia de los investigadores con base en el software Atlas Ti

La ilustracion 9 muestra la relacién del trabajo de campo y la teoria con las variables
elegidas, dicha imagen en Gltimas ensefia que todas las variables expuestas en las teorias de
marketing mix, de alguna manera estan presente en las respuestas obtenidas durante el ejercicio
del trabajo de campo por medio de las entrevistas realizadas; ademas, se evidencia que la variable
comunicacion tuvo muchas presencia en el trabajo de campo con 19 intervenciones, mientras que
en la teoria hubo solo 3 intervenciones de la misma variable, no obstante, fue precisamente dicha
variable la que mayor tuvo presencia entre teoria y trabajo de campo, pues si se suman en ambos
items el nimero de las intervenciones dara un total de 22 intervenciones. Seguidamente, la variable
con mayor intervencion en la sumatoria de teoria y trabajo de campo es promocion con un total de
21 participaciones y en tercer lugar se encuentra la variable de personas con un total de 20

iteraciones.

Como cierre de capitulo se resalta en calidad de variables internas adquiridas a través de la
aplicacion de las entrevistas, que las palabras mas representativas en el discurso de los integrantes
de la empresa engloban lo que corresponde a servicio (hotel), comunicacion y personas, esto
traduce la vinculacion practica y experimental que tienen los entrevistados en virtud a las mismas
durante el ejercicio de la prestacion del servicio hotelero. Las variables internas comunicacion y
personas evidencian una importante presencia tanto en el trabajo de campo, como en los
constructos tedricos, siendo ademas, elementos complementarios para el marketing digital, tema
del presente proyecto de investigacion. El e-marketing no es un tema del todo desconocido para

los miembros de la organizacion, todos tienen sus bases minimas respecto al tema, sin embargo,
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en el dialogo se evidencia que lo que se realiza es muy empirico, casi que una adaptacion
obligatoria para estar presente en el mundo virtual gracias a la pandemia. Por lo tanto, se puede
decir, a partir de los resultados, que el hotel Casa Alejandria tiene una gran fortaleza a nivel de
servicio al cliente (presencial y telefonico) y falencia en la implementacion de marketing digital,
aunque lo intentan a partir de lo que creen que es; la ubicacion juega un papel importante en la
organizacion, ya que se encuentra estratégicamente ubicada a 20 minutos aproximadamente de los
parque turisticos, como PANACA, parque los arrieros y el balsaje, también, a media cuadra del
parque principal de Quimbaya, no obstante, la ubicacién de otros hoteles (como Hotel Quimbaya
plaza) puede favorecer mas la visibilidad de los turistas que habitualmente llegan al parque
principal, sobretodo como atractivo turistico, a la iglesia Jesus, Maria y José, ubicada alli. Por otro
lado, A nivel externo, se logré extraer de las entrevistas los siguientes hallazgos: como elemento
que no se puede controlar se encuentran los precios y planes que proporcionan los parques
turisticos, esto afecta directamente el servicio que proporciona el hotel, ya que, en su cartera de
servicios se encuentra el descuento especial para acceder a dichos parques de la region, pero
cuando los precios de los mismos flucttan, el hotel se ve en apuros y las ganancias de la alianza
con los parque puede ser minima o nula; el clima también se evidencia como externa que va
vinculado con el tema de los parques tematicos, ya que, cuando un huésped compra con
anterioridad un ticket para balsaje (Alianza que tiene el hotel) y llueve, no se le puede devolver el
dinero, ni tampoco prestar el servicio, precisamente por el clima. Los entrevistados argumentan
que la temporada vacacional o decembrina es potencial en ventas, donde se cubre el 100% de la
capacidad instalada del hotel, pero en temporada baja se evidencia muy poco flujo de huespedes,
de hecho, durante las primera visita que hicieron los investigadores, que fue para el mes de

septiembre del afio 2021, el hotel contaba Unicamente con un huesped, cuando la capacidad
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instalada es para 28 personas; Otro elemento evidenciado durante la entrevista, es que el hotel no
ofrece servicio de alimentacion, ni parqueadero, sin embargo, el propietario argumenta dentro de

la entrevista, considerar que el servicio que ofrece el hotel Casa Alejandria es muy completo.
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2. Oferta De Los Hoteles Del Municipio De Quimbaya, Quindio
Benchmarking Competitivo

Segun Betancourth Guerrero (2014) el benchmarking competitivo es un método que se
utiliza para fortalecer positivamente las operaciones y practicas empresariales, la esencia de este
método es analizar otras empresas u organizaciones y aprender de ellas a través de la referenciarian

0 evaluacion comparativa.

Lo que se muestra a continuacion es la metodologia de benchmarking competitivo que

propone (Betancourth Guerrero, 2014), aplicada al presente trabajo investigativo:

Organizacion Del Equipo A Desarrollar EI Proceso. Jonier David Mena y Valentina

Portilla Martinez.

Seleccién De Las Organizaciones A Comparar. Hotel Casa Alejandria, Hotel la terraza,

Paris. Hotel y Hotel Quimbaya Plaza.

La seleccién de estos hoteles se realiz6 a partir de la ubicacion, ya que, en ese sector del
Quindio hay presencia de muchos hoteles que prestan servicio de piscina, restaurante, camping,
instalaciones adecuadas para entretenimientos, instalaciones campestres (Ubicados a las afueras
del municipio); sin embargo, los hoteles seleccionados cumplen con el factor comin de que todos
estan ubicados dentro del Municipio de Quimbaya, cerca al parque principal, es decir, la

competencia mas cercana al hotel Casa Alejandria.

A continuacién se realiza a groso modo, una resefia de los 3 hoteles con que se realizara
benchmarking para el hotel en cuestién. Hotel la terraza tiene una capacidad instalada hasta de 50
huéspedes, dispone de 10 habitaciones dobles, multiples y cuaddruples, ademas, cuenta con dos

apartamentos amoblados y un salén de conferencias, con capacidad de 60 personas; esta ubicado
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a 2 cuadras y media del parque principal y cuenta con los siguientes servicios: Wifi, Tv, Agua
caliente, llamadas nacionales, paquetes turisticos, descuentos a grupos mayores a 15 personas,
transporte (con cargo adicional) y desayuno Quindiano (con cargo adicional). (Hotel La Terraza,

2022)

Hotel Quimbaya Plaza, fue fundado en el afio 2007, se encuentra ubicado justo al frente
del parque principal del municipio de Quimbaya, cuenta con los servicios de: Wifi, agua caliente,

Tv, bar, discoteca, restaurante y salon para eventos. (Hotel Quimbaya Plaza, 2022)

Paris.Hotel se encuentra ubicado a 4 cuadras del parque principal, ofrece los servicios de:
wifi, instalaciones para personas de movilidad reducida, aparcamiento, transporte (con cargo
adicional), aire acondicionado, habitaciones insonorizadas, zona de estar, barra de bocadillos, cena

y servicio de nifiera. (Paris. Hotel, 2022)

Identificacion De Los Factores Claves Del Exito. Precio competitivo, Calidad del
producto, Servicio al cliente, Portafolio de productos, Publicidad, Visibilidad orgéanica,

Contenidos compartibles, Instalaciones y servicios, Ubicacion, Relacion calidad — Precio.
Descripcion De Los Factores Claves Del Exito.

Precio Competitivo. EIl precio competitivo es la comparacion de las ofertas que hace la
competencia con la de la organizacion, con el fin de hacer una estimacion de precio que no se aleje

mucho al del competidor. (Mejia, 2005)

Calidad Del Producto. Son todas las caracteristicas del producto y servicio provenientes
de Ingenieria, Mercadeo, Mantenimiento y Manufactura que estén vinculadas de forma directa con

las necesidades del cliente. (Feigenbaum, 1994)
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Servicio Al Cliente. Son todas las actividades que vinculan a la organizacion con los
clientes, tales como la entrega del producto o servicio, las relaciones interpersonales, los servicios

de asistencia, la atencidn, el servicio pre y post venta, entre otras. (Paz Couso, 2005)

Portafolio De Productos. Todo el grupo de productos que oferta una organizacion en su

mercado. (Orellana, 2016)

Publicidad. Cualquier presentacion y promocion paga no personal de ideas, bienes o

servicios por alguien que lo patrocine. (Armstrong & Kotler, 2013)

Visibilidad organica. También conocida como SEO; es una herramienta que busca mejorar
el posicionamiento de la web, entonces, si la pagina web de la empresa se posiciona en la primera
pagina de Google, la probabilidad de que las personas visiten la pagina se incrementa, Si por el
contrario aparece en las siguientes entradas y paginas la probabilidad de que la persona visite la

pagina disminuira totalmente. (Atlantic review of economics, 2019)

Contenidos Compartibles. Creacion de contenido en redes sociales y/o plataformas web
de manera que los usuarios que lo vean se identifiquen y lo difundan entre sus pares. (Olivier

Peralta, s.f)

Instalaciones Y Servicios. Las instalaciones hacen referencia a un recinto abastecido de
los elementos requeridos para llevar a cabo cualquier actividad comercial. (RAE, 2022). El

servicio es un proceso, a diferencia de los articulos que son objetos. (Berry et al,. 1989)

Ubicacion. Es el lugar en el que esta ubicado el establecimiento. (RAE, 2022)
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Relacion Calidad Precio. Es la percepcion que tiene el consumidor frente el valor pagado
por un producto o servicio; entonces, el precio dependera de la calidad del producto o servicio.

(Psychology Dictionary, s.f)

Tabla 8

Matriz de Perfil Competitivo

Organizacion #1 Organizacion #2 Crganizacion #3 Organizacion £4
] . Hotel casa alejandria Hotel la terraza Panis. Hotel Hotel Quimbaya Plaza

Factores Claves do éxito (.CT) Peso Valor ~ Vaorsopesado  Valor  Valorsopesado  Vaor  Valorsopesado  Valor  Valorsopesado
Precio competitivo 7.00% 0,070 4 028 2 014 3 021 3 021
Celidad del producto 13,00% 0,130 3 039 4 032 4 032 4 052
Servicio al cliente 10,00% 0,100 4 04 2 02 4 04 4 04
Portafolio de productos 7.00% 0,070 2 0.4 3 021 4 028 4 028
Publicidad 9.00% 0,090 1 0,09 2 018 3 027 1 0,09
Visibitidad Orgdnica 12,00% 0,120 4 048 4 048 1 012 4 048
Contenidos compartibles 5,00% 0,050 1 0,05 2 01 1 0,05 2 0.1
Instalaciones y servicios 13,00% 0,130 3 039 4 032 4 032 4 052
Ubicacion 8.00% 0,080 4 032 4 032 4 032 4 032
Relacion calidad precio 16,00% 0,160 4 0,64 4 064 4 064 4 0,64
TOTAL 100,00% 1 318 331 n 3,56

Nota. En la tabla 8, se presenta la comparacion entre 4 hoteles del municipio de Quimbaya,
Quindio, teniendo en cuenta los factores claves de éxito, el peso en un rango de 0% hasta 100% y

el valor siendo 1 un mal desempefio y 4 el mejor desempefio del factor.
Fuente: Elaboracion propia de los investigadores, con base en Betancourt (2016: cap. 6).

En la Tabla 8 se muestra la matriz de perfil competitivo, se evidencia que la empresa con
mayor valor es el Hotel Quimbaya Plaza, mostrando un excelente desempefio en 7 de 10 Factores

claves de éxito.
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Radares De Comparacion

Hotel Casa Alejandria

llustracién 10

Radar de valor: Hotel casa Alejandria
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Fuente: Elaboracion propia de los investigadores
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En la lustracion 10 se muestra el radar de valor de hotel Casa Alejandria indica que el 50%

de los factores claves del éxito tienen un alto indicador con puntaje 4, los cuales son: Precio

competitivo, relacion calidad-precio, ubicacion, servicio al cliente y visibilidad organica. Mientras

que instalaciones y servicios y calidad del producto cuentan con un puntaje de 3; y en ultimo lugar

se encuentran la publicidad y los contenidos compartibles, lo cual indica el necesario

fortalecimiento en cuestion de marketing digital.
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llustraciéon 11

Radar de valor sopesado: Hotel casa Alejandria
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Fuente: Elaboracion propia de los investigadores

La ilustracion 11 corresponde al radar de valor sopesado (Peso en decimales x Valor) de
Hotel Casa Alejandria, dicho radar demuestra que las dos variables con mayor valor sopesado son
la relacién calidad-precio y visibilidad orgénica, la que menos valor sopesado tiene son los
contenidos compartibles y publicidad, es decir, que se debe fortalecer en el hotel Casa Alejandria

el mencionado factor.
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Hotel La Terraza.

llustraciéon 12

Radar de valor: Hotel la terraza
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Fuente: Elaboracion propia de los investigadores
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Al evaluar el radar de valor del hotel la terraza que corresponde a la ilustracion 12, se

evidencia que los factores con mayor valor son: relacion calidad precio, ubicacion, instalaciones y

servicios, visibilidad organica y calidad del producto, los cuales estdn ubicados en el maximo

puntaje; y los factores de menor puntaje son: precio competitivo, servicio al cliente, publicidad y

contenidos compartibles.
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llustraciéon 13

Radar de valor sopesado: hotel la terraza
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compartibles Publicidad

Visibilidad Organica

Fuente: Elaboracion propia de los investigadores
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La ilustracion 13 corresponde al radar de valor sopesado del hotel la terraza, en dicho radar

se puede observar que los factores de relacion calidad precio e instalaciones y servicios son los

gue cuentan con mas alto puntaje, lo que traduce que el hotel en cuestion cuenta con un adecuado

desarrollo de dichos factores claves del éxito, por otro lado, se encuentra con menor valor sopesado

el factor de contenidos compartibles lo que indica que la organizacion no genera contenidos

atractivos para el publico de manera que se puedan compartir.



81
PLAN DE MARKETING DIGITAL, HOTEL CASA ALEJANDRIA.

Paris. Hotel.

llustracion 14

Radar de valor: Paris.Hotel

Precio competitivo

Relacion calidad .
precio @ = e______gCahdad del producto

2
Ubicacione 1 @Servicio al cliente
0
- i.
Instalar?l (.mBS Yi,___.—-—"'" 9\ @Portafolio de productos
servicios
()
Contenidos ..
compartibles Publicidad

Visibilidad Organica

Fuente: Elaboracion propia de los investigadores

Al evaluar el radar de valor de Paris. Hotel representado en la ilustracion 14, se evidencia
que los factores con mayor valor son: relacion calidad precio, ubicacién, instalaciones y servicios,
servicio al cliente, calidad del producto y portafolio de productos. Los cuales estan ubicados en el
maximo puntaje; y los factores de menor puntaje son: visibilidad organica y contenidos
compartibles, a partir de lo anterior se infiere que el hotel en cuestion no se encuentra facilmente
en los navegadores, que son la busqueda principal de todo interesado en pernoctar, lo cual puede

generar pérdida de clientes.
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llustraciéon 15

Radar de valor sopesado: Paris.Hotel

Precio competitivo

L 0.7
Relacién calidad  o'g Calidad del producto
precio
Ubicacién Servicio al cliente
Instalaciones y Portafolio de productos
servicios
Contenidos ;o
compartibles Publicidad

Visibilidad Organica

Fuente: Elaboracion propia de los investigadores

En la ilustracion 15 se puede observar que los factores de relaciéon calidad precio e
instalaciones y servicios son los que cuentan con mas alto puntaje, lo que traduce que el hotel en
cuestion cuenta con un adecuado desarrollo de dichos factores claves del éxito, por otro lado, se
encuentra con menor valor sopesado el factor de contenidos compartibles lo que indica que la

organizacion no genera contenidos atractivos para el pablico de manera que se puedan compartir.
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Hotel Quimbaya Plaza.

llustracion 16
Radar de valor: Hotel Quimbaya Plaza

Precio competitivo

Relacién calidad 4

precio P '______5Cal1dad del producto

2
Ubicaciong 1 @Servicio al cliente
0
: L
Instalaciones yg T———eporiafolio de productos
servicios @
Contenidos ..
compartibles Publicidad
Visibilidad Organica

Fuente: Elaboracion propia de los investigadores

Al evaluar lo que representa la ilustracién 16, evidencia que los factores con mayor valor
son: relacion calidad precio, ubicaciéon, instalaciones y servicios, servicio al cliente, calidad del
producto y portafolio de productos. Los cuales cuentan con el mayor puntaje; y el factor de menor
puntaje corresponde a la publicidad, lo cual indica que posiblemente el hotel Quimbaya plaza no

realiza inversion ya sea de tiempo o dinero para el mismo.
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llustraciéon 17

Radar de valor sopesado: Hotel Quimbaya Plaza

Precio competitivo
s 0,8
Relacion f:ahdad Calidad del producto
precio 0.6

Servicio al cliente

| ™
| G-,-q-\/-:
Ubicacion 0.2

Instalaciones y

. Portafolio de productos
SETVicios

Contenidos
compartibles
Visibilidad Organica

Publicidad

Fuente: Elaboracion propia de los investigadores

En la ilustracion 17, radar de valor sopesado, se puede observar que los factores de relacion
calidad precio e instalaciones y servicios son los que cuentan con mas alto puntaje, lo que traduce
que el hotel en cuestion cuenta con un adecuado desarrollo de dichos factores claves del éxito, por
otro lado, se encuentra con menor valor sopesado el factor de publicidad lo cual indica la falta de

inversion o el poco cuidado que se le tiene a dicha variable.

Como cierre de capitulo, se evidencia que los principales hallazgos después del ejercicio
del Benchmarking competitivo, que tiene una estructura planteada por el profesor Betancourth
Guerrero (2014) la cual fue cefiida exacta y minuciosamente al desarrollo del objetivo, son: el hotel
Quimbaya Plaza en comparacion con los hoteles expuestos anteriormente, es el que cuenta con
mejores puntajes en sus factores claves del éxito, por otro lado, hotel Casa Alejandria, empresa de

la presente investigacion cuenta con el puntaje mas bajo en los resultados del benchmarking, lo
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cual indica, un desempefio de baja calidad en los Factores claves del éxito; lo anterior traduce que
el hotel Casa Alejandria a nivel competitivo se encuentra en desventaja. El hotel Casa Alejandria
tiene el menor puntaje en el factor clave de éxito: instalaciones y servicios, de hecho, se evidencia
en el ejercicio del benchmarking como los otros hoteles dentro de sus instalaciones tienen espacios
que generan un valor agregado al hospedaje, ademas de servicios como de alimentacién, salas de
estar, salones de conferencias y parqueaderos con los cuales el hotel Casa Alejandria no cuenta,
entonces el valor agregado del servicio hotelero se ve afectado en comparacion con los otros
hoteles. También se evidencié que los factores claves del éxito con mayor fuerza para todos los
hoteles elegidos son la relacion calidad-precio y la ubicacion., el primero indica que el precio es
adecuado para la calidad del establecimiento, instalaciones y servicio ofrecido, la segunda indica
que todos los hoteles tienen la misma ventaja a nivel de ubicacién dentro del municipio de
Quimbaya; el factor clave de éxito con menor fuerza para todos los hoteles elegidos se relaciona a
los contenidos compartibles, lo cual traduce que lo publicado en las redes sociales y plataformas
virtuales no producen en el usuario que lo visualiza la necesidad de compartirlo, ya que, son post
que contienen Unicamente informacion bésica, es decir, no se evidencian dentro de los post
fotografias, videos, planes, sorteos o estrategias que llamen la atencién del usuario para participar,
interactuar y compartir; el hallazgo inmediatamente anterior es de suma importancia para las
plataformas virtuales hoy dia, ya que, las tendencias actuales, con mayor nivel de alcance y
compartidos en redes sociales le proporcionan no solo informacion al usuario, sino también, un

plus, valor agregado, interés personal que enriquece su experiencia virtual en redes sociales.
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3. Demanda Del Publico Objetivo Frente A Estrategias De Marketing Digital

Para el adecuado desarrollo del objetivo nimero 3 se aplic6 el instrumento de recoleccion
de datos: Encuesta, donde la mayor parte de esta se realiz6 virtualmente (Anexo H) y la parte
restante de manera presencial (Anexo G) y posteriormente fue cargado en el software SPSS para
el andlisis de la informacion a través de las tablas cruzadas. La encuesta fue validada con base en
la tesis de maestria que publicé Vaca Jaramillo (2019), fundamentada en las variables de
caracterizacion y conducta del consumidor, estrategias de marketing digital y decisién de compra.
Con el objetivo de que el instrumento de recoleccion de datos (la encuesta) fuera de mayor
entendimiento para las personas, se envid antes de aplicarla a 17 voluntarios para que realizaran
sus respectivas observaciones referente a cada pregunta y opciones de respuesta, todo esto permitid
contar con una retroalimentacion del instrumento para realizarle las ediciones identificadas en el
andlisis de los resultados de la misma. El Instrumento de recoleccion de datos se remitié con 23
preguntas, de las cuales, los 17 voluntarios realizaron observaciones en las preguntas nimero 1, 2,
4,5,6,7,8,9, 12, 13, 15, 16, 17, 18, 19, 21, 22 y 23, es decir, en 18 de 23 preguntas. Dichas
observaciones fueron tomadas en cuenta para aplicarlas en la estructura de la encuesta. (Ver Anexo

F).

A continuacion se anexan las tablas cruzadas arrojadas por el software SPSS, con el fin de
identificar la relacion entre las preguntas, identificar las respuestas con mayor peso en el cruce, y

para analizar las respuestas de una pregunta en funcién de la respuesta a otra pregunta.
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Tabla 9
Tabla Cruzadas: P. 15 Y P.17
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Tablas Cruzadas: Pregunta 15 y Pregunta 17
15. ;Cual es la red social por la que mas

usted se entera de productos y 17. ;Qué deben tener los contenidos de publicidad?
promociones?
Entretenimiento Informacion del Promociones I_{esp ugstas Utilidad. (¢para Total
producto inmediatas que sirve?
Ficsbook 2 159 46 10 19 236
0,8% 67,4% 19,5% 4,2% 8,1% 100,0%
Google 0 1 0 0 0 1
0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Tnstéstam 0 82 10 9 13 114
0,0% 71,9% 8,8% 7,9% 11,4% 100,0%
Twitter 0 0 4 L 0 !
0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
0 4 3 1 2 10
Whatsapp 0,0% 40,0% 30,0% 10,0% 20,0% 100,0%
1 26 2 1 4 34
Lok 2,9% 76,5% 59% 2,9% 11,8% 100,0%
Total 3 272 61 22 38 396
0,8% 68,7% 15,4% 5,6% 9,6% 100,0%

Nota. La tabla 9 muestra el cruce entre la pregunta 15 y la pregunta 17 de la encuesta realizada, con sus respectivas cifras y

porcentajes de las respuestas dadas por 396 personas.

Fuente: Elaboracién propia de los investigadores con base en el software SPSS.
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Al analizar la tabla 9 se puede evidenciar la preferencia de las personas al querer adquirir
informacion por medio de las redes sociales, especificamente Facebook e instagram, donde el
mayor porcentaje de encuestados eligieron que los contenidos de publicidad deben estar
primordialmente en la red social Facebook y tener la informacién del producto (67,4%),
seguidamente de las promociones (19,5%); mientras que en instagram el mayor porcentaje prefiere
informacion del producto (71,9%) vy la utilidad (11,4%). También se puede reflejar que las redes
sociales de menor impacto son Google y Twitter con un porcentaje de preferencia menor al 1% lo
que indica que las personas no cuentan tanto con éstas para recibir informacién publicitaria.
Ademas, tampoco es muy preferible que los contenidos publicitarios tengan entretenimiento ni

respuestas inmediatas para ser atractivos hacia las personas.
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Tabla 10
Tabla Cruzada: P.21y P.16

89

21. ;/Cual es su principal motivo de viaje?

Tablas Cruzadas: Pregunta 21 y Pregunta 16

16. ;Qué tipo de publicidad de internet le parece mas llamativa?

Estudios

Negocios

No realizé

Vacaciones/Recreacion

Visitar familia 0 amigos

Total

Anuncios a través
de paginas web

2
15,4%
30
50,8%
0
0,0%
20
9,6%
37
32,5%
89
22,5%

Blogs

0
0,0%
2
3,4%
0
0,0%
1
0,5%
1
0,9%
4
1,0%

Memes

0
0,0%
1
1,7%
0
0,0%
15
7,2%
4
3,5%
20
5,1%

Publicaciones en
redes sociales

9
69,2%
22
37,3%
1
100,0%
112
53,6%
56
49,1%
200
50,5%

Stories

0
0,0%
2
3,4%
0
0,0%
22
10,5%
6
5,3%
30
7,6%

Videos

2
15,4%
2
3.4%
0
0,0%
39
18,7%
10
8,8%
53
13,4%

Total

13
100,0%
59
100,0%
1
100,0%
209
100,0%
114
100,0%
396
100,0%

Nota. La tabla 10 muestra el cruce entre la pregunta 21 y la pregunta 16 de la encuesta realizada, con sus respectivas cifras y

porcentajes de las respuestas dadas por 396 personas.

Fuente: Elaboracion propia de los investigadores con base en el software SPSS
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.Latabla 10 evidencia la preferencia de las personas en cuanto al tipo de publicidad que les
parece mas llamativa, en relacion con su motivo de viaje, la opcién con mayor porcentaje fue
publicaciones en redes sociales, donde el 53,6% de las personas que eligieron esta opcion viajan
por motivo de vacaciones y el 49,1% viajan con el fin de visitar a familia o amigos. La segunda
opcion con mayor fuerza fueron los anuncios a través de las paginas web donde las personas que
viajan por motivo de negocio y visita a amigos la prefieren con un porcentaje del 50,8% y 32,5%
respectivamente. Las opciones de menor respuesta fueron blogs y los memes, es decir, que no son

tan llamativos para hacer publicidad.
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Tabla 11
Tabla Cruzada: P.16 y P.17
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16. ;Qué tipo de publicidad de internef le parece
mas llamativa?

Tablas Cruzadas: Pregunta 16 y Pregunta 17

17. ;Qué deben tener los contenidos de publicidad?

Anuncios a través de paginas web

Blogs

Memes

Publicaciones en redes sociales

Stories

Videos

Total

Entretenimiento

1
1,1%
0
0,0%
2
10,0%
0
0,0%
0
0,0%
0
0,0%
3
0,8%

Informacion del producto Promociones Respuestas inmediatas Utilida:ilfé:; s
63 8 7 10
70,8% 9,0% 7,9% 11,2%
1 1 0 2
25,0% 25,0% 0,0% 50,0%
8 4 2 4
40,0% 20,0% 10,0% 20,0%
145 32 10 13
72,5% 16,0% 5,0% 6,5%
21 3 2 4
70,0% 10,0% 6,7% 13,3%
34 13 i} 5
64,2% 24,5% 1,9% 9,4%
272 61 22 38
68,7% 15,4% 5,6% 9,6%

Total

89
100,0%
4
100,0%
20
100,0%
200
100,0%
30
100,0%
53
100,0%
396
100,0%

Nota. La tabla 11 muestra el cruce entre la pregunta 16 y la pregunta 17 de la encuesta realizada, con sus respectivas cifras y

porcentajes de las respuestas dadas por 396 personas.

Fuente: Elaboracion propia de los investigadores con base en el software SPSS.
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La tabla 11 informa la preferencia del tipo de publicidad y lo que debe de contener para ser
atractivo hacia las personas, los resultados muestran que lo que genera mayor impacto es la
informacion del producto a través de publicaciones en redes sociales y anuncios en paginas web
con un porcentaje de 72,5% y 70,8% respectivamente. La segunda con mayor respuesta son las
promociones con un total del 15,4% donde relacionado con anuncios a través de pagina web se
obtuvo un 9%. Las respuestas que menos porcentaje obtuvieron fue entretenimiento con un 0,8%

y blogs en relacion con entretenimiento y respuestas inmediatas con un 0%
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Tabla 12
Tabla Cruzada: P.14y P.16

Tablas Cruzadas: Pregunta 14 y Pregunta 16

14. Para usted ;Por cual medio le gusta

. ¥4
recibir informacida y promociones de 16. ;Qué tipo de publicidad de internet le parece mas lamativa?

productos?
Aﬂuncps a través de Blogs WMemes Publ.lcacml.les en Stories Videos Total
péginas web redes sociales
7 i 43 0 1 21 4 9 78
Anuncios a través de paginas web

55,1% 0,0% 1,3% 26,9% 5,1% 11,5% 100,0%

4 0 4 29 7 7 51

E-mail
7,8% 0,0% 7,8% 56,9% 13,7% 13,7% 100,0%
J 0 1 0 0 0 0 1
Llamadas Telefonicas

0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

i 0 0 0 2 0 2 4

Mensajes de texto (SMS)

0,0% 0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 50,0% 100,0%

: 0 0 [} 1 1 0 2

Prensa escrita

0,0% 0,0% 0,0% 50,0% 50,0% 0,0% 100,0%

1] 0 3 0 0 0 3

Radio

0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

42 3 9 143 15 33 245

Redes Sociales

17,1% 1,2% 3,7% 58,4% 6,1% 13,5% 100,0%

- 0 0 3 4 3 2 12

v
0,0% 0,0% 25,0% 33,3% 25,0% 16,7% 100,0%
Total 89 4 20 200 30 53 396
ota

22,5% 1,0% 5,1% 50,5% 7,6% 13,4% 100,0%

Nota. La tabla 12 muestra el cruce entre la pregunta 14 y la pregunta 16 de la encuesta realizada, con sus respectivas cifras y

porcentajes de las respuestas dadas por 396 personas.

Fuente: Elaboracion propia de los investigadores con base en el software SPSS.
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Los resultados de la tabla 12 muestran que las personas tienen mayor preferencia en recibir
publicidad por medio de publicaciones en redes sociales con un porcentaje de 50,5%, seguido de
los anuncios a través de paginas web con un porcentaje de 22,5%. Los resultados de menor impacto
fueron los blogs con tan solo 1,0% y llamadas telefonicas con menos del 1%, esto quiere decir que
la mejor estrategia no es recibir publicidad por medio de estas dos Ultimas mencionadas, ya que
no es tan llamativo para las personas, sino, enfocarse mas en publicar anuncios a través de péginas

web y publicaciones en redes sociales.
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Tabla 13
Tabla Cruzada: P.14y P.18

14, Para usted ;Por cual medio le gusta
recibir informacién y promociones de

Tablas Cruzadas: Pregunta 14 y Pregunta 18

18. ;Usted considera que 1a publicidad gana mayor credibilidad cuando es recomendada

productos? por?
Publicaciones N
. o " Recomendaciones P % P
Anuncios de sitios Avisos en prensa o ’ de las marcas A
. o Pautas enradio  Propagandas en TV de amigos o R Total
de internet revista en redes o, de famosos de influencers
3 familiares
sociales
. i ) 11 6 2 s 25 24 0 5 78
Anuncios a través de péginas web
14,1% 7,7% 2,6% 6,4% 32,1% 30,8% 0,0% 6,4% 100,0%
7 3 1 1 5 17 18 1 5 51
E-mail
5,9% 2,0% 2,0% 9,8% 33,3% 353% 2,0% 9,8% 100,0%
. 0 0 0 [} 0 1 0 0 1
Llamadas Telefonicas
0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
. 1 0 0 1 0 2 0 0 4
Mensajes de texto (SMS)
25,0% 0,0% 0,0% 25,0% 0,0% 50,0% 0,0% 0,0% 100,0%
0 0 0 0 0 2 0 ] 2
Prensa escrita
0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
1 0 0 0 0 L 1 0 3
Radio
33,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 33,3% 33,3% 0,0% 100,0%
25 5 1 15 116 64 7 12 245
Redes Sociales
10,2% 2,0% 04% 6.1% 473% 26,1% 2.9% 4,9% 100,0%
0 0 0 6 3 3 0 0 12
Tv
0,0% 0,0% 0,0% 50,0% 25,0% 25,0% 0,0% 0,0% 100,0%
41 12 4 32 161 115 9 2 396
Total
10,4% 3,0% 1,0% 8,1% 40,7% 29,0% 2,3% 5,6% 100,0%

Nota. La tabla 13 muestra el cruce entre la pregunta 14 y la pregunta 18 de la encuesta realizada, con sus respectivas cifras y

porcentajes de las respuestas dadas por 396 personas.

Fuente: Elaboracién propia de los investigadores con base en el software SPSS.
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La anterior tabla 13 muestra el cruce entre el medio por el cual a las personas le gusta
recibir informacion y la credibilidad que otorga las recomendaciones en la publicidad, con el
mayor porcentaje se encuentra el cruce de publicaciones de las marcas en redes sociales,
seguidamente de recomendaciones de amigos o familiares; mientras que los de menor porcentaje
son las pautas en radio en cruce con las Ilamadas telefénicas, y la recomendacion de famosos en

cruce con la prensa escrita.
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Tabla 14
Tabla Cruzada: P.16y P.18

Tablas Cruzadas: Pregunta 16 y Pregunta 18

16. ;Qué tipo de publicidad de 18. ;/Usted considera que la publicidad gana mayor credibilidad cuando es recomendada
internet le parece mas llamativa? por?
F = : Tublicaiones Recomendaciones . Recomendacio
Anuncios de sitios Avisos en prensa . Propagandas en de las marcas ; Recomendaciones
p E Pautas en radio de amigos o nes de Total
de internet o revista v en redes = de famosos :
: familiares influencers
sociales
. . 20 6 1 8 25 27 1 1 89
Anuncios a través de paginas web
22,5% 6,7% 1,1% 9,0% 28,1% 30,3% 1,1% 1,1% 100,0%
0 0 0 0 0 3 0 1 4
Blogs
0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 75.0% 0,0% 25,0% 100,0%
3 0 0 1 3 10 1 2 20
Memes
15,0% 0,0% 0,0% 5,0% 15,0% 50,0% 5.,0% 10,0% 100,0%
L . 11 3 1 12 106 49 6 12 200
Publicaciones en redes sociales
5,5% 1,5% 0,5% 6,0% 53,0% 24.5% 3,0% 6,0% 100,0%
. 1 0 0 2 9 11 1 6 30
Stories
3,3% 0,0% 0,0% 6,7% 30,0% 36,7% 3,3% 20,0% 100,0%
6 3 2 9 18 15 0 0 53
Videos
11,3% 5,7% 3,8% 17,0% 34,0% 28,3% 0,0% 0,0% 100,0%
ol 41 12 4 32 161 115 9 22 396
(v
10.4% 3,0% 1,0% 8,1% 40,7% 29,0% 2,3% 5,6% 100,0%

Nota. La tabla 14 muestra el cruce entre la pregunta 16 y la pregunta 18 de la encuesta realizada, con sus respectivas cifras y

porcentajes de las respuestas dadas por 396 personas.

Fuente: Elaboracién propia de los investigadores con base en el software SPSS
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El objetivo fundamental de la realizacion de este cruce evidenciado en la tabla 14, es
conocer cdmo ganar mayor credibilidad por recomendaciones segun los tipos de publicidad mas
Ilamativo, las publicaciones de las marcas en redes sociales se lleva el primer lugar con un 53%,
seguidamente la recomendaciones de amigos o familiares en cruce con publicaciones de redes
sociales obtiene un 24,5%; por otro lado, estan las que menos preferencias tienen, siendo las pautas

en radio en cruce con blogs, seguidamente de la recomendacion de famosos en cruce con memes.
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Tabla 15
Tabla Cruzada: P.21y P.18

Tablas Cruzadas: Pregunta 21 y Pregunta 18

21. ;Cual es su principal motivo 18. ;Usted considera que la publicidad gana mayor credibilidad cuando es recomendada
de viaje? por?
Anuncios de Avisos en Publicaciones Recomendacio . Recomendacio
. . Propagandas de las marcas . Recomendacio
sitios de prensa o  Pautas en radio nes de amigos nes de Total
. . en TV en redes o nes de famosos .
internet revista . o familiares influencers
sociales
. 0 1 1 2 6 3 0 0 13
Estudios
0,0% 7,7% 7,7% 15,4% 46,2% 23,1% 0,0% 0,0% 100,0%
10 4 1 4 23 13 2 2 59
Negocios
16,9% 6,8% 1,7% 6,8% 39,0% 22,0% 3,4% 3,4% 100,0%
0 0 0 0 1 0 0 0 1
No realiz6
0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
15 3 2 20 86 62 5 16 209
Vacaciones/Recreacién
7,2% 1,4% 1,0% 9,6% 41,1% 29,7% 2,4% 1,7% 100,0%
. . . 16 4 0 6 45 37 2 4 114
Visitar familia o amigos
14,0% 3,5% 0,0% 5,3% 39,5% 32,5% 1,8% 3,5% 100,0%
41 12 4 32 161 115 9 22 396
Total
10,4% 3,0% 1,0% 8,1% 40,7% 29,0% 2,3% 5,6% 100,0%

Nota. La tabla 15 proyecta el cruce entre la pregunta 21 y la pregunta 18 de la encuesta realizada, con sus respectivas cifras y

porcentajes de las respuestas dadas por 396 personas.

Fuente: Elaboracidn propia de los investigadores con base en el software SPSS
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El cruce que evidencia la Tabla 15 se realizd con el objetivo de identificar el tipo de
recomendaciones a hacer segun el motivo de viaje; se evidencia que el principal motivo de viaje
son las vacaciones y recreacion, y dichas personas prefieren que se realicen recomendaciones por
medio de publicaciones en redes sociales, seguido de recomendaciones de amigos o familiares;
en segundo lugar como motivo de viaje méas seleccionado se encuentra la visita a familia 0 amigos,
las personas que viaja por el anterior motivo mencionado prefieren recibir recomendaciones a
través de las publicaciones por redes sociales o recomendaciones de amigos o familiares. Por otro
lado, se evidencia que las personas que viajan por vacaciones o visitas, le dan un menor peso a las

recomendaciones de pautas en radio, avisos en prensa y recomendaciones de famosos.
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Tabla 16
Tabla Cruzada: P.21y P.15

Tablas cruzadas: pregunta 21 y pregunta 15

21. ;Cual es su principal motivo de viaje? 15. ;Cual es la red social por la que mas usted se entera de productos y promociones?
Facebook Google Instagram Twiter WhatsApp Youtube total

Estudios 6-46,2% 0-0,0% 4-30,8% 1-7,7% 0-0,0% 2-154%  13-100,0%

Negocios 26 -44,1% 0-0,0% 23 -39,0% 0-0,0% 1-1,7% 9-15,3% 59 - 100,0%

No realizo 0-0,0% 0-0,0% 1-100,0% 0-0,0% 0-0,0% 0-0,0% 1-100,0%
Vacaciones/Recreacion 141 - 67,3% 1-0,5% 51- 24,5% 0-0,0% 7-3,4% 0-4,3% 209 - 100,0%
Visitar a familia o amigos 63 -55,3% 0-0,0% 35-30,7% 0-0,0% 2-1,8% 14-12,3% 114 - 100,0%
Total 236 - 59,6% 1-0,3% 114 - 28,8% 1-0,3% 10 -2,5% 34-8,6% 396-100,0%

Nota. La tabla 16 muestra el cruce entre la pregunta 21 y la pregunta 15 de la encuesta realizada, con sus respectivas cifras y

porcentajes de las respuestas dadas por 396 personas.

Fuente: Elaboracién propia de los investigadores con base en el software SPSS
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En la tabla 16 se puede evidenciar cual es la red social por el cual una persona se entera de
productos y promociones en relacion con su motivo de viaje, en este caso las opciones con mayor
respuesta fueron promociones a través de Facebook para vacaciones visitar amigos con un
porcentaje de 67,3% y 55,3% respectivamente, otra opcion que también obtuvo respuestas
positivas fue promociones para vacaciones a través de Instagram con un porcentaje de 24,5%. Y
las opciones que menores respuestas tuvieron fueron promociones a traves de google y Twitter
con porcentajes del 0,3%. Es decir, a las personas que viajan por vacaciones, recreacion o visita,

se enteran de promociones a través de Facebook en primer lugar e instagram en segundo lugar.
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Tabla 17
Tabla Cruzada: P.14y P.21

Tablas cruzadas: pregunta 14 y pregunta 21

14, Para usted ;Por cual medio le gusta

recibir informacion y promociones de 21. ;Cual es su principal motivo de viaje?
productos?
Vacaciones/Rec
Estudios Negocios No realizo reacion Visitar familia/ amigos Total
Anuncios a través de paginas web 2-2.6% 22-28.2% 0-0,0% 18- 23,1% 36 - 46,2% 78 - 100,0%
E-mail 0-0,0% 1-2,0% 0-0,0% 42 - 80,4% 8-157% 51 -100,0%
Llamadas telefonicas 0-0,0% 1-100% 0-10,0% 0-0,0% 0-0,0% 1 - 100.0%
Mensajes de texto (SMS) 0-0,0% 0-0,0% 0-0,0% 4 - 100,0% 0-0,0% 4 - 100,0%
Prensa escrita 0-0,0% 0-0,0% 0-0,0% 2 - 100,0% 0-0,0% 2-100,0%
Radio 0-0,0% 1-33,3% 0-0,0% 2-66,7% 0-0,0% 3-100,0%
Redes sociales 10-4,1% 34-13,9% 1-0,4% 135-55,1% 65 - 26,5% 245 - 100,0%
Y 1-83% 0-0,0% 0-0,0% 6 - 50,0% 5-41,7% 12 - 100,0%
Total 13-3.3% 59-14.9% 1-0,3% 209 - 52,5% 114 - 28,8% 396 - 100,0%

Nota. La tabla 17 muestra el cruce entre la pregunta 14 y la pregunta 21 de la encuesta realizada, con sus respectivas cifras y

porcentajes de las respuestas dadas por 396 personas.

Fuente: Elaboracién propia de los investigadores con base en el software SPSS
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El cruce que refleja la tabla 17 evidencia la preferencia de las personas al recibir
informacion de promociones en relacién con su motivo de viaje, en este caso las opciones con
mayor respuesta fueron recibir informacion a través de redes sociales para vacaciones con un
porcentaje del 55,1% vy visitar amigos con un porcentaje de 26,5%, lo que quiere decir que las
redes sociales son de gran impacto para transmitir informacion a las personas en cuanto a la
promocion de planes de vacaciones/recreacion o visitas. Por otro lado, las opciones con menor
respuesta fueron llamadas telefonicas, mensajes de texto, radio y prensa escrita, con porcentajes
de menos del 1%, lo que quiere decir que estas opciones no son tan preferidas para recibir dicho

tipo de informacion.
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Tabla 18
Tabla Cruzada: P.17y P.21

Tablas cruzadas: pregunta 17 y pregunta 21

17. ; Qué deben tener los

contenidos de 21. ;Cudl es su principal motivo de viaje?
publicidad?
Estudios Negocios No realizo Vacaciones/Recreacidon  Visitar familia/Amigos Total
Entretenimeinto 0-0,0% 0-0,0% 0-0,0% 3-100,0% 0-0,0% 3-100,0%
Informacion del producto 9-3,3% 41 - 15,1% 1-0,4% 137 - 50,0% 84 -30,9% 272 - 100,0%
Promociones 2-3,3% 7-11,5% 0-0,0% 38-62,3% 14 - 23,0% 61 - 100,0%
Respuestas inmediatas 1 -4,5% 4-182% 0-0,0% 14 - 63,6% 3-13,6% 22 - 100,0%
Utilidad (para que sirve) 1-2,6% 7-18,4% 0-0,0% 17 - 44,7% 13 - 34,2% 38 - 100,0%
Total 13-3,3% 59 -14,9% 1-0.3% 209 - 52,5% 114 - 28,8% 396 - 100,0%

Nota. La tabla 18 muestra el cruce entre la pregunta 17 y la pregunta 21 de la encuesta realizada, con sus respectivas cifras y

porcentajes de las respuestas dadas por 396 personas.

Fuente: Elaboracién propia de los investigadores con base en el software SPSS



106
PLAN DE MARKETING DIGITAL, HOTEL CASA ALEJANDRIA.

En la tabla 18 se obtiene informacion sobre la preferencia de las personas en cuanto al
contenido que debe tener un anuncio publicitario en relacion con su motivo de viaje, la opcion con
mayor respuesta fue informacion del producto para el tema de vacaciones con un porcentaje de
50,0%, seguido de visitar familia 0 amigos con un porcentaje de 30,9%. Es decir, las personas que
viajan por vacaciones o visitas prefieren que su contenido de publicidad socialice la informacion
del producto o servicio. La respuesta menos relevante fue "el entretenimiento™ para una publicidad,
es decir que las personas prefieren en los anuncios toda la informacion de un producto sin

necesidad de que sea entretenido.

Los principales hallazgos después del ejercicio de las encuestas muestran que el 67,5% de
las personas han realizado compras de reservas hoteleras a traves de internet, los resultados
evidencian que dicha compra por internet se hace por dos motivos frecuentes: Ahorro de tiempo y
evitar desplazamiento hasta el establecimiento, ademas, El porcentaje de las personas que usan
celular para las busquedas de reservas hoteleras corresponden a un 58,8%, seguido del computador
con un 32,1%. El 56,7% de los encuestados prefieren usar booking como plataforma para acceder
a servicio hotelero, esto indica un beneficio para el hotel, ya que, como se evidencia en las
encuestas y en la observacion de la plataforma, el hotel Casa Alejandria tiene presencia y un
excelente puntaje en Booking; Trivago corresponde al 25,7% como plataforma elegida por los
encuestados para realizar reservas hoteleras, una cifra importante a tener en cuenta para
implementar dicha plataforma con el Hotel Casa Alejandria. El 95% de los encuestados creen que
una empresa gana mayor credibilidad cuando crea espacios de comunicacion a través de internet;
también se evidencia que las redes sociales son muy llamativas para las personas, sobretodo
Facebook e instagram, con 58,5% vy 29,4% respectivamente, las pautas publicitarias que

proporcionen un espacio de interaccion través de las redes sociales, son muy valiosas para las
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personas, segun resultados de la encueta, se agrega que en dichas pautas, los usuarios esperan
encontrar en primera instancia, Informacion del producto, seguido de promociones, utilidad,
respuestas inmediatas, entretenimiento y en altimo lugar, servicios. Los resultados de las encuestan
también evidencian que la publicidad gana mayor credibilidad cuando se hace publicaciones de
las marcas por redes sociales y recomendaciones de amigos o familiares, con 39,6% y 30,2%
respectivamente. Se finaliza este apartado relacionando los motivos de viajes de las personas, el
51,4% viaja por vacaciones o recreacion, el 29,7% viaja por visita a amigos o familia, el 15,5%

viaja por negocios y el 3,4% viaja por estudios.
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4. Estrategias De Marketing Digital Para El Posicionamiento Del Hotel Casa Alejandria
Para el adecuado desarrollo del objetivo nimero 4, se realiza un plan de accidn, creado a
partir del andlisis de la informacion obtenida tanto por fuentes primarias, como por fuentes
secundarias. Los objetivos, estrategias y tacticas planteadas en el plan de accion, fueron postuladas
a partir de la revision bibliogréfica y los resultados de cada instrumento de recoleccion de datos,
las fuentes nombradas anteriormente arrojan porcentajes, resultados, postulados tedricos que
analizados por los investigadores permiten crear el Plan de Marketing digital para el
posicionamiento del hotel casa Alejandria, Objetivo general del presente proyecto de
investigacion, en otras palabras, el desarrollo de cada objetivo especifico proporciona hallazgos y
resultados que aportan significativamente al objetivo general. En ese orden de ideas, a

continuacion se relaciona el Plan de accion.
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Tabla 19

Plan de Accidén: Parte 1

109

Objetivo Estrategias TActicas  Variabl Indicadores Frec Respo Observaciones Costo de la
Estratégico (actividad es de uenc nsable Actividad
es) Mercad iade
eo Med
icion
Mejorar el  Fortalecer Invertiren Comuni (Numero de Bim Propie  Para esto se hace necesario El registro es
nivel de el plande publicidad cacién reservasatravés estra tario  identificar el valor del paquete gratuito, se
posicionami comunicac  en otros de paginas de I publicitario que ofrece cada trabaja por
ento de ion de motores busqueda pagina de busqueda de comisiones, las
mercado de  marketing de hotelera del mes ;32/:g?ic?t?it:rlaegsﬁggur:taengtrji plggz:li?rans]as
la empresa digital. busqueda actual - Numero més se adapte al presupuestoy  modifican el
hot_el Caga para de resgrvas a al objetivo. Por otro lado y no  precio para que
Alejandria, SErvicio traves de menos importante, se debe tanto el hotel
en el hotelero. paginas de tener en cuenta que el 42,2% como la
municipio busqueda de las personas encuestadas plataforma
de hotelera del mes sugieren que es necesario una salgan
Quimbaya, anterior/ plataforma de pago segura en beneficiados.
Quindio NiUmero de los meta buscadores, ademas Booking:16%
reservas a través de que las plataformas de Trivago: Varia
de paginas de busquleda hoteleras preferildas hasta el 30%
g por las personas, segun la
hotsllé?glijicliames encuesta son TRIVAGO Y
. BOOKING
anterior)*100
Fuente: Elaboracion propia de los investigadores
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Tabla 20

Plan de Accidén: Parte 2

Objetivo  Estrategia Tacticas Varia Indicadores Frecue Res Observaciones Costo de la
Estratégico S (activida  bles nciade pons Actividad
des) de Mediciéo able
Merca n
deo
Mejorar el  Fortalecer Promocio (Cantidad de  Mensual Emp Para la promocion en redes No tiene costo, el
nivel de el plan de nar el publicacione lead sociales se debe de tener en encargado de las
. - . . . . cuenta los resultados de la redes sociales debe
posicionami co_rqumcac Servicio S ?n redes 0s encuesta, donde el 67.5% de los de desarrollar lo
ento de on d? del hf)tel a sociales mes encuestados sugieren que dentro  mencionado en los
mercado de marketing  través de actual - de las publicaciones es muy post, historias, reels
la empresa digital. las redes Cantidad importante la informacion del que son totalmente
hotel Casa sociales publicacione producto o servicio; ademas que gratuitos en ambas
. . . las redes sociales preferidas por redes sociales.
Alejandria, _r_nas Sen _redes las personas segin la encuesta
enel utilizadas sociales realizada son Facebook e
municipio (Facebook anterior / Instagram, con 58,5% y 29,4%
de e Cantidad de respectivamente. También es
Quimbaya, Instagram publicacione ;“Léye'lrgf%ré?;;f rtﬁgt?r gr:jgue.g%
. u inci ivo de viaj
Quindio ) S ?n redes de las personas, segln la
SOC|a_|95 mes encuesta realizada, es ir de
anterior)*10 vacaciones/recreacion (51,4%) y
0 visita a familiares o amigos

(29,7%), lo cual permite enfocar
las publicaciones en redes
sociales a dichos planes.

Fuente: Elaboracion propia de los investigadores
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Tabla 21

Plan de Accién: Parte 3
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Objetivo  Estrategi Variable Indicadore Frecuenci Res Observaciones Costo de la
Estratégic a (actividades) sde S ade pon Actividad
0 Mercade Medicion sabl
0 e
Mejorar  Conocer Implementar Contexto  (NUmero Anual Pro El resultado del primer No tiene
el nivel de la benchmarkin total de piet  benchmarking realizado al costo, los
posiciona dindmica hoteles en ario hotel Casa Alejandria integrantes de
miento de de la Quimbaya - arrojo resultados de la
mercado competen numero de desventaja competitiva organizacion
de la ciay ser hoteles frente a otros hoteles, el pueden
empresa  competiti evaluados) andlisis del benchmarking realizarlo a
hotel Vo permitio identificar en que partir de
Casa factores existen falencias, tedricos.
Alejandri para posteriormente
a, enel enfocarse en dichas
municipio falencias. Si se realiza el
de benchmarking con
Quimbay frecuencia, se puede medir
a, en que factores claves del
Quindio éxito ha mejorado el hotel y

en cuales se puede mejorar,

con el fin de fortalecer su
nivel competitivo.

Fuente: Elaboracion propia de los investigadores
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Tabla 22
Plan de Accion: Parte 4
Objetivo  Estrategia  Tacticas Indicadores  Frecuencia Responsabl Observaciones Costo de la
Estratégico S (actividades de e actividad
) Medicion
Mejorar el Fortalecer  Capacitar (Numero de Cuatrimest  Talento Se sugiere $300.000
nivel de el al personal capacitacion ral humano contratar por
posiciona  servicio de la es del mes (outsorcing) outsorcing de
miento de  del hotel empresa en actual - manera temporal
mercado servicio al numero de agencia de talento
de la cliente capacitacion humano,
empresa es del mes especializada en
hotel Casa anterior/nim servicio al cliente.
Alejandria ero de Los actuales
,enel capacitacion trabajadores
municipio es del mes disfrutan el
de anterior)*10 servicio al cliente,
Quimbaya 0 lo traducen como
, Quindio su vocacion tal y

como se evidencia
en las entrevistas
realizadas, sin
embargo, la
capacitacion
fortaleceria este
factor.

Fuente: Elaboracion propia de los investigadores
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Tabla 23

Plan de Accién: Parte 5
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Objetivo  Estrate Tacticas Variablesde Indicadores Frecuenci Respo Observacione  Costo de la
Estratégic  gias (actividades) Mercadeo ade nsable S Actividad
0 Medicion
Mejorar  Fortale  Realizar alianzas  Valor parael ~ (Numero de Epoca Propie  Verificar que Comisiones
el nivel de  cerel con agencias de cliente alianzas con  vacaciona tario las agencias del 1 al 10%
posiciona  servicio turismo agencias de | Qulioy de turismo del valor del
miento de del turismo del  Diciembre pertenezcan a hospedaje.
mercado hotel mes actual - ) la regidn,
de la namero de especificamen
empresa alianzas con te Quimbaya y
hotel Casa agencias de sus
Alejandri turismo del alrededores,
a,enel mes para el
municipio anterior/nime aprovechamie
de ro de alianzas nto de la
Quimbaya con agencias ubicacion.
, Quindio de turismo del
mes
anterior)*100

Fuente: Elaboracion propia de los investigadores
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Tabla 24

Plan de Accién: Parte 6

Objetivo Estrategia Tacticas Variable Indicadores Frecuen Respon Observaciones Costo de
Estratégico S (activid sde ciade sable Actividad
ades)  Mercade Medicid
0 n
Mejorar el Fortalecer Hacer Valor (NUmero de Mensual Propiet  Chequear que  Porcentaje a
nivel de el servicio alianzas  parael alianzas con ario los restaurantes convenir.
posicionamient  del hotel con cliente  restaurantes del mes con los que se
0 de mercado restauran actual - nimero de realice alianzas,
de la empresa tes alianzas con incluya el
hotel Casa restaurantes del mes servicio a
Alejandria, en anterior/numero de domicilio.
el municipio alianzas con
de Quimbaya, restaurantes del mes
Quindio anterior)*100

Fuente: Elaboracion propia de los investigadores
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Tabla 25

Plan de Accidén: Parte 7

115

Objetivo Estrategi Tacticas Variabl Indicadores Frecuen Resp  Observaciones Costo de
Estratégico as (actividades) es de ciade onsab Actividad
Mercad Medicio le
eo n
Mejorar el Fortalece Vincular Valor (Nimerode  Mensual  Propi Asesorarse de Porcentaje a
nivel de rel alianzas con parael  alianzas con etario que los convenir
posicionami  servicio parqueaderos cliente  parqueaderos parqueaderos
ento de del hotel del mes queden cerca al
mercado de actual - hotel Casa
la empresa namero de Alejandria; ésta
hotel Casa alianzas con tactica es
Alejandria, parqueaderos fundamental
en el del mes porque se ha
municipio anterior/num evidenciado que
de ero de huéspedes
Quimbaya, alianzas con solicitan
Quindio parqueaderos parqueaderos,
del mes segun el discurso
anterior)*100 en la entrevista de

los trabajadores.

Fuente: Elaboracion propia de los investigadores
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Tabla 26

Plan de Accién: Parte 8
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Objetivo Estrategia Tacticas Variablesde Indicadores Frecuen Respon  Observaciones Costo
Estratégico S (actividades)  Mercadeo ciade sable de la
Medicio Activid
n ad
Mejorar el Fortalecer Tener Valorparael (NUumerode Mensual Propiet Agregariavaloral Porcent
nivel de el servicio  contactos de cliente contactos de ario servicio del hotel, aje a
posicionamient  del hotel transporte transporte del ya que conveni

0 de mercado
de la empresa
hotel Casa
Alejandria, en
el municipio
de Quimbaya,
Quindio

mes actual -
Numero de
contactos de
transporte del
mes
anterior/NUm
ero de
contactos de
transporte del
mes
anterior)*100

posiblemente
existan personas
que quieran
desplazarse desde
el hotel hasta otro
lugar y no tengan
transporte
particular.

r.

Fuente: Elaboracion propia de los investigadores
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Tabla 27

Plan de Accidén: Parte 9
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Objetivo  Estrate  Tacticas Variables Indicadores Frecue Resp Observaciones Costo de la
Estratégic  gias (actividad de nciade onsa Actividad
0 es) Mercade Medici  ble
0 on
Mejorar el Fortale Promocion Valor (Namero de Epoca Empl  Esto a partir del Porcentaje a
nivel de cerel arpaquetes parael promociones de  vacacio eado previo convenir con las
posiciona  servici  turisticos cliente paquetes turisticos nal s conocimiento de las agencias de
mientode o del del mes actual - (Julioy agencias turisticas, turismo.
mercado hotel NUmero de Diciem teniendo en cuenta
de la promociones de bre) que el 51,4% de las
empresa paquetes turisticos respuestas en
hotel Casa del mes entrevista indica la
Alejandria anterior/NUmero de preferencia de
,enel promociones de viajar por motivo
municipio paquetes turisticos de vacaciones o
de del mes recreacion.
Quimbaya anterior)*100
, Quindio

Fuente: Elaboracion propia de los investigadores
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Tabla 28

Plan de Accién: Parte 10

118

Objetivo Estrategias Tacticas Variables Indicadores  Frecuencia Respo Observaci  Costo de la
Estratégico (actividades) de de nsable ones Actividad
Mercadeo Medicion
Mejorar el nivel  Fortalecer Dar Valor para  (Numero de Permanente Emple Se $20.000 x 100
de el servicio  aperitivosa el cliente aperitivos ados propone unidades
posicionamiento  del hotel los clientes entregados el aperitivos
de mercado de una vez haya mes actual - como
la empresa finalizado su NUmero de dulces de
hotel Casa estadia en el aperitivos café,
Alejandria, en hotel (Dulce) entregados el haciendo
el municipio de mes alusién a
Quimbaya, anterior/NUmero la region
Quindio de aperitivos cafetera.

entregados el
mes
anterior)*100

Fuente: Elaboracion propia de los investigadores
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Tabla 29

Plan de Accién: Parte 11
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Objetivo Estrategia Tacticas Variables Indicadores  Frecuenc Respons Observacio Costo de
Estratégico S (actividades) de ia de able nes la
Mercade Medicion actividad
0
Mejorar el Fortalecer ~ Generar ofertas Valor (Nomerode  Trimestra Emplead  Entiéndase Hasta el
nivel de el servicio parael  Ofertas del mes I 0S por oferta 20% del
posicionamient  del hotel cliente actual - Como un valor
0 de mercado NUmero de descuento en  total del
de la empresa promociones de el precio del  hospedaje
hotel Casa ofertas del mes servicio; esta .
Alejandria, en anterior/NUmer tactica se
el municipio ode aplica para
de Quimbaya, promociones de los clientes
Quindio ofertas mes mas
anterior)*100 frecuentes, de
manera que
se motiven al
hacer uso del
hotel.

Fuente: Elaboracion propia de los investigadores
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Tabla 30

Plan de Accién: Parte 12
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Objetivo  Estrategias Tacticas Variables Indicadores Frecuencia Responsable Observaci Costo de la
Estratégico (actividades) de de ones Actividad
Mercadeo Medicion
Aumentar  Expandir el Realizar Promocion  (NUmerode  Trimestral  Empleados  Esta tactica $50.000 por
la cantidad alcance del concursos en concursos del es popular  concurso (el
de clientes  marketing redes mes actual - actualmente precio de una
a nivel digital sociales NUmero de para habitacion)
nacional donde se concursos del adquirir
premien mes mas
estadias en el anterior/NUm seguidores
hotel ero de en sus redes
concursos del sociales e
mes incrementar
anterior)*100 sus ventas.

Fuente: Elaboracion propia de los investigadores
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Tabla 31
Plan de Accién: Parte 13
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Objetivo  Estrategias Tacticas Variables Indicadores Frecuencia Responsable Observaci Costo de la
Estratégico (actividades) de de ones Actividad
Mercadeo Medicion
Aumentar Expandirel Implementar Promocion (NUmero de Mensual Empleados Comolo  No tiene costo
la cantidad alcance del  etiquetas o publicaciones indica la
de clientes  marketing  Hashtags en con revision
a nivel digital las Hashtags del bibliogréafic
nacional publicacione mes actual - a, esta
s de redes Numero de tactica
sociales. publicaciones incrementa
con el flujo de
Hashtags del usuarios en
mes las redes
anterior/NUm sociales.
ero de
concursos del
mes

anterior)*100

Fuente: Elaboracion propia de los investigadores
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Tabla 32

Plan de Accién: Parte 14

122

Objetivo  Estrategia Tacticas Variables Indicadores Frecue Respon Observaciones Costo de la
Estratégic S (actividades de nciade sable Actividad
0 ) Mercadeo Medici
on
Aumentar Expandir el Comprar Promoci6  (NUmerode  Semestr Propiet La compra de Facebook:
la alcance del paquetes n seguidores al ario dichos paquetes se  $500.000 con
cantidad  marketing  publicitarios actualmente - ejecutara un alcance
de clientes digital en Facebook NUmero de dependiendo de la  hasta de 3.300
a nivel e Instagram. seguidores capacidad usuarios diarios
nacional antes de la econémicay el en 1 mes.
compra de objetivo de la Instagram:
paquetes actividad; se $480.000 con
publicitarios/N enfatiza en un alcance
umero de Facebook e hasta de 42.000
seguidores Instagram, yaque  usuarios en un
antes de la los resultados de la mes.
compra de encuesta evidencia
paquetes las preferencias de

publicitarios)*

100

estas dos redes
sociales. Se
evidencia mayor
alcance a través de
instagram

Fuente: Elaboracidn propia de los investigadores
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Tabla 33

Plan de Accién: Parte 15
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Objetivo  Estrategia Tacticas Variables Indicadore Frecuencia Respon Observaciones Costo de la
Estratégic S (actividades de S de sable Actividad
0 ) Mercadeo Medicion
Aumentar Expandir el Enviar al Promocio (\Valor de Eventual Emplea Eldescuentose  Hasta el 50%
la cantidad alcance del Whatsapp de n estadia con dos proporcionarda  de descuento
de clientes  marketing  los clientes promocion los clientes mas  del valor total
anivel digital ofertas de por el frecuentes. del hospedaje.
nacional descuento cumpleafios
individual - valor de
y/o en pareja estadia
por ser la fija/valor de
semana de su estadia
cumpleafios fija)*100

Fuente: Elaboracion propia de los investigadores
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Tabla 34
Plan de Accion: Parte 16
Objetivo Estrat T4cticas Variable Indicadores Frecuencia de Responsable Observacio  Costo de la
Estratégi egias (activida sde Medicion nes Actividad
co des) Mercade
0
Aumenta Expan  Rebajar  Promoci Eventual Empleados Se puede 20% del
rla direl precio de on estadia con supervisar a descuento
cantidad alcanc estadiaa promocion través de una  del valor
de e del los base de datos  total de la
clientesa market clientes recomendacio donde se habitacion.
nivel ing que n - valor de relacione el
nacional digital recomien nombre del
den a fija/valor de cliente con
familiare sus referidos.
SO
amigos.

Fuente: Elaboracion propia de los investigadores
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Tabla 35

Plan de Accién: Parte 17

125

Objetivo  Estrategias Tacticas Variables Indicadores Frecuencia Responsable Observaciones Costo de
Estratégico (actividades) de de la
Mercadeo Medicion Actividad
Aumentar Focalizar el Realizar Contexto  (Numero de Mensual Propietario El marketing $80.000
las ventas  marketing  camparfias de campanas de digital se Impresién
del servicio tradicional publicidad publicidad fundamente en  de 1.000
del hotel  enlaregion personalmente realizadas el el marketing folletos
por medio de mes actual- tradicional, por  Costo de
folletos NUmero de lo tanto, no hay la persona
campanas de que desplazar  encargada
publicidad al segundo. de
realizadas el Procurar que  entregarlos
mes anterior los folletos $250.000
/NUmero de [lamen la (Por 1
campafias atencion del semana)
publicitarias lector.
del mes

anterior)*100

Fuente: Elaboracion propia de los investigadores
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Tabla 36

Plan de Accién: Parte 18
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Objetivo  Estrategi  Tacticas  Variable Indicadores Frecuencia Respons Observaciones Costo de la
Estratégi as (actividade sde de able Actividad
co S) Mercade Medicion
0
Aumenta Focalizar  Participar Contexto  (Numero de Eventual Empleado Paraesto se requiere  $500.000
rlas el en los eventos S estar al tanto de los que
ventas del marketing eventos de asistidos el eventos regionales.  corresponde
servicio  tradiciona  patrimonio periodo actual al costo del
del hotel lenla  cultural que - Numero de montaje del
region ofrece la eventos stand en los
region asistidos el eventos
periodo regionales.
anterior/Name
ro de eventos
asistidos el
periodo
anterior)*100
Total inversién en $2.180.000

Costos del Plan de
Marketing Digital

Fuente: Elaboracion propia de los investigadores
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Anélisis del Plan de accién.

El plan de accion consta de tres objetivos estratégicos focalizados para el cumplimiento
de los mismos a largo plazo, de seis estrategias, para cumplimiento a mediano plazo y de
dieciocho actividades, para cumplimiento a corto plazo. Fue disefiado por los investigadores a
partir de la revision bibliogréafica (fuentes secundarias) y de la recoleccion de informacion
(Fuentes primarias), la primera se consiguio navegando en diversas bases de datos,
investigaciones, repositorios y documentos vinculados con el tema; la segunda, se consiguié con
la aplicacion de los instrumentos de recoleccion de datos, es decir, las entrevistas y las encuestas.
El plan de accion es el resultado del proceso investigativo, de la mezcla entre teoria y trabajo de
campo, dando respuesta al cumplimiento del objetivo nimero 4, relacionado directamente con el
titulo del trabajo. Todas las actividades del plan de accion, responden a una respectiva estrategia
y objetivo estratégico, ademas, dichas actividades estan fundamentadas en el marketing,
independientemente de sus transformaciones, ramas o tipos, el marketing en esencia, como lo
mencionan Philip & Keller (2012) “es un proceso social por el cual tanto grupos como
individuos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion, oferta y libre intercambio de

productos y servicios de valor con otros grupos e individuos.” (p. 5)
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llustracién 18
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La ilustracion 18 ensefia la relacion de nodos entre las variables utilizadas en el presente
trabajo; partiendo de la variable cliente como el nodo central de la relacion, puesto que las 11
variables restantes se desempefian en virtud del nodo central (Cliente). Segin Tamariz (2007) la
variable Cliente se desarrolla como el elemento principal en el marketing mix. Por lo tanto, todas
las conexiones surgen a partir de alli y las personas, el valor para los clientes, la conveniencia, el
contexto, los precios, los procesos, el sitio, el sistema, la promocién, la comunicacion y el valor
para el especialista en marketing son variables dependientes del nodo principal, de igual manera
lo anterior esta argumentado en la ilustracion, puesto que si se observa con detenimiento, se
logra evidenciar que en ultimas todos los nodos llegan a Cliente directa o indirectamente; de
forma directa se encuentran personas, contexto, precios, procesos Yy valor para los clientes, estas
dos ultimas a su vez tienen la funcion de ser puente de conexion indirecta para las variables que

se les desprenden.



130
PLAN DE MARKETING DIGITAL, HOTEL CASA ALEJANDRIA.

Conclusiones

En conclusion el presente trabajo de grado tuvo como finalidad disefiar un plan de
marketing digital para el hotel Casa Alejandria, ubicado en el municipio de Quimbaya,
departamento del Quindio, ya que esta empresa carece de fortalecimiento y aplicacion de
estrategias de marketing digital, por lo tanto el desarrollo de este trabajo va a servir apoyo para
que la empresa pueda ejecutar un plan de marketing digital con bases tedricas que le proporcione
herramientas aplicativas con el fin de mejorar su rendimiento en sus ventas. Para poder llegar al
objetivo principal se debe tener en cuenta algunos procesos que conlleven al desarrollo de este, es
necesario realizar un analisis del entorno, benchmarking, encuestas y diferentes actividades para
poder identificar los factores claves que aporten a la construccion y elaboracion de un plan de

accion que sirva como herramienta para el funcionamiento de la organizacion.

Dando respuesta al primer objetivo especifico, de analizar las variables internas y externas
de la empresa, se concluye con la ayuda de los resultado de las entrevistas realizadas al propietario
y trabajadores, que el hotel tiene un excelente desempefio en lo que corresponde a servicio al
cliente y en ubicacion, pero un desempefio mediocre en el &rea de marketing digital y publicidad,
sobre todo por el desconocimiento de las herramientas que proporciona la atmosfera tecnolégica;
de hecho, el discurso del propietario y los trabajadores coinciden en afirmar que tiene problemas
para introducirse en el mundo digital, pues no estan capacitados para ellos. Ademas de lo anterior,
el servicio de descuento en parques de la region se ve afectado por elementos que no se pueden
controlar como lo son el precio del parque, el clima y el cambio de fecha del usuario, ya que, si
alguno de estos elementos se altera, no hay forma de hacer reembolso de dinero o cambio de fecha,
ya que esta supeditado por la administracion de los parques, mas no por el hotel, entonces, las

variables externas, sobre las cuales el hotel no ejerce control corresponden a 1 de los 3 servicios
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que ofrece el hotel a la fecha, en términos porcentuales, las variables sobre las cuales no se tiene
control que corresponden a las alianzas con parques tematicos afectan a un 33,3% de la actividad
econdmica del hotel. Las variables internas sobre las que se puede tener control como la
publicidad, la interaccion y el servicio al cliente, son trabajables, siempre y cuando los miembros
de la organizacion decidan realizar actividades para fortalecer las mismas, y contrarrestar las

falencias.

En cuanto al segundo objetivo de examinar la oferta del hotel, se puede concluir que tiene
competidores muy fuertes posicionados en el mercado, con fortalezas en factores claves de éxito
que hotel Casa Alejandria debe de mejorar; nuevamente evidenciando los resultados del objetivo
namero 1, el hotel presenta falencias a nivel competitivo en elementos que clasifican dentro de las
variable promocién y comunicacion, la cual incluye marketing digital, redes sociales y publicidad,
por otro lado, El hotel Casa Alejandria tiene el menor puntaje en el factor clave de éxito:
instalaciones y servicios, con relacion los otros hoteles, como se expres6 anteriormente en el
desarrollo del presente objetivo, se identificd a través del benchmarking como los otros hoteles
dentro de sus instalaciones tienen espacios que generan un valor agregado al hospedaje, ademas
de servicios como de alimentacion, salas de estar, salones de conferencias y parqueaderos con los
cuales el hotel Casa Alejandria no cuenta, sin embargo, el propietario y los trabajadores mencionan
en su discurso adquirido a través de la entrevista, que consideran que las instalaciones y servicios
del hotel, ofrece lo justo y necesario para los intereses de todos los huéspedes y posibles huéspedes,
es decir, no lo reconocen como una desventaja. En lo que corresponde a la presente investigacion,
el marketing digital, tiene un alcance exponencial en los usuarios y una menor inversion, es decir,
la empresa puede acceder al marketing digital con una minima inversion en comparacion con los

resultados que se obtienen.
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El tercer objetivo desarrollado consistio en estudiar los intereses de la demanda en cuento
a marketing y publicidad, esto a partir de la encuesta realizada a 396 personas entre 25 y 39 afios
del Valle del cauca, Quindio y Cundinamarca; las respuestas fueron contundentes al evidenciarse
la preferencia e inclinacion que tienen las personas por el marketing digital, redes sociales y
plataformas virtuales. Los resultados obtenidos en este objetivo evidencian la necesidad del hotel
Casa Alejandria de involucrarse en mayor medida en la virtualidad, dado a que, es por medio de
la virtualidad que los usuarios y personas estan realizando contacto e interacciones en intercambio
de productos o servicios, ademas, arrojo la necesidad de involucrar estrategias de fidelizacion al

cliente, para tener un mayor alcance y reconocimiento en el mercado.

En el cuarto objetivo se plantearon los objetivos estratégicos, estrategias y actividades
necesarias a partir de la revision bibliografica y andlisis de los instrumentos de recoleccién de
datos; todo esto con el fin de, como lo indica el objetivo general, lograr el posicionamiento del
hotel Casa Alejandria; el involucramiento del marketing, con mayor peso en marketing digital, en
cada tactica resulta de gran importancia para el posicionamiento del hotel, permitird mayor alcance
a usuario y clientes potenciales, y creara un capacidad de fidelizar clientes. Se agrega que gracias
a los resultados de los instrumentos de recoleccion de datos (encuesta y entrevista) se lograron
descartar tacticas “obsoletas” o poco atractivas para los usuarios, como por ejemplo, la publicidad
via Gmail, llamadas telefdnicas, prensa, radio 0 mensajes de texto; ademas, se pudo descartar la
implementacion de buscadores para hotel como: Airbnb, kayak, clip vacaciones, american travel
tour o expidia y redes sociales de poca preferencia segun resultados de la encuesta como Twitter

y Spotify.

A nivel general el hotel Casa Alejandria cuenta con variables importantes como recurso

humano (servicio al cliente) y localizacién que podrian verse como factores claves del éxito, sin
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embargo, las falencias encontradas vinculan la ausencia del marketing digital y promocion del
hotel generando déficit de posicionamiento de la empresa; lo anterior no significa necesariamente
que el hotel se vaya a extinguir a corto plazo, pero si se quiere hablar de un posicionamiento de
marca en el mercado, el marketing digital es una herramienta fundamental en la actualidad; si se
combina las fortalezas y oportunidades que tiene el hotel (Servicio al cliente, ubicacion) con la
implementacién de lo que actualmente estd ausente, es decir, marketing digital y promocion, se
podria hablar de un crecimiento exponencial en clientes, prestigio e ingresos para el hotel, y a largo
plazo, alcanzar todos los objetivos estratégicos socializados en el plan de accion. Teixeira et al.
(2017) Y Chaffey y Ellis (2019) afirman que el marketing digital permite posicionar a la empresa,
contribuye a una mejor relacién con los clientes, permite la interaccion con la marca propia, coloca
a favor las tendencias de las tecnologias de la informacion y comunicacion, aumenta la cobertura
en el mercado, disminuye el tiempo en los procesos de compras y permite reducir costos. El
desarrollo de cada objetivo especifico planteado en la estructura de la presente investigacion arrojo
resultados que iban sumando a la construccién satisfactoria del objetivo general, es decir, el disefio
de un plan de marketing digital; gracias al proceso investigativo se lograron identificar falencias y
fortalezas del hotel , ademas, proporcion6 un mejor entendimiento sobre el contexto de la
organizacion, en relacién a esos factores externos que tienen un efecto sobre la dindmica
comercial; también se logré descartar elementos obsoletos en cuanto a la comunicacién y técticas
atractivas para los usuarios, todo esto con el fin de posicionar al hotel Casa Alejandria. Fue un
estudio con una rigurosa segmentacion de mercado, a partir de la mezcla entre la base de datos del
hotel, las estadisticas del DANE y el observatorio del Quindio, por lo tanto, los investigadores
concluyen que todo el proceso realizado fue fidedigno, con hallazgos importantes para la

organizacion, la universidad del valle y el mismo proceso académico.
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Recomendaciones
Capacitar al personal del hotel Casa Alejandria en temas relacionados con marketing digital
con el fin de fortalecer su conocimiento y que estos puedan hacer un buen aporte para el
funcionamiento y eficacia de la empresa, los temas que se deben abordar en las capacitaciones son:
Redes sociales, creacion de contenidos, contenidos compartibles, interaccion con el usuario,

mantenimiento web, implementacion de etiquetas.

Dar cumplimiento al plan de accidén propuesto en el presente trabajo investigativo,

vinculados con los objetivos estratégicos para el posicionamiento.

Supervisar constantemente a través de los indicadores que proporciona el plan de accion el

cumplimiento de las actividades, estrategias y objetivos estratégicos.

Llevar un control mas detallado de los clientes a través de una base de datos, para no perder
el contacto con ellos y asi generar una fidelizacion. Se recomienda una base de datos digital, ya

que proporciona un manejo mas eficiente y eficaz, por ejemplo, se puede crear en Excel.

Realizar Benchmarking competitivo periddicamente, para evaluar la posicion de la

empresa frente a los competidores.

Separar y organizar un presupuesto que se enfoque Unicamente en el desarrollo de

marketing digital, es decir, un documento que soporte la inversion en marketing digital.
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Apéndice A

Manejo de redes sociales, hotel casa Alejandria
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Apéndice B

Entrevista codificada con trabajadora Alexandra Herrera
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FECHA: 20 04 2021
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Valentina: Bueno muy buenas tardes, estamos aqui con Maria Alexandra Herrera, es
trabajadora del hotel casa Alejandria y ella nos va a colaborar con una entrevista, buenas tardes

Maria Alexandra, ¢esta de acuerdo con que grabemos la entrevista?

Alexandra: Hola Valentina Muy buenas tardes Si claro que si estoy de acuerdo

Valentina: dale muchisimas gracias entonces procedemos, primera pregunta, ;Qué

medios utiliza para atender a los clientes?

Alexandra: bueno los medios que utilizamos para atender a los clientes es teléfono fijo,
teléfono celular y WhatsApp, también tenemos por la plataforma de Booking, estas son pues los
medios que en estos momentos estamos utilizando, siempre... siempre hemos tenido esos medios
la verdad eh tenemos muy buenas referencias en booking entonces las personas digamos que el
v0z a voz ha servido mucho, vienen los huéspedes quedan muy a gusto con el hotel entonces ya
lo comentan y lo mismo por booking dan muy buenas referencias del Hotel Entonces ya nos
Ilaman uno dice que si desea enviar le enviemos fotos de las habitaciones y muchas veces dicen,
no ya conocemos el hotel por otras personas que han estado alli nos han recomendado, esa, esas
son los medios que que utilizamos para dar a conocer el hotel y por las que nos comunicamos

con los huéspedes.

Valentina: perfecto muchas gracias, segunda pregunta ¢se contacta con los clientes antes

de que hagan uso del servicio hotelero una vez hecha la reserva?

Alexandra: si, bueno tanto si la persona llama interesada de una habitacion uno siempre
le pregunta si desea tener fotos de las habitaciones o tal cosa entones, ah que si, listo entones si la

persona esta interesada en hacer la reserva la hace prontamente y debe hacer una consignacion
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del 30% del valor de la reserva, la persona ya dice, ah si la voy a realizar la reserva, uno la
agenda y le da un tiempo limite para que la haga la consignacion, cuando ya realiza la
consignacion la persona entonces ya queda de verdad la reserva totalmente lista y dias antes o
maés bien en el propio dia de que ya van a venir nosotros nos comunicamos para saber si vienen
bien en el viaje para desearles buen viaje, mejor dicho siempre tenemos como un contacto con la
persona y casi siempre a manera personal, siempre que una persona llama al hotel eeh el nombre
y tenemos una agenda donde colocamos, Carlos, habitacion de pareja, se le dio esta informacion,
se le envio por el Whatsapp, siempre tratamos de de personarnos, de hacernos como personal, eh
entonces ya cuando la persona llama nosotros lo tenemos en el celular, ah que Carlos, entonces
ya uno le contesta, don Carlos como esta, ah que para hacer efectiva la reserva voy a hacer la
consignacion, entonces si, la verdad si, si estamos en contacto, en plena comunicacion todo el
tiempo con ellos, lo mismo cuando ya estan en el hotel y se va, también casi siempre tenemos la
costumbre de decirles, como les fue en el viaje, esperamos que haya sido muy bien, muchas
gracias por habernos tenido en cuenta para realizar su reserva con nosotros, esperamos tenerlos
prontamente otra vez, entonces la gente pues, se nota que a la gente le gusta mucho eso, porque
la verdad pues usted sabe o todos deben de saber que uno con dinero va donde quiere, pero la
verdad la atencion no se compra y pues las personas se van se van muy agradecidas se van muy
contentas con el servicio y ya, y se sabe que ellos después es un voz a voz de que a sus familias y

a sus amigos nos van a tener en cuenta para sus reservas.

Valentina: listo muchisimas gracias, vamos con la tercera pregunta que a mi juicio debe
estar incluida en lo que acaba de mencionar no, dice ¢se contactan con los clientes mientras se

estan dirigiendo al hotel?

Alexandra: mientras se estan dirigiendo para el hotel?
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Valentina: si sefiora

Alexandra: si, si exacto, nos contactamos, eh casi siempre entonces las personas, ah mire
es que nosotros llegamos tarde en la noche, entonces ya de pronto cuando uno empieza a ver que
es tarde y nada entonces ya ay don Jorge cuénteme como viene su viaje, eh cuando este en el
pueblo si desea le envio la ubicacion, o si quiere ah ah si entonces por favor envieme la
ubicacidn, porque la verdad las personas siempre vienen muy temerosas cuando vienen a un
lugar nuevo asi sea a un pueblo pequefio, entonces ellos siempre tienen temor como de la
perdida, de no saber llegar, entonces uno siempre es pendiente de eso de que van a llegar o de
que no hayan tenido algin inconveniente, eh recuerdo una vez me paso con una pareja de que yo
estaba pues digamos como nueva aca en el hotel, ellos hicieron una reserva venian de Bogota, eh
dijeron que llegaban temprano, ah nosotros llegamos temprano al hotel, bueno pues pasaron las
horas, entonces yo ya les escribi, carolina cuénteme como vienen en el viaje, entonces ella me
dijo, ay Alexandra como le parece que tuvimos un accidente nos, nos accidentamos en la moto,
gracias a Dios no es nada grabe, nosotros de todas maneras pensamos llegar porque solamente
tuvo un inconveniente diego en la pierna y no mas y entonces pues bueno ya yo me di cuenta que
no iban a llegar, ya estuve mas pendiente de ellos y efectivamente vinieron y se estuvieron con
nosotros como 8 dias, tanto porque iban a pasear como ya también la recuperacion de €l y pues
es tanto pues como que les agrado pues que estuvimos tan al pendiente de ellos que generamos
una amistad, ellos conmigo y yo con ellos, entonces yo ya aprendi como eso, es bueno uno estar
pendiente de las personas porque a veces ellos requieren alguna ayuda o por lo menos que que
sepan que se les esta pendiente de que por si llegan o por qué no, si, eso como como como hacer

que la persona se sienta pues de que no llega a cualquier parte, que ah no es que yo tome la



146
PLAN DE MARKETING DIGITAL, HOTEL CASA ALEJANDRIA.

reserva en ese hotel y ya, que sepan que van a llegar a una parte y que son bien recibidos y donde

son esperados.

Valentina: si sefiora, eso es un valor agregado eh para el servicio hotelero, la cuarta
pregunta es ¢se contactan con los clientes después de que terminen su uso de servicio hotelero

para conocer su experiencia con el servicio?

Alexandra: bueno, no tanto como para conocer la experiencia con el servicio sino mas
bien en agradecimiento por habernos tenido en cuenta para su reserva, siempre es como lo que se
les dice eh, cuando son familias entonces eh les eh eh les agradecemos por habernos tenido en
cuenta para su reserva, esperamos haya llegado con bien, entonces ya ellos nos responden ay si
Ilegamos muy bien, muchas gracias muy formal, ah bueno esta bien, cuando vienen por booking
si casi siempre uno les dice, ah que que muchas gracias por la atencién que tal cosa, que ah
bueno nos tienen en cuenta para darnos el comentario en booking, ah claro que si, hablaremos
muy bien porque nos gusté mucho el hotel y también pues se les ha dicho bueno y cualquier de
pronto observacion entonces la verdad también ha habido personas que nos han dicho ah no vea
todo muy bien pero ay no el internet muy caido mire que esto todo muy bien pero es como lo
nico la verdad es como lo Unico que nos han dicho lo del internet, de resto pues el hotel no es
gran elegancia ni nada pero por lo menos es confortable, eh un aseo pues muy bien y la atencién,

entonces la gente se va muy muy agradecida en encontrar esas cosas, para sus estadias,

Valentina: si sefiora, yo de hecho he mirado el puntaje en booking y estan en como 9.5
es muy buen puntaje, procedamos a la quinta pregunta que dice, ¢le hacen seguimiento a los
clientes para socializar novedades del hotel casa Alejandria? Si es asi, ¢por qué medio lo

realizan?
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Alexandra: bueno valentina digamos que no, digamos que en estos momentos la
tecnologia nos ha atropellado y nos falta mucho en eso, porque solamente por via Whatsapp y
solamente lo que montemos pues las foticos de estados diciendo de que ah que por amor y
amistad el hotel Alejandria que tal cosa o si quieres visitar parque Panaca y el eje cafetero ven
que en hotel casa Alejandria te esperamos, pero de pronto no hemos usado 0 sea como otros
medios no por el momento no todavia estamos estancados en ese, digdmoslo asi, en la
tecnologia, y pues ya ahora ultimo pues si mi compafiera por face y por Messenger y todo eso se
ha compartido, mas sin embargo o sea la gente cuando se ha ido nos han buscado y muchas
veces nos han enviado mensajes por Messenger, ah para agradecerles que estuvimos muy
contentos en el hotel, inclusive lo hace muy personal, eh Yamile nos atendié muy bien muchas
gracias, Alexandra tal cosa, 0 sea, pero hay de tipos de personas a tipo de personas los hay,
entonces ha habido como esos casos pero la verdad si reconozco y mi jefe estd en esa en esa
espera de iniciar algo, algo de que nos movamos las redes sociales que eso es lo que mueve ya, y
pues el hotel pueda ser mas visitado, porque sin ser asi , ha sido tan visitado y tenemos un buen
puntaje en booking pues como seré que de verdad empecemos a usar las plataformas como se
deben y entonces esperemos que lo podamos hacer antes de finalizar este afio, esa la meta

valentina si Dios quiere si

Valentina: si sefiora eso es todo lo que concierne al marketing digital y justamente eso
estamos tratando y queremos tratar en el trabajo de grado, pasamos a la sexta pregunta que dice

¢ Qué otro servicio aparte de hospedaje ofrece el hotel para los clientes?

Alexandra: bueno valentina no, la verdad otro servicio ninguno, bueno, pero le voy a
hacer pues la observacion, digamos que no hacemos servicio de restaurante no porgque no haya

digamos capacidad porgue todo eso se podria hacer, se puede hacer una cocineta , pero que pasa
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estamos ubicados a cuadra y media del parque principal o sea y alli estan los restaurantes,
cafeterias, panaderias, en horas de la noche hay puntos de venta en todo el parque entonces el
jefe eh siempre ha dicho, Alexa cosa para cada cosa, todas las personas tienen derecho a mi me
parece que seria algo como uno ponerse como también a tener desayunito y eso no hay necesidad
porque la gente puede salir pues estd muy cerca, aparte de eso si la gente pues ya le da pereza o
llegan muy cansados si tenemos el servicio de domicilio y ya uno siempre les dice van a salir a
cenar aaah venga no ah si pille tenemos estos les decimos todo, de la pizzeria de esto, nosotros
mismos pues en el celular del hotel pues el fijo, entonces como lo que tenemos, que si van a ir a
balsaje o0 algo asi, siempre la habitacion se debe entregar, el Check out debe ser a las 12 del
mediodia, pero entonces le decimos a las personas que si desean guardar, el equi, ehh, irse de
paseo, le podemos recibir el equipaje, entonces ya ellos nos entregan, nos entregan la habitacion
y nosotros le guardamos el equipaje, que muchas veces las personas se quedan como
asombradas, cuando uno les dice: “eh, si se van a ir de paseo si quieren...” “jAy! {Si nos pueden
guardar las maletas, si, hasta que volvamos? “claro que si” “Ah bueno”. Entonces se ve que ellos
agradecen y que es un valor agregado, porque de pronto en otros hoteles tendréa un costo, no sé
porque la gente, siempre noté que Uy, que se extrafia y pues no, aqui en el hotel a... a personal
manejamos lo que es café, aromatica y agua, cortesia del hotel, sin ningin costo, que también
veo que son pequefios detalles que la gente agradece, la gente, la gente lo agradece cuando baja
en la mafana, entonces uno “Ay, muy buenos dias, ;,coémo amanecieron? ;Se van a tomar un
cafecito?” “jAy bueno, que rico!” o aromatica cuando llegan cansados de ese viaje y uno
“;Toman agiiita?” “jAy, que rico! Ah, bueno, yo si les recibo, ah yo le recibo un cafecito”

Entonces la gente “;y cuadnto le debo?” “No, nada” “jAy, que rico, muchas gracias!”. Entonces la
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gente toma en cuenta eso, de que uno les atienda bien, entonces no, otro valor agregado, pues no,

no es mas nada, solamente eso.

Valentina: Si sefiora, eso enriquece bastante el servicio al cliente y la experiencia que
tiene el cliente como tal con el hotel; Pasamos a la séptima pregunta que dice: ¢Con que
frecuencia dan uso a los chats y plataformas virtuales con las que se puede interactuar con los

clientes?

Alexandra: No mami, pues como ya le decia en una pregunta mas atras, la verdad
estamos atrasados en esa tecnologia, no, digamos, no lo manejamos, mucho mucho, solamente
pues cuando las personas nos llaman, casi siempre llaman, cierto, entonces que “Ah, hotel casa
Alejandria habla Alexandra ;jen qué le puedo servir?” entonces “Ay Alexandra, habla con
Sandra, ay mire que estoy interesada en una habitacion para 5 personas” “Ah, Sandra, claro que
si ;para qué fecha?” “Ah, qué pues para octubre, para el 25, 26, 27 “Ah Sandra ;este numero
suyo también tiene Whatsapp?” “Si” “; Desea que le envie la informacion por ahi con fotos?”
“iAy, qué bueno!, Si” Entonces es como de uno, lo que uno ahi mismo, digamos amarra al
cliente, de que uno le va a enviar toda la informacién por ahi, entonces siempre ese ha sido como
como como el medio de comunicacién, el Whatsapp siempre. Hay much, como hay personas
para todo, hay digamos un 5% que le dicen “Ay no no, deme la informacion ya, solamente me
interesa saber el costo” entonces uno le dice “Ah, el costo es $150.000, la habitacion consta de
cama doble, cama semidoble, cama sencilla, bafio privado con agua caliente, Wifi, ventilador” y
bueno, entonces ya “Ah bueno” pero la mayoria de la gente ya siempre dice “Ay, ;tiene foticos?

(Me envia?” y ya empieza a preguntarle a uno por los parques, que qué mas encuentra aqui en

Quimbaya, que estamos cerca de que, bueno, mejor dicho, entonces la gente ya uno la va emp...
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empapando Yy la gente le gusta mucho, mucho eso, saber cémo para donde va y a donde llega 'y

que puede disfrutar aca en Quimbaya, estando ya en el hotel.

Valentina: Muchisimas gracias, pasamos a la octava pregunta que puede ser tal vez un
poco repetitiva, pero dice asi, em ¢cada cuanto crean contenido en las redes sociales del hotel

casa Alejandria? ;Cada cuanto?

Alexandra: Bueno, entonces digamos que todos los dias estamos montando foticos en en
en el estado, a la vez en Facebook también, eh, digamos foticos muy diferentes, a veces se
ponen, colocamos pues las foticos de habitacion para pareja, otras veces las familiares,
colocamos fotos de Panaca, del parque del café, colocamos una leyenda que dice “deseas venir a
visitar el eje cafetero, ven y hospédate con nosotros, hotel casa Alejandria te espera para
atenderte con todo gusto”. Habitaciones familiares, de pareja, pe...mas no damos los costos
solamente pues generamos como la inquietud y ya les decimos “contacta... contactate con
nosotros” y ya, pero no, es el inico, es el inico medio mami que en el momento estamos

utilizando.

Valentina: O sea que se maneja es por estados ¢Verdad? No por publicaciones, sino por

estados.

Alexandra: Por estados, si y en el face entonces si, la his, la historia.

Valentina: Listo, pasamos a la novena pregunta ¢Cuél es el medio de comunicacion por

el que mas se contactan los clientes para hacer reservacion de habitaciones?

Alexandra: Eh, el celular, celular porque a pesar de que por booking mucho mucho, pero

a veces nos ven por booking mas sin embargo llaman al hotel “;Qué costo tiene la habitacion



151
PLAN DE MARKETING DIGITAL, HOTEL CASA ALEJANDRIA.

para pareja?” “$80.000 ;desea que le envie fotos, des..?” “Ay no, es que yo la estoy viendo por
booking, pero entonces ;puedo hacer la reserva con ustedes personalmente?” “ah, claro que si”
entonces no, digamos que ... jno!... el 85% es siempre por teléfono celular, minimo por teléfono
fijo, que todav... pues, que aun conservamos teléfono fijo y ya el resto por booking; pero la
mayoria y la mayoria de la gente vuelvo y le y le reitero de que es mucho voz a voz o sea, la
mayoria “Ay, mire estoy llamando es que mi mi primo estuvo por alld” o “una familia mia de de
los 1lanos estuvieron por alla y nos recomendaron el hotel” e inclusive a veces “;con quién
hablo? ;Con Alexandra?” “Si” “Ay, Alexandra mire es que soy...” entonces como tenemos la
agenda casi siempre nosotros vamos y buscamos “Ah, si ellos nos visitaron en marzo” “Ay,
bueno” entonces la gente, yo noto que le gusta mucho eso, de que uno le de toda la, como toda la
atencion, de que se personalice, se se apersone de ellos, de que ellos no se sientan forasteros,

ino! y me ha pasado, me ha pasado que y sé que a mis compafieras también con personas que han
tomado la reserva por la atencién. En estos dias me pasé con una pareja muy joven, eh, Mayerli e
Ivan de Cali y entonces ella me llamé yo estaba haciendo el aseo en la mafiana y yo le dije “Ay
Mayerli, en el momento... Umm, me da un momento cuando yo esté en la recepcidn, pero yo ya
guardo su nimero de teléfono” Bueno, entonces yo lo guardé y ya le escribi yo: “Mayerli vea la
del hotel esto, esto, la habitacion es esto, tantos dias es” “Ah bueno, muchas gracias” entonces
cuando si, ella si, ellos hicieron la reserva, eh... consignaron el 30% del valor de la misma y
vinieron, era una pareja muy joven (ininteligible), entonces ella me dijo “Ay Alexandra, como le
parece que yo la llamé a usted, usted es muy formal y antes de usted le escribi también al ot... a
otro hotel” bueno, no voy a decir el nombre pero ella si me lo dijo “a tal hotel y resulta que usted
me respondié muy pronto, en ese hotel vinieron a responderme después al ratoy mi e, y Ivany

yo estdbamos muy interesados en que hubiera parqueadero para la moto, ustedes no tienen, ellos
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si; entonces Ivan me dijo: quedémonos en el otro y yo le dije jNo! Porque me atendieron mejor
en el, donde alej... en casa Alejandria y por eso hicimos la reserva con ustedes” y yo “Ah bueno
Mayerli, que bueno” entonces yo dije, definitivamente la atencion y uno... o sea, hablarle al
cliente y... y... y verle la necesidad porque yo vuelvo y digo, la gente viene con mucha
inquietud de que viene a un pueblo que nunca ha visitado, viene con temores de que si puede
dejar el carro, de que si se queda cerca al parque, de que si queda cerca de Panaca, si se van en
bus; entonces todo eso aqui, 0 sea, la gente llama y a veces se le da tanta informacién y a la hora
del té la gente muchas hasta ni han hecho la reserva con nosotros, pero no interesa, después
volveran o le hablaran a una familia “Ay mire, nos hablaron de este hotel y es muy bueno, vayan

alla” entonces es eso, simplemente la la atencion uno la hace y y es con mucho gusto.

Valentina: Si sefiora, ya vamos a pasar a la décima y ultima pregunta ¢ Cudl cree usted
que es el promedio de personas por dia que se contactan con los medios de comunicacion del

hotel casa Alejandria?

Alexandra: Umm, o sea ;Cémo para averiguar del hotel? ¢ Cuanto es el promedio? ¢Si?

Valentina: Si sefora.

Alexandra: No, pues mami yo diria que Jmmm por lo que es por booking que lo estan
mirando todo el tiempo y... y esto y ya pues que en el face también colocamos las historias, no,
digamos que el 80%. Al igual que que las personas muchas veces solamente por tener mmm...
como la informacién, atn sin pesar hacer reserva, ellos llaman como por por la duda. “ay
¢cuanto puede valer una habitacion para pareja?, ay ¢qué costo tiene una habitacion para
pareja?” entonces uno ya les da la informacion y ellos quedan con eso ya “ah pues bueno, si

algin dia vamos a pasear ya sabemos que con tanto, eh... vamos en pareja” no es tanto que
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vayan a tomar la reserva en si, ni la necesiten, ni la vayan a hacer en el momento, sino que a
veces como por tener la informacion ya por que ven, ah, que hotel casa Alejandria esto y esto,
que... que en booking tenemos tanto de... de puntaje, entonces todo eso, es como lo que, lo que
las personas ya dicen “no pues, averigiiemos a ver para cuando vayamos a ir, ya ten... ya

tengamos la informacion”

Valentina: Si sefiora, pero... entonces como que a partir de su experiencia cuantos

clientes mas o menos se contactan al dia? ¢10, 20, 30? ; Mas 0 menos cuantos al dia?

Alexandra: Ah, entonces ¢haciendo un promedio?

Valentina: Si sefiora

Alexandra: ¢Haciendo un promedio? Pues entonces podriamos decir que un promedio de
12... si, tanto por Whatsapp que escriben a veces y no... a veces ni quieren dar el nombre porque
a veces uno “;con quién tengo el gusto?” No “ah no, solamente es para averiguar la habitacion”
como otras veces si dicen “Soy fulano de tal, requiero una habitacion asi y asi” y telefonicamente

también entonces si, pongamos un promed... si, 12, de 12 personas.

Valentina: Ah bueno Alexandra, muchisimas gracias, no sé si de pronto quiera agregar

algo més para tenerlo aqui en cuenta en la entrevista.

Alexandra: Ah no valentina, que es con mucho gusto en lo que les podamos servir con
todo gusto y decirles pues que... para mi o sea, pues yo soy una persona que... que me ha
gustado la atencion al cliente, yo pienso que eso es lo mio. Y... y que cuando uno lo hace con
gusto y su labor la hace con el corazon de verdad que no cuesta, porgque uno ve después la

gratificacion cuando la persona hace buenos comentarios de uno y del hotel, y... la verdad pues
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cuando hablan del hotel es como si hablaran de uno porque es el sentido de pertenencia, de que
el hotel no soy ni yo, ni mi jefe, ni mi compariera, ni la sefiora que nos colabora en el aseo, sino
que somos todos, que hotel casa Alejandria somos todos y si hablan bien de hotel casa
Alejandria, hablan bien de mi, y si hablan mal, pues también me tiene que... que doler a mi, pues
aunque no haya sido de pronto yo la que generé ese mal comentario de todas maneras es... es el
hotel donde yo laboro y... y que es eso el sentido de pertenencia y el amor propio a... a esto que
es lo que nos da la papita (Risa) y que no, cualquier cosita pues con mucho gusto, lo que vuelvan
a requerir con todo gusto les podemos colaborar y que esperamos tenerle por aqui en hotel casa
Alejandria para atenderles con el mayor de los gustos, a usted y a sus comparieros y a quienes

escuchen pues esta encuesta, estas respuestas que yo he dado en el dia de hoy.

Valentina: Si sefiora, muchisimas gracias, de verdad estamos agradecidos por el tiempo

que se tomo para responder esta entrevista y bueno, nuevamente muchas gracias.

Alexandra: Ah bueno valentina, con el mayor de los gustos; un bendecido dia para usted

y para todos alla, que estén muy bien.
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Apéndice C
Entrevista codificada con Propietario del Hotel

DiA MES ANO

FECHA: 22 de Septiembre 2021
NOMBRE EMPERESA: Hotel Casza Alejandria
NOMBERE PERSONA ENTREVISTADA(O): Jimtmy Fabiin Herrera Valencia

CARGO PERSONA ENTREVISTADA(Q): Valentina Portilla Martinez|

OBIETIVO: Conocer las estrategias de marketing y de servicio utilizadas por el hotel casa
Alejandria para tener alcance con el piblico ¥ generar satisfaccion a sus clientes.

1. ;Qué plataformas virtuales utiliza 1a empresa para promocionar su servicio?

2. ;Cuales cree son los posibles problemas de servicio que se presentan en las
plataformag virtuales?

3 i Por cuales medios promociona sus servicios?

4 ¢El hotel tiene a una persona encargada Gnicamente del manejo de redes sociales?
5. ;Qué cree usted que le hace falta al hotel para cubrir completamente 1a necesidad de
los clientes?

6. ;Cree que el servicio hotelero logra satisfacer la necesidad que sus clientes buscan
cubrir?

7o en el marco de 1a actual pandemia ;el hotel casa Alejandria ha logrado adaptarse al
contexto? 81 es asi, jedmo lo logrd?

8. ¢Elhotel coenta con personal encargado especificamente para la parte del
marketing?
9. ;Qué estrategias publicitarias usa actualmente para dar a conocer el hotel?

P> QUi gﬁ{b ﬂ(nfhfm;.

ENTREVISTADO ENTREVISTADOR

Personas

J

JONIER DAVID MENA SALGADO Jimemy Herrera m
L

19:25 | ohf-ghag-szh
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Valentina: bueno buenas noches, estamos aqui siendo veintidos de septiembre a las siete y
veintisiete de la noche via google Meet con don Jimmy, quien es el propietario del hotel casa
Alejandria, al cual le vamos a realizar una entrevista, don Jimmy buenas noches, ¢esta de
acuerdo con que grabemos la entrevista?

Jimmy: claro si, como no, buenas noches

Valentina: listo muchisimas gracias, entonces procedemos. Primera pregunta ¢Qué
plataformas virtuales utiliza la empresa para promocionar su servicio?

Jimmy: siempre he usado booking

Valentina: muchas gracias, segunda pregunta ¢Cuéles cree son los posibles problemas de
servicios que se presentan en las plataformas virtuales?

Jimmy: eh no hasta ahora no, lo que pasa es que, pues es muy complejo porque cada cabeza
es un mundo, pues todo mundo viene con sugerencias, pero, para mi, son muy completas

Valentina: tercera pregunta ¢ por cuales medios promociona sus servicios?

Jimmy: por todas las redes sociales

Valentina: cuarta pregunta, ¢;el hotel tiene a una persona encargada Gnicamente del manejo
de redes sociales?

Jimmy: no

Valentina: ;Quién se encarga del manejo de redes sociales?

Jimmy: no, no tenemos un un encargado especifico, no

Valentina: eh quinta pregunta, ;Queé cree usted que le hace falta al hotel para cubrir

completamente para cubrir la necesidad de los clientes?
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Jimmy: aahhh, no, hasta ahora no, pues creo que, el ofrecimiento que hacemos es justo y
necesario

Valentina: sexta pregunta, ¢cree que el servicio hotelero logra satisfacer las necesidades que
sus clientes buscan cubrir?

Jimmy: si

Valentina: séptima pregunta, ;en el marco de la actual pandemia el hotel casa Alejandria ha
logrado adaptarse al contexto? si es asi, ¢ Como lo logro?

Jimmy: bueno pues toco adaptarnos a las necesidades de las personas, adaptarnos a lo que
pidio la el gobierno pues como tal, todas las medidas de precaucion, eh de pronto ajustar los
precios para promocionar y listo si, ahi vamos.

Valentina: listo octava pregunta, ¢el hotel cuenta con personal encargado especificamente
para la parte del marketing?

Jimmy: no

Valentina: y novena pregunta

Jimmy: dale

Valentina: ¢qué estrategias publicitarias usa actualmente para dar a conocer el hotel?

Jimmy: bueno pues estrategia publicitaria no, no tenemos ninguna, eh, nos basamos es en
el en el voz a voz, o sea con la buena atencién pues ya, con eso nos hemos ido yendo.

Valentina: bueno don Jimmy, ¢algo méas para agregar, algiin comentario, experiencia?

Jimmy: ehh, pues no, no lo que pasa es que este tiempo ha estado muy dificil, pero, pero
pues es una lucha diaria, eso es todo.

Valentina: listo muchisimas gracias por su atencién don Jimmy

Jimmy: con mucho gusto
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Apéndice D

Entrevista codificada Juliana Benavidez

Z21 o Zoz\

DiA MES ARO

FECHA:
NOMBRE EMPRESA: Tlotdl  asal P\\\&&C\“é"""‘
NOMBRE PERSONA ENTREVISTADA(O): \\,\\C\(\c\ Baravidat
CARGO PERSONA ENTREVISTADA(Q): F6ca P <lon? <ter

OBJETIVO: t-servieic ol el |
?«;ET“'_ 0-”Conoccf el servicio al cliente que proporcionan los trabajaderes en virmud de
catlidad, atencian, contacto ¢ interés con los consumidores.

1. ¢Qué medios utiliza para atender a los clientes?
;Se contacta con los clicntes anfes de que hagan uso del servicio hotelero una vez

=
hecha Ia reserva?

3. ;Sec contactan con los clicntes micntras se estan dingicndo al hotel?

4. ;Se contactan con los clientes después de que terminen su uso.de servicio howelero
para conoccer su experiencia con ¢l servicio?

5. ¢Les hacen seguimiento a los clientes para socializar novedades del hotel czsu
Alcjandria? Si ¢s asi jPor qué medio lo realizan?

6, ;Qué otro servicio a parle de hospedaje ofrece el hotel para lqs clientes?

ats y platatormas virtuales con las que se

7. (Con que frecuencia dan uso a los ch
puede interactuar con los clicntes? -
8. ;cada cuinto crean contenido en las redes sociales del hotel casa 1 Algjandria?
: 0 A ' 3 . » Y \ . O .\ u-
9. ;Cual es el medio de comunicacion pos ¢l que mis.se contactan fos clicntes para
aci » habitaciones?
hacer reservacion de habitacio o .
10, /Cudl cree usted que es ¢l promedio de personas por dia que se contactin con los
Yike v . a9
medios de comunicacion del hotel casa Alejandria?

Q\l\.b\ M NG S

< ‘Soﬁ\d" D
()\\OA - . ENTREVISTADOR

<NTREVISTADO
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Entrevista Codificada Con Juliana Benavidez.

Jonier: Eh, buenos dias, me encuentro en el hotel casa Alejandria, eh... a la fecha 21
septiembre del afio 2021, eh... a continuacion voy a entrevistar a Juliana Benavidez Quien es
empleada de...de la empresa y me va a colaborar con unas preguntas. Entonces, Primera

pregunta ¢;Qué medios utiliza para atender a los clientes?

Juliana Benavidez: Eh, presencial, también por la plataforma de booking, via llamadas y

por Whatsapp.

Jonier: Okey, segunda pregunta ¢Se contactan con los clientes antes de que hagan uso

del servicio hotelero una vez hecha la reserva?

Juliana Benavidez: entonces al momento del cliente contactarse con nosotros, eh se le
pide que deposite el treinta por ciento del valor total para que se haga efectiva la reserva con

nosotros, luego se le envia un comprobante de pago y se espera para la fecha programada.

Jonier: okey, tercera pregunta, ¢se contactan con los clientes mientras se estan dirigiendo

al hotel?

Juliana Benavidez: si el cliente necesita que lo guiemos si, entonces ya se contacta con

nosotros, o si no llega a la hora programada pues uno lo llama.

Jonier: okey, cuarta pregunta, ;se contactan con los clientes después de que termine su

uso de servicio hotelero para conocer su experiencia con el servicio?

Juliana Benavidez: si, en el momento en el que el cliente va a abandonar el hospedaje si,

se le debe preguntar como le fue, que experiencia tuvo con el hotel.
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Jonier: okey, quinta pregunta, ¢les hacen seguimiento a los clientes para socializar

novedades del hotel casa Alejandria? Si es asi, por que medio lo realizan.

Juliana Benavidez: no, la verdad no se contactan, es todo mas como por estados, suben

estados y ya los clientes ven, pero de promocion y eso hasta el momento no.

Jonier: okey, sexta pregunta, ¢ Qué otro servicio a parte de hospedaje ofrece el hotel para

los clientes?

Juliana Benavidez: see, se les guia y se les informa sobre los paquetes turisticos que
venden algunas, como parques tematicos, por lo regular también se tiene contacto con el balsaje,

son los Unicos, asi como que nosotros, contacto directo con nosotros balsaje.

Jonier: okey, séptima pregunta, ¢con que frecuencia dan uso a los chats y plataformas

virtuales con los que se pueden interactuar con los clientes?

Juliana Benavidez: pues todos los dias se suben estados a Instagram, Facebook y

WhatsApp, entonces es lo Unico que... hacemos asi.

Jonier: octava pregunta, ¢cada cuanto crean contenido en las redes sociales del hotel casa

Alejandria?

Juliana Benavidez: se tienen los videos, fotos de las habitaciones y, y del pueblo, para

los estados.

Jonier: okey, novena pregunta, ¢cudl es el medio de comunicacion por el que mas se

contactan los clientes para hacer reservas de habitaciones?
Juliana Benavidez: por booking y Whatsapp.

Jonier: las llamadas no son tan frecuentes
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Juliana Benavidez: no

Jonier: okey, decima, Eh ¢Cual cree usted que es promedio de personas por dia que se

contactan con los medios de comunicacién del hotel casa Alejandria?

Juliana Benavidez: Personas que cotizan y apartan habitaciones por hay cinco o seis
diarias maso menos, depende el dia también, en temporadas hay por ahi diez personas

escribiéndole a uno al mismo tiempo
Jonier: okey eso seria todo, muchisimas gracias

Juliana Benavidez: a ustedes.
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Apéndice E

Conversacion con Juliana Benavidez, Informacion Adicional

22 € ’,_'—, -
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Jonier: Eh, Juliana bueno ya a parte de la entrevista, eh, quisiéramos saber, eh, como
manejan el tema de, pues, como la contabilidad o los registros, el manejo del...del...del

hospedaje de los clientes, cuéntenos un poquito.

Juliana: Todo se organiza por cuadernos, entonces en un cuaderno se organizan las
reservas, en otro se maneja la contabilidad, todo lo que ha entrado y salido en el dia, se le entrega
el total a la compaiiera en la noche para ella ya hacer lo de la noche...eh, las, las fichas de
ingreso también, todo es en papel, eh, los cuadernos cuando un cliente va a preguntar por una

reserva, va a hacer una cotizacion, todo también se maneja en el cuaderno.
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Jonier: Okey, eh... ;Qué precio manejan en el hotel por persona, por dos personas, eh,

familiar?

Juliana: Habitacion para pareja ochenta mil, por persona cuarenta y cinco, habitaciones

triples valen ciento veinte mil y familiares ciento cincuenta.
Jonier: Eh, ;estos precios varian o, o son fijos?

Juliana: Eso varia depende, eh, la temporada; por decir para diciembre si es precio fijo.
Ochenta no va a bajar una habitacion para pareja, pero si no ha habido flujo de personas se puede

dejar hasta en sesenta una habitacion para dos personas, en cien una habitacion familiar.
Jonier: ¢diciembre es la temporada mas alta?

Juliana: Ujum... y ahora pues la primera, eh... ahora la semana de receso de octubre

también precios fijos.
Jonier: Ah, Okey...Muchas gracias.

Juliana: Con gusto



164
PLAN DE MARKETING DIGITAL, HOTEL CASA ALEJANDRIA.

Apéndice F

Encuesta

W 4 Universidad del Valle

Fmﬂinmdehﬁmlmdﬁedmdmdehaﬂmhﬂmiﬁnpmpﬂmmﬂdﬂpmgxmﬁepnmdo
2dministracion de empresas de la universidad del valle, sede Cartago, se sncuentran desarrollando un
proyecto de investizacion como trabajo de prado ¥ culminacion del proceso formativo, besado en la
modalidad de asesona, que lleva por titulo: Dizefio da um plan de marketing dizital para ol posicionamiento de
12 empraia "hotel casz Alsjardria” del municipio da Quimbaya, Quindio, aio 2021. Por esta razon, en &l
siguiente formulario sncortrara unz serie de pregurtas las cuales erviran como informacion para el desarrollo
de 1z investizacion De acuerdo en lo estipulado en el dacrate 1377 de 2013, reglamentario de Ia lay 1581 de
2012, sutorizo de forma libre, consciante, expresa informada, 2 [ universidad del valle, seds Cartago, en
calidad de entidad responsable de |2 recolaccion, procesamisnto y aralisis de la informacion personal, 2
utilizar miz datos con fines academicos e mnvestizativos. La universidad del valle le hace valer sus derechos
como titular de los datos, :egin lo previsto 2n la constitucion v 1a ley, 2l derscho 2 conocer, acrualizar,
ractificar v suprimir la informacion personal, asi como el derecho 2 revocar &l conzentimiento otorzade para
¢l tratamiento de datos personales que n caso de darse s comunicara por escrito con el equipo encargado de
este estudio, Las condiciones previamente estipuladas se aplicaran tambien en el casoen el que el
representante legal de un menor de edad (padre o tutor) otorgar datos personales de este, entalcaso la
universidad del valle, sede Cartago; :2 compromete a tratarlos conforme a la norma y solo watandosz de
2quellos datos personzles de naturaleza publica atendiendo a las prohrbiciones de ley

POBLACION OBJETO DE ESTUDIO:
Las siguiente: dos preguntas se realizan con el fin de clasificar la poblacion objeto de estudio.

1. Sedfiale &l departamento 2l cual pertenece
2 Cundmamarca
b. Valle dal Cauca
¢ Quindio
2. Sefiale el ranzo de edad en el que :2 encusntra
a 1520
b 30-34
¢ 3339
3, Sefiale &l genero con el que 2 identifica
a2 Femenino
b, Masculino
¢ DPrefiero no decitle
d. Otro  Cual?
4, E:tado civil
2 Soltero
b. Casado
¢ Divorciado
d. Union Libre
5. Nivel de escolaridad
Primaria
Secundania
Tecnica
Tecmolozica
Universitaria
Especializacion
Maestria
Daoctorado

B e oo o
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e

10.

11

h: Universidad del Valle

Usted ha realizado compras 2 traves de internet?

31 su respuesta es St por favor dirijase a la pregunta nimero 8.

51 su respuesta es NO, por favor pase a la siguiente pregunta.

a st

b. No

Senale &l motivo por el cual no realiza compras de reservas hoteleras a traves de intemet.

2 Prefiers comprar en tienda fisica

b. Deconfianza de pago

¢ No sabe como hacerlo

d. Otra ;Cual?

Sefale el motivo por el cual prefiere realizar compras de reservas hoteleras a traves de internat

St usted nunca ha reaizado compras de reservas hoteleras a través de internet, por favor omita esta
pregunta

Precio:

Variedad de producto:

Ahorro de tismpo

Comodidad

Evitar movilizacion

Seguridad

¢ Por cual dispositivo usted realiza compras de reservas hoteleras 2 traves de internet?

St usted nunca ha reaiizado compras de reservas hoteleras a través de internet, por favor omita esta
pregunta.

2 Celulares

b, Computadors:
¢ Laptops

d.  Tablet:Ipad
e

2

e N o

Consolas

Otra ;Cual?
2 Que es lo que mas valora del sitio de internet para poder realizar su compra?
Si usted nunca ha reaizado compras de reservas hoteleras a través de intérnet, por favor omita esta
pregunta.
Plataforma de pago segura
Marca recorocida
Promociones
Vaniedad de productos
Facilidad de acceso y Valoracion
Recomendaciones
Disetio de la pagina
Otra ;Cual?
;Cual es Ja pagina que usted us2 actualmente para comprar reserva: hoteleras?
Si usted nunca ha realzado compras de reservas hoteleras a través de internet, por favor omita esta
pregunta
Booking
Tripadvisor
Trivago
Airbnb
Kayak
Otra ;Cual?

Fwhm oan o

RN o
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1.

13.

14,

16.

18.

R O e T R A SR

w4 Universidad del Valle

;Usted considera que la: marcas zanan maver credibilidad cuando generan espacios de comunicacionz
traves de internst?

a 5t

b. No

;Cual es &l madio por 2l que racibe mas informacion y promociones da productos o sarvicies?
Redes sociales

Anurcios a fraves de paginas web

E-mail

v

Prensa escrifa

Radio

Llamadas telefonicas

Menszjes de Texto (SMS)

Otra ;Cual?

Pa:a usted Por cual medio le Zusta recibir informacion y promociones da productos?
Redes sociales

Anuncios 2 aves de pagina: web

E-mail

“r

Prenss escrifa

Radio

Llamazdas telefonicas

Menszjes de Texto (SMS)

Otra ;Cual?

MO M O o

MO Mmoo

L 6C‘l.iyz.lt&s laud socizl por la que mas usted e entera de producto: y promociones’”

Facebook

Instagram

YouTube

Twitter

Spotify

Whatzapp

Ctra ;Cual?
Quenpudepuhhu:hddemmﬂlepuxemm]lmmw’
Publicaciones en redes spciales

Videos:

Anurcios a waves de pagina: Web

Stories

Memes

Elozs

Otra ;Cual?

Que deben tener lo: contenidos de publ.u::dad"

a2 Informacion del producto o servicio

b. Promociones

¢ Utlidad (;Parz que sirve?)

d. Respuesta: inmediatas

e Enfretsnimiento

Usted considera que |2 publicidad gana mavor aredibilidad cuando 23 recomendada por...
2 Publicaciones de las marcas en redes socizles
b. Anurcios en sitios de mternat

¢ Propagandazen TV

d. Avizos en prensa o revista
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19,

20.

21

22

23.

o
md Universidad del Valle

e Paut2s en radio

f Fecomendaciones de mfluencers

g. Recomendaciones de famosos

h. FRecomendaciones de amizos o familiare:

:Qua matodo de pazo utiliza usuzlments para las compras de reserva hotelera por internet?

Si usted runca ha realizado compras de rezervas hoteleras a través de IRleTneL por favor omita e51a
prégunta

a2 Tagjeta de credito

PayPal

Dabitos bancarios

Gira

PSE

Otra ;Cual?

;Con que frecuencia realiza compras de reserva hotelera 2 traves de internet?

Semanal

Menzual

Trimeztral

Semestral

Anual

Eventual

. Nunca

:Cual es su principal motive de vizje?

2 Vacaciones Recreacion

b, Visitar 2 familia o amigos

¢ MNapgocios

d. Estudio

e Otz ;Cual?

;Cual es &l zasto personal por una noche de zlojamiento” En §

Seleccione el range de precio que usted estaria dispuesto a pagar sole por hespedgje, es decir, sin
alimentacidn ni ningdn ore servicio, inicamente hospedgie. Nota- Entiéndase (o5 rangos como Peses
colombianos.

a2 Enme 320.000y $40.000

b. Enme 341000y $60.000

¢ Enme 361.000y $20.000

d. Mas de 390.000

Califique su experiencia en compras por internet. Siendo 1 1z calificacion mas bzja ¥ 5 lz calificacion mas

FhwopO o

.

o op oo

57 usted nunca ha reaizads compras de reservas hoteleras a través de intérnet, por favor omita esta
pregunia.

O

Cabficacidn mds alta
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24, Enumaeczlade ]l as, donde 1 22 nada importante, 2 &2 poco importante, 3 me 22 indiferente, 4 2z
mmportante ¥ 5 es muy importante ; que tan Inportants 22 gue su alojamiento,..?

Tenga un precio razonable, que usted puada pagar i A4

NMuestre variedad de fotos de Ias mstalaciones en sus plataformas 1 2 3 4 5
virtuzles o redes seciales

Tenga comentarios poaitivos de otros vizjeros 1 2] 3 4 5

Pueda ser rezervadoe por internet 1 213 4| 3

Puedan comunicarze en mgzles yvio en su idioma 1 2 3 4 3

Sea honesto con lo que s mostro en intemet (Ubicacion, diseno, 1 213 4| =5

decaoracion, stc.)

Que cuents con una pagma web v redes socizles actvas 213 3

Que tenga metodo: de pago online flexibles 1 2 3 3

Aparezca en lo: buscadores (Google, Yaheo, Bmg, #1C.) entre las 1 2] 3 4| 35

Le anine e-mail con promocions: v descuento: posterior 2 su estadia 1 2 3 4 3
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Apéndice G

Evidencia fotografica Encuesta presencial
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Apéndice H

Evidencia fotogréafica encuesta virtual

jHola! ;Me ayudas por favor
llenando la siguiente encuesta? No
te tomara mas de 7 minutos
realizarla... Es para mi trabajo de
grado.

https://forms.gle

iantes de [afacukad de ciencias de la administracidn, propiamente del programa d
ra do administracién de empresas de ls universidad del valle sede Cartago, se
entran desarrollando un proyecto de investigacin comotrabajo de grado y culminal
broceso formativo, basadoen la modalidad de asesoria, que leva por thuko: Disefio d
demarketing digital [ hotel cas dria’ d
cipio de Quimbaya, Quindio, afio 2021. Por esta razon, en el siguiente formulari
rtrara una serie de preguntas las cuales servirén como informacién para ¢l desarrol|
investigacién De acuerdo en b estipulado en el decreto 1377 de 20

1581 de 2012, autorizo de forma libre, consciente, expresa informaca, a la universid
alle sede Cartago, en calidad de entidad responsable de la recoleccidn, procesamienf
sis de la informacion personal a utilzar mis datos con fines académicos &
tigativos. La ] sus derechx lar de los datd
0l evieoco .

HOTEL CASA ALEJANDRIA

. Universidad del Valle

HOTEL CASA ALEJANDRIA

i de |a administracién,
as da la univ

opiaments del pra
d del valle, seds Cartago,

pragrado a
encuentran d 0y e investigaci
culminacidn ¢

esoria, que lleva por titulo
2 emaresa “hotel

Algjandria” del municipio de Quimb

formulario encontrara una serie de preguntas la

desarrollo de Ia investigacion. De acuerdo en o estipulad

reglamentario de |a ley 1581 de 2012, autorizo de forma libre p

informadz, 2 la universidad del valle, sede Cartago, en calidad de entidad responsable de la
) o .

personal, a utilizar m

POBLACION OBJETO DE ESTUDIO

Laz sigulentes dou

& realizan con o fin e olasificar ka poblaciin objet

1. Senale el departamento en &l que reside. *

—
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Apéndice |
Solicitud a experto para validacion de instrumentos

Solicitud para validacion de instrumentos (e Resisizez 1en

o VALENTINA PORTILLA MARTINEZ <slentina portilagicon

pars luis.david

Buenas noches Profescr Luis
Esperando se encuentre bien

Somos Jonier David Mena Salgado y Valentina Portilia Martnez, estudiantes de |a Universidad del Vale; por medio del presente comeo queremos solicitarle amablemente |2 vaidacion de instrumentas de recoleccidn de datos para continuar con el desarmollo de nuestro tabajo de
grado.

Le adjuntamos I3 carta de solictud y &l documento donde se relacionan Iss preguntas.

g = fodos sus aportes y apre considerados para nuestre proceso formatve-académice.

(Gracias nuevamente par toda su colaboracion

2 archivos adjuntos LY

i

[ Carta de Validacis.. r [ msTRUMENTOS D r

Luis Enrique David Tenorio <\us.devidfendeporteeduces e et 2021911 ff 6
parami w

Buenos dias,

Anexo |3 encuests con 2lgunas recomendaciones.

Fezda

Atsntaments

LUIS ENRIQUE DAVID TENORIC
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20 de sept. de 21.
Profesor

LUIS ENRIQUE DAVID TENORIO
Profesor investigador Escuela Nacional del Deporte-Cali
Cordial Saludo estimado profesor.

Nos permitimos solicitar su colaboracion, dada su experticia en el desarrollo de instrumentos de
recoleccion de informacién (encuestas), en la revision, evaluacion y validacién de la encuesta
adjunta que pretende ser aplicada para el diagndstico y cumplir los objetivos propuestos en el
trabajo de grado, bajo la modalidad de asesoria, titulado “DISENO DE UN PLAN DE
MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA “HOTEL CASA
ALEJANDRIA” DEL MUNICIPIO DE QUIMBAYA, QUINDIO, ANO 2021, realizado por los
estudiantes VALENTINA PORTILLA MARTINEZ y JONIER DAVID MENA SALGADO, del
programa de Administracién de Empresas de la Universidad del Valle Sede Cartago. Dicha
encuesta pretende ser el instrumento que permita la recoleccién de la informacion pertinente para el
desarrollo del primer objetivo especifico de la investigacién. A continuacion, se referencian los
objetivos (general y especificos) de dicho trabajo:

Objetivo General.
Diseiiar un plan de marketing digital para el “hotel casa Alejandria” del municipio de Quimbaya -
Quindio para el ano 2021
Objetivo Especificos.
* Analizar las variables internas y externas de la empresa hotel casa Alejandria.
«  Examinar la oferta en términos de competencia del hotel casa Alejandria.
« Estudiar 1a demanda que respecta a los clientes y/o posibles clientes para el hotel casa
Alejandria.
* Determinar las estrategias de marketing digital para el posicionamiento del hotel casa
Alejandria.
Muchas gracias por la atencion.

Jcmev Mens %/ﬁﬁf/&&

JONIER DAVID MENA SALGADO VALENTINA PORTILLA MARTINEZ
Estudiante universidad del valle sede Cartago Estudiante universidad del valle sede Cartago
[ Py

o

LUIS ENRIQUE DAVID TENORIO

Profesor investigador
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Apéndice J

Evidencia Fotografica Visitas al Hotel Casa Alejandria
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Apéndice K

Procedencia de huéspedes hotel Casa Alejandria

Mayores procedencias del hotel casa alejandria

Procedencia Mavores Vr Feb - Sep 2021
180
160
140
Caldas 38 gg
Antioquia 33 0 l l
Tolima 3 %
Risaralda 10 zg . - » »® »
Huila 12 i & & & 5 ® B 3
& R & & A &
Total 249 & ¢ & T e T
&S

Procedencias mas frecuentes de los
huespedes Hotel casa Alejandria

m OQuindic

 Valle del Caus

B Cundinamarc
Caldas

m Antioguia

m Telima

M Risaralda




PLAN DE MARKETING DIGITAL, HOTEL CASA ALEJANDRIA.

Apéndice L

Conversaciones de Whatsapp con el propietario

il Movistar = W 2:18 p. m. *@ 25 %@ )

‘ don Jimmy

Ok el hotel tiene 9 habit. %Y s en ocupacion
para 28 personas

En efi mes de marzo antes de la pandemia
estabamos a un 70% del cupo y con reservas
pata junio, julio, agosto a un 100%
obviamente con el cierre todo quedo en cero

0:08

Mayo del 17

Despues de la pandemia en agosto abrimos

con con capacidad para el 50% por orden del
gobierno el cual cubrimos un 40 y de agosto
hasta ahora vamos con un 30%del cupo total

Bueno en este momento de crisis
pandemica estamos buscando un
metodo de publicidad que ayude a
generar ingresos 7:44 . m.

Ohvale, 7.45p.m. v

entonces ese seria el problema mas fuerte

de la empresa hoy dia 7:45p. m. v/

la publicidad es la falencia? 7.46p m v

~JImmy

En si es la falta de ingresos  7.46 p. m.

Yo pienso en hacer publicidad 747 m.

175
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Apéndice M

Acta de compromisos

... Reunion institucional asesoria de ; .
ADMINISTRACION Comité: . No: Piginas
DE EMPRESAS Hor:
Ve aie BIERESS Lugar: Google Meet Fecha: 07/12/2021 ln;L:;: 2:00Pm

jetivos: Realizar durante el presente semestre la ascsoria en la empresa Hotel casa Alejandria.

IOI)
Asistentes SI/NO Asistentes SI/NO
Jonier David Mena Salgado Si 3. | Alexis Rojas Ospina Sj
2. | Valentina Portilla Martinez Si 4. | Jimmy Fabian Herrera Valencia Si
Agenda
; —_— ; Coordinacion de la Universidad y la Empresa
1. | Presentacion y formalizacion de la asesoria con relacion a la presente investigacion

Desarrollo de la Reunion:
A través de la presente informo que el estudiante Jonier David Mena Salgado con numero de cedula

1.114.095.478 y codigo 201666126 y la estudiante Valentina Portilla Martinez con nimero de cedula
1.112.792.354 realizaran en el semestre Noviembre 2021 — Febrero 2022 segin resolucion No. 175 del 16 de
septiembre de 2021, El trabajo de grado en la modalidad asesorfa acompariado del director de tesis de trabajo de
grado Alexis Rojas Ospina. Cabe resaltar que el objetivo general de la asesoria es el disefio de un plan de
marketing digital para el hotel casa Alejandria.

Agradezco todo el apoyo por la informacién brindada durante este ejercicio académico que tiene como
propdsito aportar tanto al conocimiento como a la empresa u organizacion en el cual se desarrollara esta
importante investigacion.

Compromisos Reasonsatile Fecha Fecha
Iniciar con un Verbo I Programada| Ejecutada
Realizar visita para la aplicacion del Jonier David Mena y 5
1 instrumento de recoleccién de datos. Valentina Portilla. 12/12/2021 | 12/12/2021
Socializar los resultados de la Joiiier David Ména
2; investigacion, con las respectivas Valcnti;la Portilla y 13/02/2022 | 15/02/2022
sugerencias. o
Nombre: Valentina Portilla Nombre: Jimmy Fabian
1.0rlando Posada O
- | Martinez z SRR D ‘2 [Herrera Valeficja
Z | Firma: g"_ 2 / />
= =
o C (2. < | Firma;
(=) <
Akt ,%fllm Hahep:
£

Elaborado Por Area de Caldad y Mejoramientio

F-02-12-01
‘ V-01-2010 Oficina de y0 '
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Apéndice N

Carta de constancia de aplicacion

CONSTANCIA DE ASESORIA
HOTEL CASA ALEJANDRIA. QUIMBAYA
RNT .51246
NIT: 18467015-0
CARTA DIRIGIDA AL PROGRAMA ACADEMICO - 3845

ORLANDO POSADA ORREGO

Yo JIMMY HERRERA, identificado con cedula de ciudadania numero 18467015, gerente
general del hotel, autorizo a los estudiantes JONIER DAVID MENA SALGADO identificado con el
codigo 201666126 y VALENTINA PORTILLA MARTINEZ identificada con el codigo 201666111,
estudiantes del programa académico administracién de empresa de la universidad del valle,
plantear en la empresa una asesoria de plan de marketing digital para el posicionamiento de
servicios de la misma y asi finalizar su proyecto de grado.

/]/74 18U 70 /T
y [74

JIMMY HERRERA —GERENTE
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Apéndice O

Carta Visto Bueno del propietario

Quimbaya, Quindio. 15 de febrero de 2022
Universidad del Valle.

Cordial saludo.

Yo JIMMY FABIAN HERRERA VALENCIA, identificado con cedula de ciudadania nimero 18.467.015,
Gerente general del hotel casa Alejandria, atestiguo que los estudiantes JONIER DAVID MENA
SALGADO identificado con cédigo de estudiante nimero 201666126 y VALENTINA PORTILLA
MARTINEZ, identificada con cédigo de estudiante nimero 201666111; realizaron todo el proceso
pertinente a la asesoria de trabajo de grado, junto con la socializacion de resultados, plan de

accion y recomendaciones para mejorar el funcionamiento de la empresa hotel Casa Alejandria.

M/\%

(}e{ente General (Pn%ario)
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Apéndice P

Evidencia Fotografica de Socializacion de resultados
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Apéndice Q
Bitacora
: UNIVERSIDAD DEL VALLE
5 s FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
=-_a PROGRAMA ACADEMICO DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
= ASESORIA
BITACORA
TRABAJO DE CAMPO — ORIENTACION CON LA EMPRESA
FECHA DE OBSERVACIONES
AcTiviDaD | TEMAABORDADO RETROALIMENTACION COMPROMISOS
21 de | Visita al hotel, | Seabordd el bus desde Cartagoalas9:00Amcon | - Realizar préximas
Septiembre Aplicacion de | destino a Quimbaya, Quindio; en medio del visitas
del 2021 entrevistas a | trayecto el Bus sufrid un percance y estuvo
trabajadores, inmovil durante aproximadamente 40 minutos,
observacién de las | al no haber solucién, se abordd un nuevo
fichas de | transporte intermunicipal en medio de la
hospedajes. carretera Cartago — Alcala para poder llegar al

municipio de destino. Siendo las 11:06 de la
mafiana se llegd al municipio de Quimbaya en
busqueda del hotel Casa Alejandria, a las 11:20
de la mafiana se encontré el hotel en cuestion y
se pudo observar las siguientes cuestiones: solo
habia un huésped alojado, ademads, solo un
trabajador encargado del hotel, Juliana
Benavidez, que manifesté en su discurso ser
contratada recientemente por el Hotel. La
aplicacion de la entrevista a Juliana se dio a las
11:33 Am, dicha entrevista se desarrolld en
respuestas cortas de la trabajadora, puesto que,
antes de la entrevista, Juliana realizé la
apreciacion de que no tenia experiencia en el
hotel. A eso de las 12 del medio dia, el
propietario a través de una llamada aprobé la
revision de la base de datos del hotel, construida
de forma manual en hojas para fichas de
hospedajes, |a revision de base datos se extendid
hasta las 12:40 Pm, ya que, en ese momento solo
habia presencia de la base de datos almacenada
en Febrero- Septiembre 2021. El entrevistador
fue el estudiante Jonier David Mena Salgado y
posteriormente se realizé la codificacién de la
entrevista.
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Yk

Universidad
del Valle

Sistema do

UNIVERSIDAD DEL VALLE
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
PROGRAMA ACADEMICO DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ASESORIA
FECHA DE SRR ABBRDADIS OBSERVACIONES
ACTIVIDAD RETROALIMENTACION COMPROMISS

22 de Entrevista con el La entrevista se realizé via meet, puesto que el

septiembre propietario del entrevistado se encontraba de viaje; la hora de

del 2021. hotel. la aplicacién de la entrevista fue a las 7:27 Pm.
El entrevistador fue la estudiante Valentina
Portilla Martinez y posteriormente se realizé la
codificacion de la entrevista.

30 de Entrevista con La entrevista se realizé via meet, ya que, la

septiembre trabajadora del trabajadora, Alexandra Herrera contaba con un

del 2021. hotel. tiempo muy limitado, por lo tanto los horarios
estaban supeditados por ella y no se lograban
acordar con anterioridad para hacer la visita
nuevamente al municipio de Quimbaya; La
aplicacion del instrumento se dio a las 5:35 Pm;
Tuvo una duracién de 20 minutos con 45
segundos, donde se adquirié mayor
informacion sobre el hotel, ya que Alexandra
cuenta con mas experiencia trabajando en la
empresa. El entrevistador fue la estudiante
Valentina Portilla Martinez y posteriormente se
realizo la codificacion de la entrevista.

03 al19 Aplicacién de Las encuestas se realizaron a través de la

diciembre del | encuestas por virtualidad, con ayuda de la herramienta que

2021. Google Forms. proporciona Google Forms.

12 de Aplicacion de Se llegd a Quimbaya siendo las 10:15 Am,

diciembre del | encuestas donde se tuvo el encuentro presencial con el

2021. presencial (Visita propietario del hotel y la trabajadora con mas

al municipio de experiencia (Alexandra Herrera); se solicitaron
Quimbaya y Hotel) | las respectivas firmas para la constancia de la

aplicacion de los instrumentos anteriormente y
se inicid trayecto para la aplicacion de las
encuestas presenciales en todo el municipio.
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YES

Universidad S lemlu

ﬂCIVIIh Regonaizacion
15 de fcbrcro
2022,

UNIVERSIDAD DEL VALLE
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
PROGRAMA ACADEMICO DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ASESORiA

Socializacion de
resultados para el
propietario del
hotel y
trabajadores.

63 c\laorc]d el bus a \as
de la mafana desde lq
cm&a de cartage cn
destine o Guimaya, \q
leqada o ‘aodel fue q
s (t de la marang 1
a las 0 e UG con
lee Sccializacion &\ﬁl
de accton, veSitedo
re comendea cione§ @n \q
bm‘ocadadcm e\ duerd
aC\ ho*el Lg Soo\q\.la(mr
bovo vna duracion de !
hom wn 20 mu\u*OS
ch\\\umc!o xachumen
a \as 12:40.
€5 lmPOr’\c«l\’h o\eﬁmcqrqm
dante el due® como tq
{\mbg QA(JI’Q QS{‘U\)\C\‘OY\
moy “atentss 4 ablertes
oo wformacen prporacna

a.

/\Ié'éﬂ/m‘ AT /4,/,1?,
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Apéndice R

Carta Aval del asesor

Cartago, 24 de febrero de 2022

Profesor
ORLANDO POSADA
Coordinador Programa Administracién de Empresas

Universidad del Valle Sede Cartago
Cordial Saludo profesor.

Me permito informar que el proyecto de investigacion titulado: “PLAN DE MARKETING
DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA HOTEL CASA
ALEJANDRIA DEL MUNICIPIO DE QUIMBAYA, QUINDfO.”, realizado por los
estudiantes JONIER DAVID MENA SALGADO y VALENTINA PORTILLA
MARTINEZ, pertenecientes al programa de Administraciéon de Empresas de la Universidad

del Valle Sede Cartago; tiene incorporadas las correcciones sugeridas por el par evaluador.

Muchas gracias por la atencion,

ALEXIS ROJAS OSPINA
Docente

Universidad del Valle Sede Cartago
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Apéndice S
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