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RESUMEN

Esta investigacion aborda estrategias actuales de marketing digital en la cual estan inmersas
acciones de publicidad y comerciales que realizan en medios de internet. El objetivo fue
analizar el marketing digital empleado para la captacion de clientes para el hotel Viejo
Molino de Coroico La Paz, el enfoque fue mixto para profundizar el estudio, el tipo de
estudio descriptivo con disefio de triangulacién concurrente, en la cual la informacion se
recoge de manera simultanea, ambos con la misma prioridad. Se tomaron dos poblaciones,
los clientes y personal encargado del marketing digital. La unidad de anélisis fueron medios
digitales de mayor alcance para los propositos del Hotel, la muestra para el enfoque
cualitativo fue de pertinencia con informantes claves que dan mayor y mejor informacion.
Para el enfoque cuantitativo se trabajé con 30 clientes hospedados durante el tiempo de
investigacion, las técnicas empleadas fueron la encuesta y la entrevista, los instrumentos
fueron un cuestionario y la guia de entrevista. Los resultados indican que hay mas clientes
nacionales, la mayoria adultos tempranos, el género con predominio fue el femenino y la
forma de captacion en su mayoria fue via digital. Las estrategias de marketing digital
encontradas con el enfoque cualitativo cataloga como un embudo de ventas en las cuales
Tik tok, Instagram y los influencers, estan en la parte ancha del embudo en la parte media
estaria facebook y en la parte angosta se encontré a WhatsApp con los cuales se realiza
cotizaciones y asi efectivizar la venta en un tiempo corto evitando la fuga del cliente. En la
apreciacion de la eficacia el 63%, como eficaz, seguido del 32 % que encuentran alguna vez
eficaz el marketing digital empleado por el Hotel Viejo Molino. En cuanto a los buscadores
SEO la entrevista arroja informacion que se debe pagar a Booking el cual se encarga de
publicar en otros metabuscadores como: Trivago, Tripadvisor y Google, concluyendo con

una triangulacién concurrente que retne los resultados encontrados en ambos enfoques.



ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL EMPLEADAS
PARA CAPTACION DE CLIENTES DEL HOTEL VIEJO MOLINO
DE COROICO LA PAZ GESTION 2022

INTRODUCCION:

Esta investigacion aborda estrategias actuales de marketing digital conocido también como
marketing online en la cual estan inmersos acciones y estrategias de publicidad y
comerciales que se realizan en medios y canales de internet, esta técnica de marketing
expandida en el universo digital y que se va actualizando cada vez, incluye al marketing de
contenidos, redes sociales , SEO y otros que en comparacién del marketing tradicional no
requiere de inversiones millonarias. El interés del investigador esta en conocer la eficacia de
este tipo de Marketing en la captacion de clientes para el hotel viejo Molino de la localidad
de Coroico ubicada en los yungas de la ciudad de La Paz, porque en la actualidad muchos
de la poblacion estan conectados al internet mediante un computador 0 en su caso a través
de teléfonos celulares, el investigador pretende analizar la efectividad desde distintos puntos
de vista, tomando en cuenta a los responsables encargados del manejo de marketing, la
revision de la métrica de redes sociales que mas se utilizan en el Hotel Viejo Molino e
incluye al cliente, porgue considera importante el contacto con ellos, teniendo en cuenta que
a partir del inicio de la Pandemia por COVID-19, el internet se ha convertido en un pilar
importante no solo para el sector hotelero sino para muchos rubros financieros de esta area,
los cuales tienen como objetivo principal la recuperacion de sus empresas. Este hotel es
uno de los que cuenta con mas calidad de Coroico, recibiendo un puntaje de 4,7 sobre 5 en
ese rubro, cuenta con un espacio que llama al descanso, por la naturaleza que brindan sus
alrededores, siendo una alternativa para alejarse y descansar del trabajo y la monotonia de
las ciudades.

Esta investigacion tomara en cuenta el enfoque cualicuantitativo o mixto.

Larecoleccion de lainformacion primaria sera obtenida por diferentes fuentes: una encuesta
aplicado a los clientes, entrevistas estructuradas por el investigador realizadas a encargados
del marketing digital y la Gltima fuente de revision de documentos existentes para realizar
la métrica del marketing digital en una ficha de datos.



La estructura de la presente investigacion esta distribuida en seis capitulos detallados de la
siguiente manera: capitulo 1 se presenta la problematica de la investigacion, que incluye a
los objetivos y justificacion. Capitulo 2 en la que se presenta el marco contextual, la
ubicacion geografica del problema a investigar, los aspectos socio-culturales y aspectos
historicos. Capitulo 3, en la que se presenta el marco metodolégico que incluye: el enfoque
de la investigacion, tipo, disefio, poblacion muestra, unidad de anlisis, técnicas,
instrumentos de recoleccidén y analisis de datos tanto cualitativos como cuantitativos.
Capitulo 4, en ella se muestran los resultados analizando e interpretando datos cualitativos
y cuantitativos, en la que también se presentan las conclusiones, limitantes y

recomendaciones.



CAPITULO 1.
PROBLEMATICA DE LA INVESTIGACION

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Después de vivir una pandemia por COVID-19, el mercado hotelero cambio y se vio en la
necesidad de buscar nuevas estrategias de marketing con las que se logren la reactivacion
para captar y fidelizar nuevamente al cliente Nacional o extranjero y qué mejor que el
marketing digital con el cual se puede llegar a quienes cuenten con un aparato digital e
internet, con el empleo del marketing tradicional como radio, television y otros, se requeriria
de recursos econdmicos adicionales.

En marzo del 2021 el programa de naciones Unidas para el desarrollo en Bolivia ( PNUD)
realizo el lanzamiento de la nueva pagina web del viceministerio de turismo, para lo cual
dispuso varias herramientas tecnologicas que aun no son suficientes para la reactivacion del
sector hotelero, razén por la cual de forma individual cada empresa toma iniciativas propias
para sacar de la crisis. Detras de los cuales existen terceras personas que dependen de las
gestiones y estrategias que sus empresas logren en post de la reactivacion de su empresa, es
también importante que la empresa hotelera pueda ser competitiva, con la calidad en el
servicio al cliente, la calidad de la infraestructura y localizacién asi como el uso de medios
digitales como herramienta de marketing (Lujan Michelle, 2019).

Durante la gestion 2021 el sector hotelero presentd pérdidas de méas de 30 millones de
dolares, hasta abril de la gestion 2022 segun la cAmara Hotelera de La Paz el sector hotelero
no logra recuperarse, luego de la fase mas critica de la pandemia por COVID- 19 solo un
40% de los hoteles en el pais han vuelto a operar, con una ocupacion de habitaciones del
15% hasta el primer trimestre (Camara Hotelera, 2022), la afeccion de la pandemia hace
notar la situacién compleja en la que se encuentran siendo que algunas empresas estan
optando por poner en venta sus hoteles, el Hotel Viejo Molino de Coroico busca la
reactivacion del mismo.

La eficacia del marketing empleado y una buena estrategia podra permitir la mejora en la
captacion de clientes y con ello la reactivacion del Hotel Viejo Molino de los Yungas de la
ciudad de la Paz, sin olvidar que por este tiempo de pandemia se vieron obligados a

suspender a muchos de sus recursos humanos, proveedores, transportistas, empleados,
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comunarios que se dedican al micro mercado, etc., quienes se vieron perjudicados en sus

fuentes laborales y podran beneficiarse con esta reactivacion.



1.2. PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢ Fueron eficaces las estrategias de marketing digital empleadas para la captacion de clientes

en el Hotel Viejo Molino de Coroico La Paz en la gestion 20227



1.3. FORMULACION DE OBJETIVOS DE INVESTIGACION

1.3.1. Objetivo general

Analizar las estrategias de marketing digital empleadas para la captacion de clientes del

Hotel Viejo Molino de Coroico La Paz, Gestion 2022.

1.3.2. Objetivos especificos

Describir el perfil de los clientes del Hotel Viejo Molino en funcion a
nacionalidad, edad, género y forma de captacion.

Indagar la apreciacion de los clientes sobre la eficacia del marketing
digital.

Conocer las estrategias de marketing digital méas relevantes que emplea el
Hotel Viejo molino de Coroico para captar clientes.

Indagar la presencia del Hotel el viejo molino en buscadores SEO
Recomendar sobre las nuevas estrategias para el marketing digital en el
Hotel en Viejo Molino.



1.4. JUSTIFICACION

1.4.1. Justificacion Técnica

Bolivia tiene una poblacién de 11.91 millones de los cuales segin datos analizados por la
empresa Kepios sobre el uso de internet en Bolivia, hasta enero de la gestion 2022, existian
13.35 millones de portadores de teléfonos celulares y 6.57 millones registrados como
usuarios de internet en el pais (Kepios, 2022). Esto indica que una parte muy significativa
de la poblacion puede ser alcanzada a través de estrategias digitales.

El Marketing digital tiene aspectos que contribuyen a una mayor eficacia y eficiencia en la
captacion de clientes para el Hotel Viejo Molino de Coroico los cuales permiten llegar de
manera precisa a sus clientes objetivos generando asi una mayor interaccion y conexion con
ellos. Esta estrategia permite a muchas empresas iniciar camparias de publicidad teniendo
inversiones menores comparando con los métodos tradicionales de Marketing en los cuales
se debian pagar por los espacios publicitarios, esta estrategia permite el uso de canales
digitales como redes sociales y otros tal como asevera (Pitré Redondo, 2021), este tipo de
marketing digital se caracteriza por los costos bajos y una eficacia elevada. Este medio se
ha convertido en los dltimos afios en el medio de difusion mas importante.

Técnicamente la estrategia estudiada permite realizar mensajes y campafas personalizadas
adaptando mensajes de publicidad y promociones de acuerdo con las preferencias de
segmentos de sus clientes distinguiendo a grupos demograficos, familiares y turistas
extranjeros.

Uno de los aspectos técnicos para aplicar esta estrategia a través de herramientas empleadas
por el Hotel Viejo molino, es la facilidad con la que se pueden recopilar: el comportamiento
de los usuarios en linea, ubicacion geogréfica, edad , género, asi como intereses con los
cuales se pueden analizar a profundidad a sus clientes. Este aspecto hace que la publicidad
sea dirigida, y se muestren Unicamente para personas que cumplan con criterios especificos,
aumentando la probabilidad de que los mensajes lleguen a los clientes adecuados.

Una vez conocidos los clientes objetivos el Hotel puede crear contenido relevante y
personalizado segun a los intereses y necesidades de sus clientes, fomentando asi mayor
conexion emocional con la marca, posibilitando también a que los clientes respondan de

forma positiva a ofertas y promociones.



El uso de herramientas adecuadas permite la segmentacién vy el logro de publicidad dirigida

en redes sociales, para dirigirse a personas con interés en viajar a Coroico.

1.4.2. Justificacion economica

En esta era digital y tiempo de pandemia por COVID-19 el sector hotelero también tuvo
que realizar cambios como otros rubros, en la cual la comunicacion fue en mayoria por via
digital, se han incrementado nuevas tecnologias en marketing para atraer a los clientes,
donde una reaccién llamada asi a un clic, me gusta 0 me encanta en redes sociales y otros
podrian convertirse en un nuevo cliente y por lo tanto una mejora en las ganancias para
continuar con el desarrollo y sostenibilidad en este sector que apoya al turismo en La Paz
Bolivia.

Emplear marketing digital, reduce costos en publicidad, llega a una audiencia amplia y
podria generar el retorno de la inversion publicitaria en algunos casos. Es esencial la
presencia en linea: en redes sociales y en motores de busqueda para tener visibilidad y
competencia en el mercado hotelero, asi poder encontrar clientes para el Hotel Viejo
Molino antes que a la competencia.

Con el crecimiento en la funcionalidad del internet (Pitré Redondo, 2021) asevera que el
marketing digital se caracteriza por llegar a un mayor nimero de personas por los bajos
costos, teniendo una elevada eficacia, en los ultimos afios se ha convertido en un medio de
difusion muy importante, aspecto que amplia las oportunidades para que mas personas
consideren a Coroico como un destino turistico contribuyendo asi con el desarrollo

econdmico y turistico de la region.

1.4.3. Justificacion Social

El Hotel Viejo Molino de Coroico, actualmente emplea el Marketing digital como
herramienta de interaccion entre sus clientes y la empresa, y esta vinculada con el impacto
positivo que pueda tener en la comunidad y la sociedad en general.

Es importante utilizar todas las herramientas digitales al alcance, para poder lograr la
fidelidad de los clientes, ganarse la confianza asi como la satisfaccion de la poblacion
objetivo, en este caso los clientes. Estudios como el de (Nufiez Cudriz, 2020) demuestran
que el marketing digital como estrategia permite también a la gerencia identificar y afrontar

nuevos retos en el mercado. En la actualidad se han incrementado algunas redes sociales
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tecnoldgicas y digitales tales como: el Tik ToK que tiene un alcance de 689 millones de
usuarios por mes, hasta la gestion 2022. La red social Facebook que cuenta con 2900
millones de usuarios, WhatsApp una app de mensajeria instantanea con el 91% de la
poblacion en Bolivia segun (Plan, 2021), Instagram, también el marketing de influencers y
otros que se constituyen como reto para el mercado.

Un aspecto social importante del marketing digital es el empoderar a los clientes, creando
un dialogo bidireccional entre el Hotel Viejo molino de Coroico y sus clientes, fomentando
a la participacion activa, brindando oportunidad al interactuar , comentar, sugerir, compartir
experiencias en linea dando a entender al cliente que expresar su opinién es valorada,
contribuyendo asi a la satisfaccion y lealtad hacia el Hotel.

Con el analisis de este tema se pretende conocer la eficacia del marketing digital empleado
en la captacién de clientes para el hotel Viejo Molino.

Los resultados obtenidos de la presente investigacion seran también proporcionados a la
gerencia del Hotel Viejo Molino para que se tomen acciones en post de mejorar la captacion

o fidelizacion de clientes del Hotel viejo molino de Coroico.



CAPITULO 2.
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes
2.2. Estudios a nivel Iberoamérica

Colombia (Andrade, 2016). Realiz0 una investigacion titulada: Estrategias del
marketing digital en la promocion de marca ciudad. Segln este autor las estrategias
digitales permiten a las empresas mejorar la relacion con los clientes y ver la manera
en la acttan con la marca. Se basé en la fundamentacion tedrica de cinco autores, la
metodologia aplicada fue la investigacion cualitativa, en la que se realizaron entrevistas
estructuradas y semiestructuradas en las que se aprovechd la tecnologia usando para ello
el internet a través de los teléfonos digitales de los turistas, ademas de la observacién
como técnica aplicada a los mismos. Los resultados dieron frutos a la elaboracion de
una guia de marketing v la elaboracion de un sistema digital de una aplicacion movil

y una portal web.

Peru (Diaz Limaymanta, 2018) En la tesis titulada Estrategias de marketing digital
hotelero que influyen en la eleccion de hospedaje por turistas extranjeros en la regién
Cusco durante el afio 2018, en la cual se analiz6 el perfil, tendencias y comportamiento
de los turistas extranjeros y los factores claves al momento de elegir un hospedaje. El
objetivo fue determinar los factores que influyen en la eleccidn de hospedaje por parte
de turistas extranjeros en la regién Cusco, en la metodologia se empled el enfoque
cuantitativo, disefio descriptivo y correlacional, el instrumento que se aplico fue la
encuesta realizada a una muestra de 384 personas. Los resultados obtenidos por
estadistica de analisis factorial y discriminante en SPSS fueron: tres perfiles de turistas.
tambien se evidencia que el método tradicional no es tan atractivo para el pablico
objetivo, estos dan mayor interés a la presencia y actividad en redes sociales y paginas

web de los alojamientos disponibles.

La Habana (Garcia Machado, 2021) el presente estudio reconoce al Marketing digital
como una estrategia de alto valor para las organizaciones que comienzan una empresa,

esta estrategia requiere identificar correctamente el entorno comercial, los recursos, el



potencial y las capacidades con que cuentan. El objetivo fue de establecer un método
para que una organizacion novel desarrolle exitosamente una estrategia de marketing
Digital, de modo que al aplicar las instituciones se inserten con fuerza en el mercado.
En este estudio se buscé la percepcién de macroprocesos y microprocesos para la
creacion de estrategia de marketing digital ajustables, identificando elementos de
diagndstico, eligiendo canales y plataformas, planificando contenidos, midiendo
ingresos y estudiando la analitica web. También sugiere que se debe realizar un plan de
publicaciones, segun la dindmica de la red social. En referencia a la tipologia de
contenido a publicar tiene en cuenta a diez tips que pueden ser Utiles en cualquier
contexto.
1. Tener titulares atractivos.
2. Contenidos de calidad y relevantes
3. El 80% del contenido debe ser hablado sobre el interés del usuario, el 20%
orientado a la empresa y negocio.
Alfabetizar a los usuarios

Responder a los comentarios

4
5
6. Responder a reclamos y no eliminar comentarios negativos
7. Establecer la personalidad de la marca

8. No realizar comentarios ofensivos hacia otros organizaciones o la competencia
9. Cuidar la ortografia

10. La frecuencia de la publicacion

Espafia (Gutierrez Montoya, 2018). A través de las redes sociales es posible crear una
comunidad virtual alrededor de una marca, permitiendo asi a los usuarios de las redes
sociales como canales para obtener y difundir informacion sobre experiencias de viaje
siendo una influencia por parte de los turistas a la hora de tomar una decision de compra.
El objetivo del estudio es analizar la actividad y efectividad de las redes sociales
oficiales para la promocion turistica de los paises iberoamericanos. En este estudio se
consideran variables de: presencia , engagementy tipo de publicaciones, estas se miden
a través de una serie de indicadores de rendimiento mediante herramientas de analisis
online fangpage Karma. En los resultados se especifican que cada red social puede ser

utilizada para un objetivo en particular.



2.3.

El disefio de investigacion maneja modelos fundamentadas en 4 variables:

e Presencia,

e Respuesta

e Generaciony

e Sugerencia
Uniéndose estas en una sola variable denominada Engagement. Los datos se recopilaron
de indicadores de redes sociales oficiales de 22 paises iberoamericanos creando la
herramienta online Fangpage Karma. Las conclusiones denotan al facebocok como la
principal red social para promocionar de los destinos turisticos, Twitter es la red social
con mayor numero de publicaciones. Youtube un canal con escasa interaccion que
puede dar mejor destino turistico por lo que recomienda crear nuevo contenido a largo

tiempo.

Estudios a nivel Nacional

Cochabamba (Ortega, 2020) En esta investigacion se describe y clasifica de acuerdo a
su funcionalidad diferentes herramientas de marketing digital que estan al alcance de
todos. Se menciona que ninguna estrategia de marketing digital es del todo funcional si
se desconocen las herramientas que permitan un desarrollo mas éptimo de la publicidad.
En esta investigacion se detalla uno de los aspectos mas relevantes que son estrategias
de buscadores, SEO y SEM las cuales tienen un mejor posicionamiento en los resultados
de busqueda, lo cual se traduce en un mayor namero de clientes potenciales. Se muestra
una serie de herramientas como:

Desarrollar la presencia online: sugiere usar WorPress, o crear pagina en Wix y otros.
Conocer a tu audiencia: es conocer al consumidor para saber qué ofrecerle y cémo
hacerlo, recomienda usar YouGov profiles, Consumer Barometer y otro que sugiere
segmentar a la audiencia.

Analizar tu web: Menciona a Google como el buscador mas popular.

Estrategias de buscadores: En este caso se consideran las estrategias SEO y SEM.
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Mejora de resultados de basqueda: recomienda medir los resultados de busqueda y el
rendimiento del mismo generando un informe de forma gratuita en Google Search
Console.

Eficiencia online: con la existencia de la creacion de una red social, pagina web,
directorios locales y canales de YouTube, también pueden tener varias cuentas para
poder abarcar una gran cantidad de publico y tener un manejo eficiente de toda las
cuentas.

En conclusion una estrategia ganar- ganar en marketing digital es posible, siempre que

se tenga el conocimiento adecuado.

La Paz. (Ortiz 2018). Realiz6 la tesis denominada “El rol de los medios sociales en
planes de Marketing en Agencias de Viajes de la Ciudad de La Paz” con el objetivo de
identificar el uso que las Agencias de Viajes de la ciudad de La Paz hacen de los Medios
Sociales y su inclusion en planes de Marketing. La metodologia corresponde a
investigacion cuantitativa, el instrumento fue una encuesta realizada a las Agencias de
Viaje afiliadas a la Asociacion Boliviana de Agencias de Viajes y Turismo. Los
resultados fueron que no muchas de estas agencias cuentan con un Plan de Marketing
bien estructurado, y se maneja de modo casero los Medios Sociales, sin tener una base
clara de su utilizaciéon. La conclusién fue que las Agencias de viaje estudiadas no
cuentan como tal con un departamento de Marketing especializado, que pueda brindar
el servicio de Marketing a través de Medios Sociales, sin embargo, la utilizacion de
estos medios son altos por més de que sea de modo empirico, y esto ocasiona la ausencia
de actividad en sus paginas web o medios sociales que hace que los productos o servicios
que ofrecen sean poco conocidos como también poco atractivos dado que hoy en dia, se
dice que si los negocios no tienen una buena presencia en Internet, simplemente no

existen.

Cochabamba (Copa, 2022). En este estudio titulado:, Estudios sociales de
digitalizacién en Bolivia, se concentra en la revision de dos décadas con el objetivo de
identificar temas comunes, proposiciones y vacios en la digitalizacion en Bolivia,
teniendo también en cuenta sobre la aceleracion de esta tecnologia por la Pandemia del
COVID-19. La metodologia empleada en este estudio fue revision documental de
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busqueda académica que estuvieran asociados al uso de alguna tecnologia digital,
usando Scholar y Google Books combinando algunas palabras clave; Bolivia,
computadoras y otros relacionados al aspecto digital y que a su vez se hayan publicado
como libros y articulos, también se incluyd a agencias gubernamentales como la
Agencia de gobierno electrénico y tecnologias de informacién y comunicacion
(AGETIC) y la Autoridad de regulacion y fiscalizacion de telecomunicaciones y
transporte (ATT), excluyéndose a las tesis relacionadas al tema. Se codifican tres
categorias, la sociedad civil, Gobierno y economia. La metodologia consistié en una
revision documental, en este estudio se encontro que el comercio electronico es uno de

los més abordados, pero se encontrd cierta limitacion para realizar pagos digitales.

Sucre (Ingrid Orlandini, 2016). En este estudio se hace referencia a la aparicién del
social media marketing y la aparicion de la web 2.0 y el relacionamiento que tiene la
comunicacion entre los clientes y las empresas. Este estudio fue de alcance exploratorio,
descriptivo y explicativo, de corte transversal y de enfoque cuantitativo. Se tomd en
cuenta a todo los hoteles registrados en las paginas de sitios TripAdvisor y
Booking.com, se encontrd 59 hoteles, de los cuales se analiz0 la categoria, si integracion
en la web 2.0 y la valoracion de ,0s usuarios sobre estos hoteles. El analisis online de
la valoracion de los clientes segln el destino turisticos indican que Potosi y Tarija
presentan una puntuacion promedio por encima de la puntuacion que corresponde a la
mediana para Booking.com seria 5y para TriAdvisor seria 2.5. Las conclusiones fueron:
La calificacion es favorable para hoteles de 3 y 4 estrellas, la minoria de los hoteles
obtuvieron puntajes cercanos a maximas puntuaciones TripAdvisor 5 y Booking 10
Ningun hotel obtuvo puntuaciones minimas, en consecuencia los hoteles deben adoptar

una estrategia mas activa para animar a sus clientes a publicar calificaciones.

La Paz (Carlos Jafeth Tarqui Duran, 2019) Esta investigacion titulada, implementacion
y el uso de las redes sociales como herramienta de marketing en el sector turistico:
empresas operadoras de turismo receptivo, en la cual se reconoce que las empresas no
pueden implementar y usar redes sociales sin antes conocer la gran responsabilidad y
tener un plan de estratégico de marketing que verdaderamente ayude en los objetivos
como empresa. El objetivo fue, conocer el uso de las empresas operadoras de turismo
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receptivo de la ciudad de La Paz hacen de las redes sociales como herramienta de
marketing y determinar el grado de implementacion al interior de estas organizaciones
en la gestion 2018. El enfoque del estudio fue cualitativo, el alcance exploratorio y
descriptivo a la vez, el método inductivo, disefio narrativo. La unidad de analisis fueron
las empresas operadoras de turismo receptivo de La Paz, el sujeto de investigacion
fueron las personas responsables y encargados de la gestién de redes sociales de las
empresas operadoras de turismo receptivo. Los instrumentos, encuesta y entrevista

estructurada.
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2.4. Bases teoricas: Aportes del Marketing digital segun autores

PHILIP KOTLER

Economista estadounidense
especialista en mercadeo considerado
como padre del marketing quien
indica que el marketing digital surge
en la actual era de la informacion
basadas en las tecnologias de la
informacion y divide el marketing
en:

Marketing 1.0

Marketing 2.0

Marketing 3.0.

Marketing 4.0

Marketing 5.0

Marketing Turistico

e Empresario de origen Judio nacido

en 1960, tedrico del siglo XXI, sus
aportes sentaron bases del Inbound
marketing, a través de una nueva
manera de convertir al marketing
en una practica mas humana,
empatica y amigable con el
consumidor.

BRIAN HALLIGAN

TIM ASH

NEIL PATEL

» Nacido en 1967 en
EEUU, aboga por el
uso de marketing de
contenidos e inbound
marketing, basado en
crear contenido
relevante y valioso
para atraer y retener a
los clientes,
construyendo una
relaciéon a largo plazo
en lugar de solo
vender un producto.

* De origen Ruso (1965)
desarroll6 experiencia
en marketing con
disefio centrado en el
cliente con estrategias
de  persuasion y
comprension del
comportamiento
online,
neuromarketing y
optimizacion de

landing pages.

« Empresario nacido en
Londres (1985) con
raices familiares Indd,
emprendedor con
menos de 30 afios.
Creador de 4 de las
mas populares
herramientas de SEO
del mundo, ademas de
autor de principales
blogs de Marketing.

Fuente: 5 exponentes del marketing digital 2020 (Medina, 2020).
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2.4.1. Marketing

Marketing se refiere a la disciplina que engloba toda las actividades relacionadas con la
promocion, venta y distribucion de productos y servicios, es un proceso social y
administrativo por el que los individuos obtienen lo que necesitan y desean, mediante la
creacion e intercambio de productos y de valor con otros.

Entre los objetivos del marketing estan: atraer, conservar cultivar y satisfacer en las
necesidades y deseos de los consumidores o clientes mientras se logran los objetivos de la
organizacion. Su manejo implica una gama de actividades, estrategias y tacticas destinadas
a crear conciencia sobre un producto o servicio, generar interés y persuadir a los

consumidores para la compra de sus servicios manteniendo relaciones a largo plazo.

2.4.2. Marketing digital

El marketing digital es un término que engloba a las formas de marketing en las que se utiliza
el internet o dispositivos electrénicos, el objetivo principal es impulsar el conocimiento de
la marca, incrementar la ventas de la empresa, llegar al publico objetivo e incrementar los
ingresos. Este marketing se divide en dos categorias:

e Outbound marketing ( marketing saliente): es un enfoque tradicional de promocién
que consiste en enviar mensajes comerciales de forma directa a los posibles
compradores, involucra algunas actividades como : exposiciones comerciales,
seminarios, coreos electronicos, se pretende vender un producto de forma directa al
consumidor, como comprar espacios publicitarios , hacer llamadas o ir de puerta en
puerta, es costoso este marketing y el retorno a la inversién (ROI) tiende a ser mas
bajo.

e Inbound Marketing ( marketing entrante): en el cual se crean videos, se tiene
presencia en redes sociales, paginas web y otros contenidos que puedan atraer a los
clientes potenciales. Este tipo de marketing tiene métricas en las cuales se incluyen:
Las tasas de respuesta en la cual se pueden indicar la cantidad de personas que
respondieron a la campafia.

Las tasas de conversion que pueden indicar la cantidad de personas que realizaron la

accion deseada.
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El retorno a la inversion (ROI) en la cual se puede indicar la cantidad de dinero devuelto
por cada monto de dinero que se gasté en la campafia (Nwadike, 2022) .

Con el marketing digital como dice (Nufiez Cudriz, 2020) se puede mejorar el monitoreo,
registro, comunicacion y analisis de los datos de las plataformas, softwares y herramientas
de gestion digital, eliminando asi la necesidad de desarrollos fisicos y acelerando los
procesos administrativos. Este tipo de marketing digital permite obtener métricas que
podrian utilizarse para enfocar al cliente y mejorar el servicio para ellos. Por lo tanto es
importante contar con un responsable de marketing el cual debe estar atento a cambios de
los sistemas productivos, debe ser un profesional con carisma en su personalidad,
congruente en sus acciones y palabras inspirando seguridad en su equipo, debe ser lider en
su entorno, empresa y equipo de trabajo. Los resultados que mencionan este autor indican
que el marketing digital en el siglo XXI constituye un componente vital para las empresas
de cualquier parte del mundo permitiendo utilizar herramientas eficaces de la mano de una

gerencia estratégica.

2.4.3. Marketing turistico

Es una herramienta importante para los paises en vias de desarrollo, para dar a conocer los
recursos, lugares, gastronomia, deportes, y muchas otras disponibilidades para realizar a los
turistas de diferentes regiones del mundo. EI Marketing turistico abarca un aspecto mas
amplio, desde la promocion de localidades hasta cada una de las empresas que forman parte
del sector turistico como: hoteles, restaurantes, empresas de transporte y otros.

Este marketing posee ciertos componentes que lo diferencian, se mencionan algunos:

o Tangibilidad reflejado en la calidad de comida o la cama del hotel, es decir el
producto turistico en toda su forma natural y como es ofrecido por la empresa que lo
promociona.

o Intangibilidad del servicio ofrecido y reflejada en las expectativas del turista en el
producto que espera disfrutar, lo cual no puede ser testeado por los sentidos.

o Otro componente es la caducidad, en la que se considera el hecho de que este tipo de
productos no se puede almacenar.

o La agregabilidad y sustitubilidad, las cuales representan una ventaja competitiva
para los productos turisticos considerando que estos se forman por la suma de varios

servicios.
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El trabajo para el rubro del turismo debe ser en conjunto, coordinado con empresas publicas
y privadas, para mejorar los proyectos turisticos y las oportunidades de negocio a partir de
recursos disponibles (Maldonado, 2018).

Por otra parte el marketing turistico es un campo que se enfoca en la promocién de destinos
turisticos y la satisfaccion de las necesidades y deseos de los turistas. Las estrategias de
marketing tienen como objetivo atraer y retener a los visitantes ofreciéndoles experiencias
Unicas y personalizadas. EI marketing turistico va mas alla de la simple venta de productos
y servicios turisticos, se trata de crear conexiones emocionales con los turistas, brindandoles
informacion relevante y valor adicional. Actualmente debido a la evolucion de los
consumidores, se busca informacién personalizada, opciones variadas y respuestas
inmediatas a través de canales digitales.

Es esencial realizar un anélisis de mercado completo para descubrir las tendencias,
oportunidades y competencia en el sector turistico al desarrollar un plan de marketing
turistico. Ademas, el mercado debe segmentarse para adaptar las estrategias de marketing a

cada grupo de visitantes, ofreciendo productos y servicios relevantes y personalizados.

Para captar la atencion de los visitantes y destacar sobre la competencia, es necesario
desarrollar productos turisticos atractivos y diferenciados. La promocion y la publicidad
efectivas de los productos turisticos son esenciales para atraer a los visitantes y difundirlos
utilizando una variedad de estrategias de marketing digital y canales de comunicacion. Por
ultimo, pero no menos importante, “es crucial evaluar los resultados de las iniciativas
implementadas, evaluando la satisfaccion de los turistas y el impacto economico” (Becerra

Azafiero, 2016).

2.4.4. Las 4 Fs del marketing digital
Con la actual tecnologia se vio que las personas no solo leen los contenidos, sino que los
editan, analizan, comentan y los distribuyen de forma libre (Martinez, 2017) Paul Fleming
y su libro hablemos de Marketing interactivo, hablé sobre las 4 Fs que son:

e Flujo

e Funcionalidad

e Feed Backy

e Fidelizacion
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Flujo es aquel estado mental en el que entra un usuario de internet cuando se sumerge en
una web que le ofrece una experiencia llena de interactividad y valor afiadido ademés de que

la informacidn se distribuye de modo multidireccional.

Funcionalidad se refiere a la pagina de inicio (homepage) atractiva, con navegacion clara'y
atil para el usuario. esto en el caso de que se el cliente ingreso a flujo y para que la relacion
no se rompa se debe dotar a la presencia online de funcionalidad, es decir la construccién
de paginas teniendo en cuenta las limitaciones de la tecnologia. En esta debera también estar

las herramientas de pago.

Feed Back es cuando la relacion ya se ha comenzado a construir, el usuario esta en estado
de flujo y ademéas no se exaspera en su navegacion llegé el momento de seguir dialogando
y sacar provecho de la informacion a través del conocimiento del usuario. El internet le da
la oportunidad de preguntar al cliente lo que le gusta y que deberia mejorar. Los impactos

pueden ser medibles en tiempo real.

Fidelizacion el internet puede lograr la creacion de comunidades de usuarios que aporten
contenidos estableciendo asi un dialogo personalizado con los clientes quienes luego podran
ser mas fieles a la empresa. Estas herramientas pueden lograr un elevado grado de

fidelizacion.

Producto
Plaza
Precio
Promocion

Flujo
Funcionalidad
Feedback
Fidelizacion

Cliente

Costo
Comodidad
Conveniencia
Comunicacion

Fuente: Elaboracion propia
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2.4.5. Diferencia entre marketing: 1.0 -2.0-3.0-4.0

e Marketing 1.0. Era de los productos. Con foco en el desarrollo de productos
funcionales y en su masificacion.

e Marketing 2.0 De los consumidores. Es mas conocido como era digital esta
enfocado en conocer y satisfacer al consumidor por segmentacion de
mercados.

e Marketing 3.0 era de los valores. En la cual reconoce al consumidor por sus
preocupaciones colectivas y ambientales, aspirando la mejoria de la sociedad

e Marketing 4.0 Pasando de lo tradicional a lo digital, es la era de sumergir el
accionar de los negocios en el &mbito online y offline las cuales deben
funcionar como un todo, sin olvidar lo que funciona y da resultados en las

etapas anteriores (Kotler, 2019).

2.4.6. Marketing de influencer de redes sociales

Es una estrategia casi nueva en la que las marcas colaboran o realizan alianzas con personas
influyentes de las redes sociales con el objetivo de promocionar sus productos y marcas.

El influencer es alguien que genera contenidos, que tiene experiencia en alguna area
especifica, que tienen a su vez un namero considerable de seguidores, son considerados de
gran valor para mantener la marca (Guifiez Cabrera, 2020). Es de esta forma que un
influencer de redes sociales va transmitiendo su opinién sobre las marcas de las empresas en
sus publicaciones, pudiendo de alguna manera intervenir en el comportamiento de la
audiencia con la que cuenta. La parte negativa del marketing con influencers es que son
consideradas como publicidad nativa, en la que los clientes o usuarios no logran reconocer
como publicidad y algunas veces se mezclan con otras publicaciones no comerciales. Es

bueno tener en cuenta la claridad en la relacion comercial con un influencer.

2.4.7. Captacidn de clientes
Es un proceso estratégico que permite identificar posibles clientes y contactar con ellos,
considerado como el primer paso para realizar un ciclo de ventas y pilar fundamental para

el funcionamiento correcto de un negocio.
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2.4.8. Estrategias para captacion de clientes

A través de promociones

Esta estrategia se realiza con la esperanza de vender mas gracias a sus precios reducidos,
pueden resultar efectos positivos y en algunas ocasiones tener consecuencias negativas, el
hecho de vender con precio reducido puede acarrear menor contribucién. Al tratarse de un
producto con buen posicionamiento premium o de lujo las ofertas podrian dar efecto

negativo creando una percepcion de desprestigio de la marca.

Comarketing

Corresponde a una técnica donde existe colaboracién con empresas afines, promocionando
de forma conjunta, no siempre deben ser competidores del mismo rubro, los clientes
objetivos deben ser similares, para tener éxito en esta estrategias e mejor que las empresas
colaboradoras no vendan el mismo tipo de producto. Pero en el caso de que las empresas
sean afines cada una debera juntar a su publico para llegar a cada una de ellas con el objetivo

de obtener beneficios al trabajar juntas y apoyarse entre marcas (Olivier, 2020).

Captacion de nuevos clientesy fidelizacion

Para lograr nuevos clientes el fomento boca a boca es importante, pero para el logro es
requisito que los clientes se sientan satisfechos, una vez logrados se pueden incentivar a que
realicen recomendaciones ofreciendo algunos descuentos para aquellos que realicen
recomendaciones.

Captacion de clientes a través de la fidelizacion, funciona muchas veces como una bola de
nieve y se da a largo plazo, para tener més recomendaciones de la marca se debe tener

satisfaccion de los clientes.

Captacion de clientes a puerta fria

Esta estrategia considerada una de las mas antiguas en la captacion de clientes en la cual se
incluyen a personas que ya tienen un interes previo, a quienes ya conocen a la empresa, es
una de las formas mas sencillas, para esta se requiere contar con una base de datos o un canal
de contacto. Esta estrategia tiene un bajo porcentaje de efectividad por lo que se recomienda
contar con bastante paciencia, como las que tienen los vendedores de telefonia movil
(Hermann, 2018).
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Networking (redes)
Esta estrategia tiene como objetivo establecer relaciones verdaderas y que aporten valor, el
contacto como en otras estrategias siguen siendo importante para conseguir clientes. Entre
los espacios ideales para captacion de clientes con networking estan:

e Las ferias, eventos y conferencias

e También redes sociales como Linkedin o Twitter.

Influencers

Se reconoce como una estrategia de marketing a los influencers, los cuales incursionaron
las redes sociales quienes comparten contenidos de interés con sus seguidores, en la
actualidad se considera a los influencers como herramienta publicitaria que promocionan los
productos, son considerados para mantener la marca, un verdadero influyente debe reunir un
perfil y debe provocar el efecto de bola de nieve. Algunas veces se consideran que los
influencers no estan asociados con la marca debido al manejo de cantidades de productos
gue promocionan.

Segun (Rodo, 2022) es mejor trabajar con varios microinfluencers para tener un alcance
igual a trabajar con un macroinfluencer que cobra mucho mas, en Bolivia esta entre 500 a
1000 dolares por solamente aparecer en un video. Asi como otras redes sociales se puede
medir a un influencer con el engagement, verificando la cantidad de interacciones con sus
seguidores, el gerente de la empresa Swiitchs Sebastian Rodo Fraija recomienda no contratar
a los influencers por el nimero de seguidores, sino a los que tengan valores que se ajusten

con su marca.

2.4.9. Redes sociales

Es un conjunto bien definido de actores- individuos, grupos, organizaciones, comunidades,
sociedades globales, etc. Los cuales estan vinculados unos a otros a través de una o en
conjunto de relaciones sociales (Quijada, 2008).

Esta era moderna de las redes sociales inicio con la mejora de la performance de internet
desde los afios de 1995. Durante las gestiones 2002 a 2004 aparecieron y se promocionaron
otras redes como Linkedin, MySpace, Facebook y otros. En sus inicios Faceboock fue un
sitio orientado a los jovenes en ambientes universitarios y actualmente es utilizado para
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compartir fotos o vinculos. Las empresas pagan post promocionales, utilizan servicios de
publicidad o crean un Fang Pages en forma gratuita, los post de estas fang pages se difunden
al publico en general y a usuarios que suscriben a una fang page de la compafiia (Sanchez,
2017).

El marketing en redes sociales es también un mecanismo efectivo para conocer la opinion
de los clientes sobre servicios de la empresa, permite exponer e incrementar el flujo de la
publicidad, por lo cual es clave lograr eficiencia para que el cliente reconozca el trabajo y la
dindmica en que la organizacion se ocupa en satisfacer sus necesidades.

En el sector turistico actualmente las empresas se encuentran sumergidas en un mercado
muy competitivo y en una dificil situacion econémica, debido a cambios que exige el
entorno globalizado, los consumidores cambian constantemente, algunas empresas dan
prioridad a retener a sus actuales clientes en lugar de captar otros posibles, estos consideran
que captar un nuevo cliente es cinco veces mas caro que mantener uno actual segun
(Benavides, 2012).

Importancia de las redes sociales para las empresas

En la Gltima década, las redes sociales se han convertido en protagonistas en la vida
cotidiana de muchas personas, llegando a ganar mucha atencion en ellos. Por lo cual es
imprescindible que las empresas tengan presencia en estos canales digitales, con el fin de
construir comunidades alrededor de la marca, ganar atencién de los potenciales clientes y
convertir a las redes sociales en una fuente de generacion de ventas. En adelante se
mencionaran las redes sociales con mayor acceso a la poblacion en Bolivia ( Melo 2019).
Es importante el uso de las redes sociales en empresas debido a la naturaleza social, el
manejo de estas redes sociales ofrecen visibilidad, asi como alcance de una audiencia masiva
y diversa permitiendo atraer a nuevos clientes potenciales. También se ofrece el Feedback y
mejora continua, lo cual las empresas pueden utilizar como retroalimentacion para mejorar
sus servicios, identificar otras oportunidades ademas de ofrecer experiencias mas

satisfactorias a sus clientes.
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Facebook
Es una de las plataformas de redes sociales mas grande y popular a nivel mundial, esta pagina
personal permite al usuario interactuar con los clientes, tiene un crecimiento importante
porque se pueden agregar a mas integrantes y asi obtener mayor alcance donde llegue el
internet (Lopez 2017).
Esta plataforma virtual permite incluir textos, fotografias, audios y otros que pueden ser
usados para definir objetivos como estrategias en marketing.
El uso de esta plataforma en marketing también permite la presencia de la marca, logotipo,
informacion de contacto y otros detalles relevantes, creando a su vez presencia en linea para
que los clientes puedan seguir para mantenerse actualizados.
Facebook utiliza una variedad de algoritmos para sus diferentes funciones en la plataforma,
los mismos se disefiaron para mejorar la experiencia del usuario, garantizar la seguridad,
privacidad ademas de ofrecer atraccion y relevancia en sus contenidos. Estos algoritmos son
complejos y van actualizdndose continuamente para la adaptacion a necesidades de sus
usuarios. Entre las variedades de algoritmos mas utilizados estan:

e Ordenamiento de amigos.

e Deteccidon de contenido inapropiado.

e Reconocimiento facial.

e Deteccion de noticias falsas.

e Seguridad y proteccion.

e Identificacion de intereses.

TikTok

Una de las redes con mayor auge creado desde julio de la gestion 2018, considerada hasta
ahora como la segunda aplicacion app movil con mayor niumero de descargas a nivel
mundial, posee un disefio simple, atractivo y también considerado como adictivo, atrae en
su mayoria a jovenes que se constituyen como la principal poblacién que hace uso de esta
red, son las nuevas generaciones porque consideran como una nueva tendencia para la
comunicacion, segun (Ramos, TikTok para empresas, 2020) los usuarios de esta red pasan
en la plataforma un promedio de 52 minutos al dia'y en los ultimos afios esta red ha llegado

a maximizar a sus suscriptores como ninguna otra red, su principal forma de comunicacion
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son los videos grabados con una duracién entre 15y 60 segundos con los cuales los
suscriptores se sienten familiarizados, los usuarios de esta red estan entre los 16 a 24 afios,
pero lo que lo hace atractivo para las empresas es la facilidad en la viralizacion de los
contenidos.
Tiktok permite usar musica para la edicion de los videos de libre acceso lo cual lo hace
mucho més llamativo y podria ser usada como ventaja para mantener acercarse a varios
segmentos (Ramallal, 2021).
En esta red se tienen algoritmos a tomar en cuenta con los siguientes datos clave:

= Me gusta

= Cuentas a las que sigue el usuario

= Comentarios que se publican

= El contenido creado

= Videos vistos por completo y

= Videos que ha marcado como favoritos.
Para entender mejor un video en TikToc se utilizan datos como la descripcidn, los hashtags
y los sonidos.
Métrica para engagement en TikToc: para este analisis se deben sumar los: me gusta,
comentarios y videos compartidos dividido entre el nimero de total de reproducciones y
multiplica por 100, dando como resultado se obtiene la tasa total de engagement, esto se
considera como un KPI que ayuda a conocer si se esta logrando implicar a la audiencia.

WhatsApp
Es una plataforma considerado como una poderosa herramienta digital que permite una
comunicacion directa y personalizada, con la que se pueden enviar y recibir informacion a
través de un teléfono movil (celular) de forma gratuita imagenes, videos, audios o textos en
internet.
Existen muchas razones para adoptar el uso de WhatsApp en tareas de colaboracién por
encima de otras alternativas de comunicacion.
Beneficios del uso de WhatsApp en marketing:

v La optimizacion del tiempo

v Ampliar el volumen de ventas

v' El bajo costo
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La posibilidad de enviar multiples mensajes sin limitaciones de caracteres
Respuesta inmediata

Capacidad de comunicacion con varias personas a la vez

S X X

Contar con la sensacion de pertenecer a una comunidad

v’ Percepcién de privacidad comparado con las redes sociales.
También se encuentran desventajas como: con el uso continuo puede tener consecuencias
adversas en el rendimiento académico para quienes estén por horas chateando por este
medio, también quita posibilidades de cumplimiento en sus responsabilidades, afecta a la

ortografia ademas de suponer una distraccion (Vilches Vilela, 2019).

Analisis de las redes sociales

Niveles de analisis

En el anélisis de las redes sociales es importante distinguir niveles.

En el mas bajo de los niveles se encuentran los actores individuales (egos), los cuales pueden
estudiarse a medida que se involucran e relaciones interpersonales.

El siguiente nivel se examinan las propiedades de la red por pares de actores y pueden ser
directa o indirecta.

El tercer nivel estd representado por las triadas de actores, en la que se destaca la
transitividad, en la que existe un lazo de actor A al actor B y del actor B al actor C y otro
lazo del actora al actor C.

El nivel de analisis mas alto es la red total o completa, Las propiedades de una gréafica
pueden ser la intensidad de lazos y la longitud de caminos que une a los actores (Dettmer,
2019).

Redes sociales en Bolivia
Las redes sociales més utilizadas en Bolivia (Calizaya, 2022).hasta la gestion 2022 son las
siguientes:
e Facebook : es lared social més utilizada con 7.65 millones de usuarios, de los cuales
el 52.3 % son varones y el 47.7 % son mujeres.
e Instagram: Tiene 1.85 millones de usuarios de los cuales el 46.4 % son varones y el
53.6 % son mujeres.
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e LinkedIn con 318 millones de usuarios de los cuales 60 % son varones y 40 %
mujeres

e Twitter: tiene 310 mil usuarios, de los cuales el 65.4 % corresponden a varones y el
34.6 % son mujeres. En Bolivia esta App se encuentra en segundo lugar de las
redes sociales mas utilizadas con el 91% de la poblacion que hace uso en mensajeria

instantanea hasta la gestion 2021.

2.5. El SEO (Search Engine Optimization)

Se ha convertido en una disciplina fundamental para mejorar la visibilidad de los sitios web
en los resultados de busqueda organicos de los motores de bdsqueda. A través de la
optimizacion de factores internos y externos del sitio web, el SEO puede aumentar el trafico

del sitio y la relevancia del mismo para los usuarios.

En esta revision, se analizan las principales técnicas de SEO utilizadas actualmente por los
profesionales del marketing digital. Se explora la optimizacion del contenido, la estructura
del sitio, la velocidad de carga, la experiencia del usuario y la generacion de enlaces como
factores clave para mejorar la visibilidad del sitio web en los resultados de busqueda.
Ademas, se discuten las tendencias y actualizaciones de los algoritmos de los motores de

busqueda que influyen en las estrategias de SEO.

Se concluye que el SEO es una disciplina compleja y en constante evolucion que requiere
una combinacion de técnicas y estrategias para ser efectiva a largo plazo. Los profesionales
del marketing digital deben mantenerse actualizados sobre las tendencias y actualizaciones
de los algoritmos de los motores de blsqueda y adaptar sus estrategias de SEO en

consecuencia (Patel, 2021).

En la era digital, los motores de busqueda se han convertido en la principal fuente de trafico
para los sitios web. Por lo tanto, es esencial que los sitios web sean visibles en los resultados
de busqueda de los motores de busqueda para atraer trafico y aumentar la relevancia del sitio
web para los usuarios. EI SEO (Search Engine Optimization) es una disciplina que se enfoca
en mejorar la visibilidad de los sitios web en los resultados de busqueda organicos de los

motores de busqueda.
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En esta revision, se analizan las principales técnicas de SEO utilizadas actualmente por los
profesionales del marketing digital para mejorar la visibilidad de los sitios web en los
motores de busqueda. Se explora la optimizacion del contenido, la estructura del sitio, la
velocidad de carga, la experiencia del usuario y la generacion de enlaces como factores clave
para mejorar la visibilidad del sitio web en los resultados de busqueda. Ademas, se discuten
las tendencias y actualizaciones de los algoritmos de los motores de busqueda que influyen
en las estrategias de SEO (Marketing, 2021).

Optimizacion de contenido

La optimizacién de contenido es uno de los factores clave para mejorar la visibilidad del
sitio web en los resultados de busqueda. Se trata de asegurarse de que el contenido del sitio
web sea relevante y esté optimizado para las palabras clave que los usuarios utilizan en los
motores de busqueda. Para lograr esto, se recomienda incluir las palabras clave de forma
natural y coherente en el contenido del sitio web, asi como en los titulos, las etiquetas meta

y las descripciones.
Optimizacion de estructura

La optimizacidn de estructura se refiere a la forma en que el sitio web estd organizado y
estructurado. Una estructura bien organizada y facil de navegar no solo mejora la experiencia
del usuario, sino que también puede mejorar la visibilidad del sitio web en los resultados de
busqueda. Se recomienda utilizar una estructura jerarquica para organizar el contenido del

sitio web y asegurarse de que cada pagina tenga una URL Unica y facil de entender.
Optimizacion de velocidad de carga

La velocidad de carga del sitio web es un factor cada vez méas importante para los motores
de busqueda y la experiencia del usuario. Los sitios web que cargan lentamente pueden
disminuir la visibilidad en los resultados de busqueda y la satisfaccion del usuario. Se
recomienda optimizar la velocidad de carga del sitio web a través de técnicas como la
compresion de imagenes, la reduccion del tamafio de los archivos y la eliminacidn de scripts

innecesarios (Fraguela, 2021)
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Experiencia del usuario

La experiencia del usuario es un factor importante en la visibilidad del sitio web en los
resultados de busqueda. Los motores de busqueda prefieren sitios web que proporcionan una
experiencia de usuario de alta calidad y facil de usar. Se recomienda disefiar el sitio web para
que sea facil de navegar y utilizar, asi como proporcionar contenido de alta calidad y

relevante para los usuarios.
Generacion de enlaces

La generacion de enlaces es un factor clave para mejorar la visibilidad del sitio web en los
resultados de busqueda. Los enlaces de otros sitios web pueden aumentar la autoridad y la
relevancia del sitio web para los motores de busqueda. Se recomienda generar enlaces de
alta calidad y relevantes de otros sitios web a través de técnicas como la creacion de
contenido de calidad, la participacién en comunidades en linea y la colaboracion con otros

sitios web.
Tendencias y actualizaciones de los algoritmos de los motores de busqueda

Los algoritmos de los motores de busqueda estan en constante evolucién, lo que significa
que las estrategias de SEO deben adaptarse en consecuencia. Es importante mantenerse
actualizado sobre las tendencias y actualizaciones de los algoritmos de los motores de
busqueda para asegurarse de que las estrategias de SEO sean efectivas a largo plazo.

En conclusion, el SEO es una disciplina compleja y en constante evolucion que tiene como
objetivo mejorar la visibilidad de un sitio web en los resultados de bldsqueda organicos vy,
por lo tanto, aumentar el trafico del sitio y la relevancia para los usuarios. Las técnicas de
SEO incluyen la optimizacion de contenido, la estructura del sitio, la velocidad de carga, la
experiencia del usuario y la generacion de enlaces. Ademas, es importante mantenerse
actualizado sobre las tendencias y actualizaciones de los algoritmos de los motores de
busqueda para asegurarse de que las estrategias de SEO sean efectivas a largo plazo (Rojas
Mesa, 2021).
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2.6. La entrevista como técnica de investigacion
La entrevista es una conversacion formal que se aplica con un objetivo determinado que
conduce por un camino planeado. Se emplea como técnica para recolectar informacion,
generando una serie de respuestas referidas a un tema especifico a través de preguntas. En
este encuentro frente a frente con el entrevistado se requiere habilidades y caracteristicas
personales como la empatia del entrevistador, el empleo de esta técnica revela no solo el
lenguaje verbal sino también el no verbal, como la postura (Fernandez Juarez, 2021). Esta
técnica se usa para probar la hipotesis y sacar a lo mejor otras nuevas.
Por otra parte, las entrevistas se pueden dividir en 3 categorias:

e Estructuradas

e Semiestructuradas y

e Abiertas
La entrevista estructurada sigue una guia o formato estandar de preguntas preparada con
anterioridad y con revision a detalle para que las preguntas se ajusten al objetivo de la
entrevista, las preguntas deben ser iguales y realizarse en el mismo orden para todo los

entrevistados, si hubiera sesgos podrian ser debido a la estructura de la guia.

La entrevista semiestructurada también debe contar con una guia de preguntas, pero es mas
flexible porque el entrevistador puede ahondar en los temas de interés, este tipo de entrevista
puede contener preguntas especificas y generales, permitiendo ahorrar el tiempo de

entrevistas.

La entrevista abierta es de caracter general y fomenta a una conversacion mas libre y
espontanea entre entrevistador y entrevistado, estas no siguen un orden especifico, esta
técnica permite al entrevistador el poder para manejar de manera fluida las ideas y
pensamientos del contenido. Se recomienda las entrevistas abiertas por ser mas eficaces para
obtener informacidn ya que el entrevistado tiene toda la libertad para poder expresarse, sin
embargo el investigador definira el caracter de su entrevista. Para esto se necesita un control
de emociones, comunicacion verbal y no verbal, finalmente un buen control de las técnicas

de entrevista.
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2.6.1. Caracteristicas de entrevistas cualitativas
Las entrevistas cualitativas se centran en obtener informacion detallada y contextual sobre
un tema especifico y para ello deben reunir caracteristicas. Entre las mas importantes estan:
1. Se debe contar con una guia de preguntas semi-estructurada, con preguntas abiertas
que ayuden a dirigir la conversacion, permitiendo la expresion de ideas sin
restricciones.
2. Laentrevista cualitativa tiene un caracter amistoso
3. Lasentrevistas pueden efectuarse en varias etapas, debe ser flexible para adaptarse a
temas emergentes.

4. Resulta fundamental para la interpretacion de significados el contexto social.

2.6.2. Preguntas de una entrevista
Se clasifican en seis tipos:

1. De opinion

2. De conocimiento

3. De expresion de sentimientos

4. Sensitivas

5. De antecedentes

6. De simulacion
Es de imperiosa necesidad disefiar una guia de temas tomando en cuenta que la entrevista
tiene que mantener la atencion del participante, pero por sobre todo sentirse comodo al hablar
sobre la tematica.
Las preguntas tienen que estar disefiadas como para que el entrevistado pueda expresarse de
manera extendida, ademas que las preguntas deben ser neutrales y abiertas, usualmente se
comienza haciendo las preguntas méas generales yendo a las mas especificas.
Finalmente redactar las mismas preguntas con formas alternativas en la guia es una buena
forma de prevenir al participante por si no entendiera una pregunta y la forma mas eficiente
de acompariar le veracidad de las entrevistas es grabando cada uno de ellas acompafiandolos

con fotografias o videos.
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2.6.3. Ventajas y desventajas de una entrevista (Piza Burgos, 2019)

Ventajas de una entrevista:

v

AN N N N NN

<

Contienen preguntas adecuadas a los participantes.

La informacion es mas amplia que la de una encuesta.

Se pueden captar gestos, sensaciones y percepciones.

Permiten obtener informacion detallada y en profundidad.

Proporciona una vision mas rica y completa del tema en estudio.

Exploracion méas completa de los temas relevantes por su flexibilidad y adaptacion.
Existe interaccion directa pudiendo generar confianza y empatia, fomentando
respuestas sinceras.

Se pueden detectar cambios en la expresion verbal y no verbal.

Desventajas de una entrevista:

>

YV V. V V V V V

Pueden existir limitaciones en la expresion verbal de los entrevistados.

Inhibicion en temas tabues.

No permite introduccion de nuevos temas.

El investigador puede influir involuntariamente en las respuestas provocando sesgos.
Puede ser un proceso lento y tomar tiempo y otros recursos.

Subjetividad en la interpretacion de los datos.

Limitacion de la muestra, pudiendo también limitar los hallazgos.

Incomodidad del entrevistado lo que puede afectar la calidad de respuestas.

2.6.4. Desarrollo de la entrevista

Para desarrollar una entrevista el ambiente de didlogo tiene relevancia, tanto para el sujeto

al que se entrevista asi como para el investigador, el tiempo no solo es de conversacion sino

de intercambiar vivencias, conocimientos, sensaciones, creencias y pensamientos de la

persona a la que se le entrevista (Claudia Troncoso Pantoja, 2017). EI entrevistador debe

poseer habilidades, capacidades comunicativas, uso del lenguaje apropiado, sin tecnicismos.

Se debe antes identificar el perfil, registrar su edad, sexo, nivel de educacion.

Considerar el espacio fisico tranquilo como muy importante, evitando distracciones para

ambos.
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Contar con un consentimiento informado conocido por el entrevistado anteriormente, se
debe conocer los riesgos si existiera y beneficios.

Se debe contar con equipos audiovisuales previamente comprobados en su funcionamiento.
Ver el lenguaje no verbal, en lo posible debe mantener contacto visual y conservar una
postura adecuada asi como tener cuidado con la expresion facial, demostrar gestos
afirmativos, debe ser grabado para utilizarlo en el andlisis de resultados.

Debe contar con un guion de la entrevista la cual contendra las preguntas de la investigacion.
El investigador no debe rechazar respuestas alguna ni emitir juicios y puede direccionar

nuevamente la pregunta si no se logré profundizar la tematica que responda al objetivo.
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2.8. Hipotesis de investigacion ( Cuantitativo)
% Las estrategias de marketing digital empleadas por el hotel Viejo Molino fueron

eficaces en la presencia online e influyen en la captacién de clientes.
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2.9. Definicion conceptual y operacional de las variables ( enfoque cuantitativo)

Operacionalizacién de variables

Personal u otro

VARIABLE DEFINICION DIMENSIONES | INDICADORES ESCALA DE | INSTRUMENTO
CONCEPTUAL MEDICION
Caracteristicas Cualidad que Nacionalidad Nacional
generales distingue a una extranjero Frecuencia 'y Cuestionario
persona o cosa. Edad 19a 26 porcentaje
27 a59
60 0 mas
Género Masculino
Femenino
Forma de captacién | Digital
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Marketing digital
4Fs

Conjunto de
instrumentos digitales
que utilizan las
empresas y que fue
propuesto por Paul

Fleming

Flujo Movimiento de personas en | Eficaz Cuestionario
las redes sociales Poco eficaz
Coherencia en plataformas | Ineficaz
de actuacion para mejorar la
marca

Funcionalidad Facil de navegar Eficaz Cuestionario
La informacion atrae al Poco eficaz
cliente Ineficaz
Genera contenidos.

Feed Back Interaccion cliente-empresa | Eficaz Cuestionario
Existe dialogo Poco eficaz
Permite comentarios en Ineficaz
sitios de compra de
servicios.

Fidelizacion Se permite comentar Eficaz Cuestionario
Tiene portal de noticias Poco eficaz
Temas de entretenimiento Ineficaz

Da gusto volver al sitio
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2.10. Marco institucional

El Hotel Viejo Molino se encuentraen la provincia de Nor yungas, en la localidad de Coroico,
La Paz — Bolivia a 90 Kilometros de la ciudad, es un sitio con clima agradable, la region cuenta
con una temperatura media de 22°C, el clima es subtropical y la vegetacion selvatica agradable
(Turismo, 2022). El tiempo de viaje de la ciudad al Hotel es de aproximadamente 2 horas por
carretera.
Fue construido hace mas de 30 afios con la inspiracion en las leyendas del lugar, también fue
uno de los primeros en contar con infraestructura y equipamiento para la comodidad de clientes
Vip.
Se caracteriza por ser un hotel Pet friendly (amigo de los animales) por lo cual no se incrementa
el costo de la estadia en el Hotel. Tiene un parque infantil, spa, , sauna, cancha polifuncional,
restaurante, parrillero, cocina equipada, parqueo, el hotel cuenta con 21 habitaciones, con
capacidad para 70 personas, cuenta con sala de reuniones equipadas, aparcamiento privado
gratuito, alberga también una tienda de regalos, cuenta también con lavanderia.
Entre los servicios de entretenimiento estan:

e Piscina al aire libre para adultos y nifios.

e Sala de juegos.

e Ping pong

e Mesade billar.

e Futbolin.
Cuenta con zona de fumadores.
En referencia a la demanda de clientes el 80% de los clientes provienen de la Ciudad de La Paz
y solo un 20% del resto de departamentos de Bolivia.
La mejor temporada para el hotel son los meses de diciembre, enero y julio, la temporada mas
baja se dan en los meses de febrero y marzo.
reconocido también por ser un hotel Pet friendly (amigo de los animales) por lo cual no se

incrementa el costo de estadia.
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El Hotel Viejo molino cumple con toda las obligaciones sanitarias y medioambientales exigidas
por la Ley N° 292 en Bolivia que corresponde a la Ley general del Turismo “Bolivia te espera”
(Ministerio, 2012).

En Marzo del 2020 el hotel como muchos, cerré temporalmente debido a la Pandemia por
COVID 19 y segun instructivo de autoridades sanitarias reabrio sus puertas a partir del 12 de

diciembre de 2020 con toda las medidas y protocolos de seguridad.
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2.11. Marco legal

Cuando se toma en cuenta la digitalizacion en Bolivia se encuentran varias politicas publicas,
las cuales se mencionaran a continuacién. En Bolivia la economia ha logrado mayor interés y
ha generado nuevos desafios para el sector financiero y cada vez mayores emprendedores

entienden el potencial que el mundo digital ofrece.

Es también necesario entender la infraestructura de telecomunicaciones para conocer a los
actores que confluyen en la oferta de internet y de redes mdviles en Bolivia, por lo cual se
entiende que sin internet de alta velocidad y a precios accesibles la economia digital no podria
desarrollarse. El servicio de internet esta regulado por la autoridad de regulacion y fiscalizacion
de telecomunicaciones y transporte (ATT) y es ofrecido por varias empresas, la que mayor
cobertura tiene es la red de fibra Optica, de red de microondas y radio bases ENTEL, empresa
nacionalizada el afio 2008. Luego se encuentra la empresa privada Nuevatel (VIVA) y TIGO,
estan también la empresa AXS Bolivia S.A. que presta servicios de internet fijo, telefonia movil

y television satelital en departamentos de La Paz, Cochabamba y Santa Cruz (Foronda, 2020).

2.11.1 Ley 1080 de la ciudadania digital

El objetivo de esta ley es establecer las condiciones y responsabilidades para el pleno acceso y
ejercicio de la ciudadania digital en el Estado Plurinacional de Bolivia. La ley es aplicable a
todos los ciudadanos de Bolivia y entidades publicas y privadas que proporcionen servicios
publicos delegados por el Estado. La implementacion de la ley sera gradual segun la capacidad
institucional de estas entidades. La ley se basa en varias disposiciones constitucionales, incluida
la competencia exclusiva establecida en el Articulo 298, parrafo 11, numeral 2 de la Constitucion
Politica del Estado. La ley define la ciudadania digital como el ejercicio de derechos y deberes
a través del uso de tecnologias de la informacion y la comunicacién en la interaccion de
individuos con entidades publicas y privadas que brindan servicios publicos delegados por el
Estado. La ley establece que los ciudadanos bolivianos, los residentes extranjeros en Bolivia 'y

los menores segun su capacidad legal deben obtener sus credenciales de ciudadania digital a
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través del registro con las entidades responsables. La ley especifica las acciones que se pueden
llevar a cabo a través de la ciudadania digital, incluyendo la iniciacion y gestion de
procedimientos, el acceso a servicios publicos y privados y la participacion en espacios de
control social. Los pagos por procedimientos o servicios pueden hacerse a traves de medios
digitales. La ley otorga plena validez legal a todos los actos realizados a través de la ciudadania
digital y exige que las entidades publicas y privadas que brindan servicios publicos acepten y
procesen documentos y solicitudes digitales. La ley establece que los ciudadanos son
responsables del uso y gestion de sus credenciales para la ciudadania digital. La AGETIC
establecera y dirigird las medidas necesarias para la implementacion de la ley (AGETIC A. d.,
2019) .

2.11.2. Plan institucional de implementacién de gobierno electrénico Ds. 2514,

La introduccion a este Decreto Supremo indica:

La Constitucion Politica del estado Plurinacional de Bolivia, establece que toda persona tiene
derecho al acceso universal y equitativo a los servicios basicos de agua potable, alcantarillado,
electricidad, gas domiciliario, postal y telecomunicaciones. Sefiala asimismo que el Estado
asumira como politica la implementacion de estrategia para incorporar el conocimiento y

aplicacion de nuevas tecnologias de informacion y comunicacion (APS, 2018)
Reglamento de creacion de la AGETIC Creacion de la Agencia de Gobierno Electrénicoy TIC.

2.11.3. AGETIC
La agencia para el gobierno Electrénico y la tecnologia de la informacion y comunicacion en
Bolivia es una entidad gubernamental encargada de promover y supervisar la implementacion

de soluciones tecnologicas y digitales en el sector publico.

Su objetivo principal es impulsar la transformacion digital del Gobierno y mejorar la prestacion
de servicios a los ciudadanos a través de la utilizacion efectiva de la tecnologia de la informacion

y comunicacion.
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La AGETIC es una entidad publica bajo tuicién del Ministerio de la Presidencia y fue creada en
Septiembre de 2015 (Estadoplurinacional, 2015).

Los objetivos de la institucién son:

o Fortalecer institucionalmente a la AGETIC y posicionarla como lider en el desarrollo y
aplicacion de gobierno electronico y tecnologias de la informacién y comunicacion.

e Aportar a la construccién de una gestion publica integrada, eficiente, transparente y
participativa, orientada al servicio e interaccion con la ciudadania, a partir de la
implementacion de gobierno electronico y el despliegue de infraestructura TIC.

o Generar Politicas, herramientas y acciones referentes a seguridad de la informacién para
proteger los datos e informacion de las instituciones del estado y la poblacion.

o Desarrollar politicas, programas, proyectos y acciones relacionadas a las tecnologias de
informacion y comunicacion para mejorar la calidad de vida de las ciudadanas y
ciudadanos.

« Impulsar la soberania tecnolégica a través de la generacion de procesos de investigacion,
innovacion y desarrollo para aportar a la produccion de conocimiento, ciencia y

tecnologia.

La AGETIC trabaja en la formulacion de politicas la planificacion estratégica y la coordinacion
de proyectos relacionados con el gobierno electronico la ciberseguridad y la innovacion
tecnologica colabora con diversas instituciones gubernamentales para asegurar la
interoperabilidad de sistemas y la optimizacién de recursos en la implementacion de proyectos
tecnologicos.

Ademas de su enfoque en el gobierno electronico, la AGETIC también promueve la inclusién
digital y la alfabetizacion tecnolégica en la poblacion buscando reducir la brecha digital y
asegurando que mas personas puedan acceder y obstaculizar las oportunidades que ofrece la era

digital.
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2.11.4 . Analisis del normativo en el sentido de uso adecuado de los recursos digitales.
El marco normativo relacionado con el uso adecuado y los recursos digitales en Bolivia incluye
la Ley de Telecomunicaciones, Tecnologias de la Informacién y Comunicacion (TIC), la Ley
de Proteccién de Datos Personales, y disposiciones en el Cddigo Penal y el Cddigo de
Procedimiento Penal.
La Ley de Telecomunicaciones, TIC (Tecnologia e informacion en comunicacion) establece
regulaciones para las actividades digitales en Bolivia. Entre otras cosas, esta ley establece los
requisitos para los proveedores de servicios de telecomunicaciones y de Internet, asi como las
obligaciones de estas empresas en términos de calidad del servicio, privacidad de los usuarios y
proteccion de datos personales. Ademas, la ley establece un régimen de sanciones para aquellos
gue no cumplan con sus disposiciones.
Por otro lado, la Ley de Proteccion de Datos Personales (Ley de proteccidn, 2027) regula el uso
y la proteccion de los datos personales en linea en Bolivia. Esta ley establece los principios y
requisitos para el tratamiento de datos personales, incluyendo los derechos de los titulares de
los datos y las obligaciones de los responsables del tratamiento. La ley también establece
sanciones para aquellos que no cumplan con sus disposiciones.
En cuanto a las disposiciones en el Codigo Penal, estos establecen regulaciones relacionadas
con los delitos informaticos, como el acceso no autorizado a sistemas informaticos, la
divulgacion de informacidn confidencial, el sabotaje informatico y otros delitos similares.
El gobierno boliviano ha creado la Agencia de Gobierno Electronico y Tecnologias de
Informacion y Comunicacion (AGETIC), que es responsable de promover y desarrollar la
tecnologia y los servicios digitales en el pais. Esta agencia también supervisa y garantiza el
cumplimiento de las regulaciones y politicas digitales en Bolivia.
En general, el marco normativo relacionado con el uso adecuado y los recursos digitales en
Bolivia es amplio y esta disefiado para proteger a los ciudadanos y garantizar el acceso seguro
y justo a la tecnologia y los servicios digitales. Las leyes y regulaciones establecidas en este
marco son importantes para fomentar el uso responsable de la tecnologia y prevenir el abuso de
los recursos digitales.

41



2.11.5. Ley N° 292 general de turismo Bolivia te espera (Oficialgaceta, 2012).
Ley de 25 de septiembre de 2012, consta de VII capitulos aparte de disposiciones transitorias y

disposiciones finales.

La presente ley tiene como objetivo establecer las politicas generales y el marco regulador del
turismo en el Estado Plurinacional de Bolivia. Su propdsito es promover, impulsar, difundir y
estimular la actividad turistica en los entornos publicos, privados y comunitarios, mediante la
adaptacion a los modelos de gestion existentes, con un enfoque en el fortalecimiento del turismo
de base comunitaria. Entre los objetivos especificos que se buscan lograr se encuentran:
fomentar y desarrollar el turismo receptivo y emisivo a través de la gestion territorial y la
promocion del "Destino Bolivia®, sus atractivos y lugares turisticos, con el fin de generar
ingresos econdmicos y empleo que contribuyan al crecimiento del turismo y al bienestar de los
bolivianos, especialmente fortaleciendo el turismo de base comunitaria; promover, desarrollar
y fortalecer los proyectos turisticos de las comunidades rurales, urbanas, naciones y pueblos
indigenas originarios campesinos, para lograr un uso sustentable, responsable, diverso y plural
del patrimonio natural y cultural. Asimismo, se pretende salvar los sitios y simbolos sagrados,
conservar los recursos naturales y respetar la identidad de los pueblos indigenas originarios

campesinos, las comunidades interculturales y afrobolivianas.

2.11.6. Ley de Turismo sostenible

Esta ley fue promulgada en 1992, corresponde a una de las leyes mas importantes relacionadas
al turismo en Bolivia. El objetivo de la misma es fomentar el turismo sostenible en Bolivia,
promoviendo el desarrollo econémico, social y cultural en armonia con la conservacion del

patrimonio natural y cultural.
Algunos puntos clave de esta normativa incluyen:

La definicidon: la ley define el turismo sostenible como una actividad econdémica social y cultural
que busca respetar y conservar el patrimonio natural y cultural del pais promoviendo el bienestar

de las comunidades locales.
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Principios: esta ley establece principios como el respeto a la diversidad cultural, la proteccion
del medio ambiente la participacion de las comunidades y la promocién del empleo local.

Planificacion y promocion: esta ley también establece la necesidad de una planificacion
adecuada para el desarrollo del turismo y la promocion de destinos turisticos sostenibles en

Bolivia.

Participacion comunitaria: esta ley enfatiza la participacion de las diferentes comunidades

locales en la toma de decisiones que estén relacionadas con el turismo en sus areas.

Conservacion del patrimonio: se busca preservar los valores historicos, culturales y naturales

del pais promoviendo el turismo cultural y ecologico.

Sanciones esta ley establece sanciones para quienes incumplan sus disposiciones especialmente

en casos de dafio al patrimonio natural y cultural de Bolivia.
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CAPITULO 3.
MARCO METODOLOGICO

3.1. Enfoque de investigacion

Para realizar este trabajo la mejor opcion en cuanto al enfoque de la investigacion fue
cualicuantitativo, un estudio en el cual se combina el enfoque cualitativo como cuantitativo en
un mismo estudio, lo cual significa que se obtuvieron datos numéricos asi como datos en forma
narrativa lo cual brind6 una vision mas completa y profunda sobre el tema investigado.

El tipo de estudio fue descriptivo con disefio de triangulacion concurrente.

El enfoque mixto, permitid la combinacion de datos cuantitativos para contar con informacion
objetiva y medible, mientras que con los datos cualitativos se tuvieron una mayor profundidad

y de manera completa produciendo datos mas ricos y variados. (Hernandez et al., 1988)

3.2. Tipo de investigacion:

% Descriptivo para el enfoque cuantitativo, en la presente investigacion se
proporciond una imagen detallada y precisa de lo estudiado, no se efectud
manipulacion de las variables involucradas, solamente se orientd a la
descripcion, registro, analisis e interpretacion de los datos recopilados en
condiciones existentes en el momento del estudio permitiendo ahondar con
mayor precision y detalle la realidad investigada (Rodriguez 2015) en este caso
sobre el marketing digital dentro del contexto del turismo, proporcionando los
resultados en medidas de frecuencias y porcentajes representados en graficos y

tablas.

3.3. Disefio de investigacion

Se aplico un disefio especifico para investigaciones mixtas, la triangulacion concurrente
(DITRIAC) en la cual la informacion se recoge de manera simultanea, ambos tuvieron la misma
prioridad, se utilizo este disefio con la pretension de confirmar o corroborar los resultados y

efectuar a la vez la validacion cruzada entre los datos cuantitativos como cualitativos, uniendo

44



ambos datos con el mismo peso, aprovechando las ventajas de cada método y disminuir las
debilidades, en este modelo se incluyeron resultados encontrados de las variables y/o hipétesis

cuantitativa (Roberto Hernandez Sampieri D. C., 2010)

3.3.1. Triangulacion de métodos de recoleccion

Se denomina triangulacion de datos al hecho de utilizar diferentes fuentes y métodos de
recoleccion de datos (cualitativos como cuantitativos). Es conveniente tener diversas técnicas
y métodos de recogida de la informacion, es mucho mejor si estos provienen de diferentes
actores del proceso y de distintas fuentes, al utilizar una mayor variedad de formas de
recoleccion de datos, se dio mayor sentido de entendimiento del tema investigado, serd mejor
a comparacion de llevar solo con una fuente de informacion (Roberto Hernandez Sampieri D.
C., 2010) .

3.4. Poblacion y muestra
3.4.1 Poblacion
Se tomaron en cuenta a dos poblaciones:
» Por una parte estuvieron constituidos por los clientes que se hospedaron durante
el tiempo de investigacion.
» La otra parte estuvo conformado por el personal a cargo de la Gerencia y
administracion del hotel Viejo Molino de Coroico y de la Ciudad de La Paz.

3.4.2. Unidad de anélisis
Para la variable Marketing digital se trabaj6é con los medios digitales de mayor alcance para
la gerencia del Hotel Viejo Molino de Coroico, los cuales permitieron la captacion de clientes.

3.4.3. Muestra
> En el enfoque cualitativo la seleccion de los participantes fue de pertinencia,
en la que los informantes claves dan mayor y mejor informacion, tomando en

cuenta a aquellos que tienen una experiencia significativa y relevante respecto
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al tema de investigacion. En el presente caso sera el gerente general y el
administrador del Hotel Viejo molino de Coroico.

» Para el enfoque cuantitativo se trabajoé con una muestra no probabilistica, este
tipo de muestra se considera mas representativa y confiable que una muestra
no probabilistica, ya que evita sesgos permitiendo a todo los individuos de la
poblacidon tener la misma oportunidad de ser seleccionados. En el presente
estudio para la variable captacion de clientes, se incluyeron a un ndmero
de 30 clientes hospedados durante el tiempo de investigacion, quienes
aceptaron ser parte de este estudio, esto siguiendo a recomendaciones de
Mertens, Borg y Call y la sugerencia de este tamafio de muestra minima en

investigaciones de tipo descriptiva.

Tamafo de muestra minima en estudios cuantitativos segan H. Sampieri

Tipo de estudio Tamafio minimo de muestra

Transeccional descriptivo o | 30 casos por grupo o segmento del universo.
correlacional

Encuesta a gran escala 100 casos para el grupo o segmento mas
importante del universo y de 20 a 50 casos para
grupos menos importantes.

Causal 15 casos por variable independiente.

Experimental 0 | 15 por grupo
Cuasiexperimental

Fuente: Metodologia de la investigacion (52 edicidn) (Roberto Hernandez Sampieri F. C., 2010).
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3.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.5.1. Técnica de recoleccion de datos:

Se aplicaran dos técnicas.

Para el enfoque cualitativo:
La entrevista, lacual se realizd al equipo de trabajo del Hotel Viejo Molino de Coroico.
La primera se realizé al encargado del manejo del marketing digital en Coroico.
La segunda al encargado de atencion de las oficinas de la Ciudad de La Paz.
La informacion fue utilizada para adjuntar a los resultados de la investigacion.

Para el enfoque cuantitativo:
La Encuesta aplicado a clientes hospedados durante el tiempo de la investigacion las
mismas posteriormente fueron sometidos a analisis estadistico permitiendo conocer y

analizar el tema de estudio.

3.6. Instrumentos de recoleccion de datos
Se emplearon dos instrumentos estructurado y semiestructurado por el investigador:

% Un cuestionario semiestructurado por el investigador de (ver anexo A) la cual consta
de dos partes: la primera para conocer las caracteristicas generales de los clientes con
cuatro items y la segunda parte compuesta por doce items en base a las 4Fs propuestas
por Paul Fleming, esta parte contiene a su vez tres opciones de respuestas para medir la

efectividad, empleandose para ello una variacion de la escala propuesta por Likert.

>

Una guia de entrevista estructurado por el investigador (ver anexo B) conteniendo 6

o
25

preguntas y 1 de desenlace ademés de un grabador.

3.7. Andlisis de datos Cualitativos:

Para los datos de la entrevista se realizaron en tres fases:
1. Textual,
2. Analiticay
3. Reflexiva.
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3.8. Analisis de datos Cuantitativos:

Con los datos obtenidos se realizd una base de datos en el programa Microsoft Excel 2010
obteniéndose posteriormente tablas y graficos con datos numéricos de frecuencia, porcentajes

y promedios.
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CAPITULO 4.
RESULTADOS

4.1. Andlisis e interpretacion de Datos cuantitativos
Tabla 1:

GENERO DE CLIENTES HOSPEDADOS HOTEL VIEJO MOLINO DE COROICO
GESTION 2022

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE

Masculino 13 43%
Femenino 17 57%
Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia
Gréfico 1

GENERO DE CLIENTES HOSPEDADOS HOTEL VIEJO MOLINO DE COROICO
GESTION 2022
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Interpretacion: Del total de investigados el 57% corresponden al género femenino y el resto 13%

son del género masculino.

Andlisis: Segun las proyecciones del INE para el afio 2022, en Bolivia el 49.8% serian mujeres.
En cuanto a la poblacién activa son también mujeres de quienes la mayoria, con la pandemia
se convirtieron en trabajadoras por cuenta propia, (Organizacion Internacional del trabajo, 2022)
puede ser esa la razon de que los clientes que se hospedan en el hotel viejo Molino de Coroico

sean mas del género femenino.
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Tabla 2

NACIONALIDAD DE HUESPEDES HOTEL VIEJO MOLINO DE COROICO GESTION
2022

VARIABLE FRECUENCIA  PORCENTAIJE

Nacional 26 86%
Extranjero 4 14%
Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréafico 2
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Interpretacion: Del total de investigadas el 86% son Nacionales y solo un 14% extranjeros.

Andlisis: ElI Gobierno de Bolivia inicié a partir del 29 de Abril de la gestion 2022 su

flexibilizacion para el ingreso de extranjeros al pais con algunas requisitos por la pandemia.
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Tabla 3

EDAD DE HUESPEDES HOTEL VIEJO MOLINO DE COROICO GESTION 2022

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAIJE

19 a 25 afos 9 29%
26 a 35 aflos 12 42%
36 a 45 afos 0 0%

46 amés afios 9 29%
Total 30 100

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 3

EDAD DE HUESPEDES HOTEL VIEJO MOLINO DE COROICO GESTION 2022
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Interpretacion: Del total de clientes investigados el 42 % tienen edades comprendidas entre 26
a 35 afios, seguido de un 29% con edades entre 19 a 25 afios, otro 29% asi como los de 46 a mas

anos.

Analisis: Los clientes hospedados, estan comprendidos en diferentes etapas de la vida, entre
adolescencia tardia, juventud y adultez, no se encontraron muchos de la tercera edad a lo mejor

por las pérdidas de ellos en la pandemia por COVID-19, o también por el temor de enfermar.
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Tabla 4

MODO DE RESERVA EN EL HOTEL VIEJO MOLINO DE COROICO GESTION 2022

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE

Internet 28 95
Otromodo 2 5
Total 30 100

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 4
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Interpretacion: Del total de clientes hospedados el 95% refieren que hicieron su reserva

usando el internet y el resto 5% empleando otros modos.

Analisis: La mayoria de la poblacion durante el encierro de la cuarentena se familiarizo con el
uso del internet. Entre los otros modos refirieron que fueron a la reserva en oficinas de la Ciudad
de la Paz, esto es mas posible en los clientes ya fidelizados, sea como clientes antiguos o por

recomendaciones.
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4.1.1. RESULTADOS SOBRE LAS 4 FS DEL MARKETING DIGITAL - FLUJO
Tabla5

REFERENCIA DE CLIENTES SOBRE INTERACTIVIDAD DURANTE LA COMUNICACION
DIGITAL CON REDES SOCIALES DEL HOTEL VIEJO MOLINO DE COROICO, GESTION
2022.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 21 71%
Alguna Vez 9 29 %
No 0 0%
Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 5

REFERENCIA DE CLIENTES SOBRE INTERACTIVIDAD DURANTE LA COMUNICACION
DIGITAL CON REDES SOCIALES DEL HOTEL VIEJO MOLINO DE COROICO, GESTION
2022
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Interpretacion: Del total de clientes hospedados el 71% refieren que existe interactividad
durante la comunicacién digital entre ellos y la empresa Hotelera, un 30% refiere que alguna

VEeZ .

Analisis: La mayoria de la poblacion investigada refirio en la encuesta de forma positiva sobre

la interaccion via digital.
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Tabla 6

APRECIACION DE CLIENTES DEL HOTEL VIEJO MOLINO DE COROICO SOBRE
APARIENCIA ATRACTIVA DE LA PAGINA DE INICIO (HOMEPAGE) EN REDES SOCIALES,
GESTION 2022 .

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 21 71%
Alguna Vez 9 29%

No 0 0%

Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréafico 6
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Interpretacion: Del total de clientes hospedados el 71% refieren que la apariencia del
homepage en redes sociales es atractiva , el 29% indican que solo algunas veces la apariencia

en redes sociales es atractiva.

Analisis: La poblacién investigada refiere como atractiva el homepage en redes sociales lo cual
es positivo para el Hotel el Viejo Molino.
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Tabla 7

OPINION DE CLIENTES DEL HOTEL VIEJO MOLINO DE COROICO SOBRE FACILIDAD
DE NAVEGACION EN REDES SOCIALES GESTION 2022.

VARIABLE FRECUENCIA  PORCENTAIJE

Si 17 57%
AlgunaVez 9 29%
No 4 14%
Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 7
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Interpretacion: ElI 57% de los investigados refieren estar satisfechos con la facilidad de
navegacion en redes sociales seguido del 29% que dicen que alguna vez estan satisfechos y solo

un 14 % indican que No.

Analisis: Seria importante que la gerencia del Hotel tome en cuenta para optimizar el disefio de
las paginas, mejorar la usabilidad y la velocidad de carga considerando las necesidades y

preferencias de los clientes al interactuar en linea.
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4.1.2. RESULTADOS DE LAS 4 FS DEL MARKETING DIGITAL -
FUNCIONALIDAD
Tabla 8

APRECIACION DE CLIENTES DEL HOTEL VIEJO MOLINO SOBRE CLARIDAD Y UTILIDAD
DE LA NAVEGACION EN LINEA, GESTION 2022.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 18 59%
AlgunaVez 8 27%
No 4 14%
Total 30 100%

Fuente: Elaboracidn propia

Grafico 8

APRECIACION DE CLIENTES DEL HOTEL VIEJO MOLINO SOBRE CLARIDAD Y UTILIDAD
DE LA NAVEGACION EN LINEA, GESTION 2022.
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Interpretacion: Del total de clientes investigados el 59% refieren que son claras y Utiles la
navegacion en linea del Hotel, el 27% respondieron que alguna vez les fue claray Gtil y solo el

14%. Estan insatisfechos con la utilidad y claridad de la navegacién en linea.

Andlisis: La claridad y utilidad de la navegacion en linea son factores criticos para una
experiencia positiva del cliente en el mundo digital. Una plataforma bien disefiada, facil de usar
y con informacion clara podria mejorar la satisfaccion del cliente y promover una imagen
positiva del hotel.
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Tabla 9

INFORMACION DE CLIENTES SOBRE APARIENCIA ATRACTIVA EN REDES SOCIALES
DEL HOTEL VIEJO MOLINO, GESTION 2022

VARIABLE FRECUENCIA  PORCENTAJE

Si 26 86%
AlgunaVez 4 14%
No 0 0%
Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 9
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Interpretacion: Del total de investigados el 86% encuentra como atractivo la apariencia de

redes sociales del hotel viejo molino de Coroico y resto indica que alguna vez le parece atractivo.

Andlisis: La variable analizada sobre apariencia atractiva segun la percepcion de los
investigados, puede deberse a que la gerencia encargada de marketing contrata profesionales en

el area, lo cual es muy positivo.
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Tabla 10

REFERENCIA DE CLIENTES DEL HOTEL VIEJO MOLINO DE COROICO SOBRE
PRESENCIA DE CONTENIDOS INTERESANTES DURANTE LA NAVEGACION
ONLINE, GESTION 2022.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 17 57%
Alguna Vez 13 43%
No 0 0%
Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 10
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Interpretacion: El 57% de los investigados refiere los contenidos durante la navegacion en

linea son interesantes, seguido de un 43% que refieren que alguna vez encuentran atractivo.

Andlisis: Es importante contar con un porcentaje alto sobre los contenidos en linea sobre los
contenidos, el hecho de un resultado de 0 en No es un indicador de calidad en el manejo del

Marketing digital por el Hotel Viejo Molino de Coroico.
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4.1.3. RESULTADOS SOBRE LAS 4 FS DEL MARKETING DIGITAL - FEED BACK

Tabla 11

REFERENCIA DE CLIENTES DURANTE COMUNICACION CON EL PERSONAL DEL
HOTEL SOBRE CONSULTA DE SUS GUSTOS O SUGERENCIAS PARA MEJORAS DE
ATENCION ONLINE, GESTION 2022.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 17 57%

Alguna Vez 13 43%

No 0 0%

Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 11

REFERENCIA DE CLIENTES DURANTE COMUNICACION CON EL PERSONAL DEL
HOTEL SOBRE CONSULTA DE SUS GUSTOS O SUGERENCIAS PARA MEJORAS DE
ATENCION ONLINE, GESTION 2022.
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Interpretacion: Del total de investigadas el 57% refieren que durante le comunicacion con el
personal del hotel si fueron consultados sobre sus gustos o si pidieron sugerencias para la

mejora en la atencion en linea, seguido de 43% que indican que a veces se les consultaba.

Andlisis: Resaltar los resultados de 0 en la parte negativa de las preguntas, con las cuales se

notan la positividad de la comunicacién en atencion en linea.
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Tabla 12

REFERENCIA DE CLIENTES DEL SOBRE FACILIDAD EN LA ATENCION Y/O
HABLAR POR INTERNET CON EL HOTEL VIEJO MOLINO DE COROICO, GESTION
2022.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 13 43%
AlgunaVez 13 43%
No 4 14%
Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 12

REFERENCIA DE CLIENTES DEL SOBRE FACILIDAD EN LA ATENCION Y/O
HABLAR POR INTERNET CON EL HOTEL VIEJO MOLINO DE COROICO, GESTION
2022.
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Interpretacion: Un total de 86% refiere que existe facilidad y alguna vez existe en la atencion

al hablar via internet y solo el 14% refiere que no hay facilidad en la atencion.

Andlisis: Existe un porcentaje que indica que no hay facilidad en la comunicacion, seria

importante continuar con otras investigaciones para determinar esas razones.
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Tabla 13

REFERENCIA DE CLIENTES DEL HOTEL VIEJO MOLINO SOBRE SATISFACCION
DE LA INFORMACION RECIBIDA VIA DIGITAL (INTERNET), GESTION 2022.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 26 86%
Alguna Vez 4 14%
No 0 0%
Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 13

REFERENCIA DE CLIENTES DEL HOTEL VIEJO MOLINO SOBRE SATISFACCION
DE LA INFORMACION RECIBIDA VIA DIGITAL (INTERNET), GESTION 2022.
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Interpretacion: El 86% del total de los investigados afirma que la informacién que obtienen a
través de via digital es satisfactoria, seguido de un 14% quienes indican que solo alguna vez es

satisfactoria.

Analisis: Los resultados demuestran que la mayoria de los encuestados estan satisfechos con la

informacion proporcionada por el Hotel Viejo molino a través de los canales digitales.
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4.1.4. RESULTADOS SOBRE LAS 4 FS DEL MARKETING DIGITAL
- FIDELIZACION
Tabla 14
REFERENCIA DE CLIENTES DEL HOTEL VIEJO MOLINO SOBRE PERMISIVIDAD

DE REALIZAR COMETARIOS DURANTE LA COMPRA DE SERVICIOS VIA DIGITAL,
GESTION 2022.

VARIABLE  FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 21 71%
Alguna Vez 9 29%
No 0 0%
Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 14

REFERENCIA DE CLIENTES DEL HOTEL VIEJO MOLINO SOBRE PERMISIVIDAD
DE REALIZAR COMETARIOS DURANTE LA COMPRA DE SERVICIOS VIA DIGITAL,
GESTION 2022.
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Interpretacion: De los 30 encuestados, el 71% tienen refieren tener opcion de realizar
comentarios durante la compra de servicios a través de las vias digitales, mientras que solo el

29% lo hicieron en alguna ocasion.

Andlisis: Es importante el hecho de que ningln encuestado haya respondido No, esto indica que
el Hotel Viejo molino ha brindado oportunidad abierta y accesible para la expresion de sus
opiniones. Lo que puede beneficiar en la obtencion de retroalimentacion y mejora de la

experiencia del cliente.
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Tabla 15

REFERENCIA DE CLIENTES SOBRE RECEPCION DE OFRECIMIENTO DEL
HOTEL VIEJO MOLINO DE COROICO COMO BENEFICIOS EN SU PROXIMA
VISITA, GESTION 2022.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAIJE

Si 17 57%
AlgunaVez 9 29%
No 4 14%
Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 15

REFERENCIA DE CLIENTES SOBRE RECEPCION DE OFRECIMIENTO DEL
HOTEL VIEJO MOLINO DE COROICO COMO BENEFICIOS EN SU PROXIMA
VISITA, GESTION 2022.
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Interpretacion: Del total de clientes hospedados el 57% refieren que se les ofrecid algun tipo

de beneficio y solo un 30% indican que no recibieron beneficios u ofrecimiento de ellos.

Andlisis: Significa que mas de la mitad de los investigados recibieron un beneficio especifico
durante su estancia o se les prometido uno para su proxima visita. Al ser un porcentaje
considerable sugiere que el hotel a implementado estrategias para recompensar a sus clientes y
fomentar la lealtad. Asi mismo también es importante prestar atencién a aquellos que no han

recibido beneficios y evaluar como se podrian atraer y retener a ese segmento de clientes.
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Tabla 16

OPINION DE CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE SI LES DARIA GUSTO VOLVER A
NAVEGAR EN LAS REDES SOCIALES DEL HOTEL VIEJO MOLINO DE COROICO,
GESTION 2022.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 22 72%
AlgunaVez 8 28%
No 0 0%
Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 16

OPINION DE CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE SI LES DARIA GUSTO VOLVER A
NAVEGAR EN LAS REDES SOCIALES DEL HOTEL VIEJO MOLINO DE COROICO,
GESTION 2022.
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Interpretacion: Del total de clientes hospedados el 72% dijeron que estarian dispuestos a
volver a navegar en las redes sociales y el 28 % refieren que alguna vez desearian volver a

navegar en las redes sociales.

Analisis: La mayoria de la poblacion investigada tendria la intencién de volver a interactuar

en las redes sociales del Hotel Viejo Molino.
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TABLA 17

4.15. RESUMEN DE EFECTIVIDAD MEDIANTE LAS 4FS DEL MARKETING DIGITAL SEGUN APRECIACION
CLIENTES DEL HOTEL VIEJO MOLINO DE COROICO 2022

DE

INDICADOR EFECTIVIDAD
ITEM Sl ALGUNA VEZ NO
Ne % Ne° % Ne %

1. | ¢(Durante la comunicacion digital con las redes sociales de la empresa Hotelera | 21 71 9 29 0 0
encontrd interactividad?

2. | ¢Lapéginade inicio (homepage) en las redes sociales de la empresa hotelera le 21 71 9 29 0 0
parecen atractivas?

3. | ¢Le parece facil de navegar las redes sociales del Hotel? 17 57 9 29 4 14
FLUJO -PROMEDIO 20 66% |9 29% 1 5%

4. | ¢La navegacion fue clara y dtil para Ud.? 18 59 8 27 4 14

5. | ¢La informacion del hotel en redes sociales le atrag? 26 86 4 14 0 0

6. | ¢Encontrd contenidos interesantes durante la navegacion?. 17 57 13 43 0 0
FUNCIONALIDAD- PROMEDIO 21 67% |8 28 % 1 5%

7. | En algin momento de comunicacién con el personal que le atiende ¢le consultaron | 9 29 21 71 0 0
sobre lo que le gusta y/o si deberia mejorar algo en el Hotel?

8. | ¢Encontrd facilidad en la atencién y/o hablar por internet con el Hotel? 13 43 13 43 4 14

9. | Lainformacion que recibe via digital (internet) ¢es satisfactoria? 26 86 4 14 0 0
FEED BACK- PROMEDIO 16 53% |10 43% 1 4
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10. | ¢Las vias digitales (redes sociales y otros) del Hotel le permiten realizar 21 71 29 0
comentarios durante la compra de servicios?

11. | ¢ Le ofrecieron algun tipo de beneficio en su proxima visita al Hotel? 17 57 29 14

12.| ¢Le daria gusto volver a navegar en las redes sociales del Hotel? 22 72 28 0
FIDELIZACION- PROMEDIO 20 67 % 29% 5%
PROMEDO DE LAS 4 FS 63% 32% 5%

Fuente: Elaboracion en base a resultados de encuestas
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4.2. Analisis e interpretacion de Datos cualitativos
4.2.1. RESULTADOS DE ENTREVISTAS A INFORMANTES CLAVES

E1: Nombre: David Chipana
Cargo: Gerente general de operaciones de Hotel Viejo Molino de Coroico
E2: Nombre: Rafael Quisbeth

Cargo: Administrador del hotel Viejo molino de Coroico

Ne PREGUNTA FASE TEXTUAL FASE DE ANALISIS
1 ¢De los medios | E1: Para captar clientes es en | Las estadisticas del
digitales en los que | Facebook porque ahi estan los | Ranking de redes sociales
se realiza Marketing | segmentos que compran | mas utilizadas en Bolivia
¢cuales son los que le | habitacion hospedaje. muestran a Facebook enel
sirven mas para la | Facebook se volvid como un | primer lugar e Instagram en
captacion de | google el cuarto lugar, enlos que
clientes? Se usan a los influencers todo el | bolivianos se mantienen
afno. mas tiempo y es Facebook
Y también pagamos a Booking | el que atrae mas  para
y son ellos quienes se encargan | captacion de clientes segin
de publicar en los demas como: | las entrevistas, también
trivago, tripAdvisor y Google, eso | tienen presencia en
si.... invertimos en eso. metabuscadores los cuales
E2: Yo diria que son Instagram | son pagados.
y TikToK son las Unicas que
..¢N0s ayudan no?...
2 ¢De estos medios El: Engagementet  tiene | En la evolucion  del
digitales indicados TikTok. Porque ellos hacen | marketing digital

cual tiene mayor
compromiso

(engagement) con el

conocer el nombre, las

imagenes hacen enganche,
TikTok no vende pero hace que

la persona se imagine estar ahi.

WhatsApp es utilizado por
el 91% de la poblacion
boliviana y es este medio
digital el

que permite
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Marketing para el
Hotel?

Primero hacemos conocer con
los influencer, luego hacemos
ver con TikTok hasta ahi no
preguntan pero luego buscan en
Facebook se ha vuelto como un
Google, con el cual enganchan
a WhatsApp para cerrar un

proceso.

E2: Por lo que veo son tres uno
es de lo que utilizamos TikTok,
luego influencers eso ayuda a
que nuestro Tik Tok sea mas
extensa y diverso entre las

edades y adultos mayores

brindar cotizaciones

inmediatas a los clientes.

¢Emplean recursos
econdmicos para
realizar el

Marketing digital?

E1:Si se emplean recursos
econdmicos porque es inversion
que tiene que tener retorno.

En Facebook invierte diciembre
y enero mil bs. en dos meses
A los

cancela,

influencer no se les
se pagan pasajes,
habitaciones que es un costo
igual
Pagamos a los fotdgrafos
profesionales, porque subimos
de nivel, hacemos producciones
pagados guiones con cémaras
profesionales se usan entre dos
mil y cuatro mil bolivianos.
Existe la competencia nove

Buscan copiarnos

ElI empleo de recursos

econdémicos para
marketing  digital  son
tomados como inversion
los cuales deben retornar.
son estrategias que deben
tomarse para seguir en el
mercado. El hecho de
pagar a fotografos
profesionales y realizar
producciones pagadas con
guiones y camaras
profesionales indica un
enfoque en la calidad visual
de su contenido, esta
inversién puede contribuir

a mejorar la imagen de la
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E2: No pagamos hacemos | marca y atraer a clientes
intercambio con potenciales.
¢, Recibio E1Si. Ahora hay cursos | Existe capacitacion 'y
capacitacion parael | virtuales gratuitos, hay | adecuacion voluntaria al
manejo de estos algoritmos. uso de las nuevas

medios digitales?

Vivimos en un mundo de
tendencias, el mundo a
cambiado harto.

Como inviertes dinero tienes
maximizar debes

que eso,

capacitarte

E2: No
recibimos...practicamente  es
una herramienta facil y eso es
que hay que estar actualizados y

parte de uno mismo.

tecnologias de informacion
(TIC).

Este hecho denota que el

y comunicacion

entrevistado tiene una
actitud proactiva hacia la
capacitacion y el desarrollo
profesional-

La disposicion de invertir
dinero es estratégico y
muestra una mentalidad

empresarial.

¢Como se adapta
Ud. a los cambios y
actualizaciones con
este tipo de

marketing?

E1: Hay que adaptarnos con las
tendencias, viendo cada red

para que sirve, viendo las
reacciones. Facebook es para
vender

El 2017 teniamos cotizaciones
por correo electronico, el dia de
hoy... peroooo ahora cambio
las cosas el 2022, el 95% de las

cotizaciones es por WhatsApp.

E2: Como ya dije eso parte de

uno mismo, mmm...yo Yya

El entrevistado 1 sugiere
que es  fundamental
entender para qué sirvid
cada red social y como se
pueden utilizar de manera
efectiva para impulsar las
ventas y el crecimiento de
la empresa.

Existen cambios con el
tiempo y los operadores del
Marketing digital debieron
conocer el medio con méas
tendencia, encabezan

Facebook para las ventas y
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trabajo tres afios y debo buscar

estar actualizado.

WhatsApp para responder

con cotizaciones.

¢Existe alguna
limitante o
inconveniente que
perjudique el
manejo de marketing
en estos medios
digitales?.;,Cual? si

lo hubiera.

E1: Siempre hay, al hacer esto
se construye la marca si se
viraliza un video negativo
puede destruir la marca.
Tenemos buena puntuacién 4.5
sobre 5

El Marketing digital crea una
expectativa, los comentarios
pueden derrumbar la marca

Si hay comentarios que se
viralizan tiene repercusion
instantanea.

Este hotel es el mas caro de
Coroico, con los haters son los
que van al hotel y dicen que es
muy caro, no va gente de clase
media a baja.

Es complicado superar las
espectativas altas del cliente.
La competencia van viendo

como voltear.

E2: Nos cuidamos mucho en
mantener la calidad para que no
nos

perjudiquen con

comentarios negativos, eso

puede ser un problema.

Estar pendiente de
reacciones 0 comentarios
negativos en  medios
digitales porque se
viralizan en muy poco
tiempo y pueden afectar a
la marca del Hotel, otro
inconveniente es la
competencia, pero aun asi
tratan de mantener la
calidad de atenciéon al

cliente.

¢ Tiene algo méas que

comentar?

E1:Nos hemos dado de cuenta

que es un area muy importante,

Se  emplean  recursos

econdmicos para las épocas
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a fin de aflo se hace un
presupuesto para contratar un
departamento de marketing.

Si no hacemos esto no tenemos
enganche, tiene que luchar por
tu pablico, si te duermes...

La respuesta por redes sociales
quieren ..respuestas rapidas,
tardamos 1 hora y media y nos

obligan a adaptarnos porque se

de mayor movimiento con
buenos resultados. Son
selectivos al elegir a
profesionales para las
publicidades. EI Marketing
en medios  digitales
podrian en algun momento
ser tomados como
inadecuados para algln

segmento de la poblacion.

van a otro lado.
Un video puede llegar a
racismo, feminismo, por eso se

hace un video mas selectivo.

E2: No...nada mas.

FASE REFLEXIVA

Falta la inversion del estado para ayudar a este rubro hotelero,
y ante la necesidad de difusion y promocion de sus empresas,
deben ver como salir del estancamiento que ocasiond la
Pandemia por COVID-19 realizan cambios para mantenerse
en el mercado, utilizan los medios digitales para realizar
Marketing y captar asi a los clientes y aunque muchos de estos
son gratuitos se deben emplear recursos econémicos para
mantenerse en el mercado, ven a los medios digitales como
un embudo de ventas, donde no logra ingresar al embudo el
SEO como motor de busqueda pero que se encarga de tener
presencia en metabuscadores, en la parte amplia del embudo
se destaca el marketing en TikTok, Instagram e influencers,
en la parte media se encontr6 a Facebook vy en la parte
angosta del embudo estaria el empleo de WhatsApp
empleado para cotizaciones en un tiempo corto evitando asi

la fuga del cliente el cual hoy en dia exige respuestas rapidas.

Fuente: Elaboracion en base a entrevistas a gerencia del Hotel el Viejo Molino 2022
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4.3. CONCLUSIONES

e En la descripcion de los clientes del Hotel Viejo Molino se encontraron mas
clientes nacionales, en la edad, se encontrd a adultos tempranos, el género con
predominio fue el femenino y forma la forma de captacion en su mayoria fue online
0 viadigital.

e Para conocer las estrategias de marketing digital mas relevantes utilizado por el
hotel El viejo molino se realiz6 entrevistas a personas clave encargadas en el
manejo del marketing digital, encontrdndose que se ven obligados a realizar
cambios y se autocapacitan para mantenerse en el mercado, utilizan los medios
digitales para realizar Marketing y captar asi a los clientes y aunque muchos de
estos medios digitales son gratuitos se deben emplear recursos econémicos para
mantenerse en el mercado durante los meses de mayor afluencia de clientes, ellos
utilizan a los medios digitales como un embudo de ventas donde en la parte amplia
entrarian marketing en TikTok, influencers, Facebook vy en la parte angosta del
embudo estaria el empleo de WhatsApp para cotizaciones en un tiempo corto
evitando asi la fuga del cliente.

e Al Indagar la apreciacion de los clientes investigados sobre como consideran la
eficacia del marketing digital empleadndose las 4Fs propuestas por Paul Fleming,
se encontr6 una percepcion positiva, la mayoria de los encuestados respondieron
afirmativamente a las preguntas encontrandose promedios que demuestran ser
eficaz el marketing utilizado por el Hotel el Viejo Molino de Coroico. El Flujo con
promedio de 66% es positivo en cuanto a la experiencia, interactividad y facilidad
en la navegacion. La funcionalidad fue bien valorada con un promedio que supera
a la mitad de los encuestados, denotando la claridad y utilidad de la navegacion,
ademés de encontrarla como atractiva e interesante. En cuanto al Feedback el
promedio de 53% indica que si bien algunos clientes reportan que se les consultd
sobre sus preferencias y posibles mejoras, aln existe otros espacios para mejorar
como la interaccion con el personal. En cuanto a la fidelizacion un promedio de
67%, sugiere que el Hotel logrd generar cierto grado de satisfaccion lo cual motiva

a volver a navegar nuevamente en las redes sociales del hotel.
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e Alindagar con las personas encargadas del marketing digital sobre la presencia del
Hotel Viejo molino de Coroico en buscadores SEO, se encontr6 que existe
presencia pagada en Booking el cual se encarga de publicar en otros
metabuscadores como: trivago, tripAdvisor y Google los cuales cumplen con
parametros de calidad, carga rapida y presencia en Google.

e La Hipdtesis planteada en la presente investigacion se comprobd demostrandose
que las estratégias de marketing digital empleadas por el hotel Viejo Molino son
eficaces en la presencia online o digital y tienen influencia en la captacion de

clientes.
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4.4. TRIANGULACION CONCURRENTE

Facebook
vende

—
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4.5. RECOMENDACIONES
Dado que se encontré que la mayoria de los clientes encuestados son nacionales y
adultos tempranos, se recomienda que el Hotel continie enfocando y creando
estrategias de Marketing digital en este segmento en especifico, pudiendo
personalizar sus contenidos y mensajes para atraer a este grupo demografico,
teniendo en cuenta sus preferencias y necesidades, enfatizar en esta poblacion activa
que segun la OIT (Organizacién Internacional del trabajo, 2022) son mujeres
trabajadoras por cuenta propia y dar prioridad a personas comprendidas entre 24 a
44 afos de edad quienes tienen acceso Yy utilizan dispositivos electronicos, segun
datos de la empresa Kepios 2022.
La investigacion mostré que el equipo de Marketing digital del Hotel se autocapacita
para estabilizar el mercado, es esencial seguir actualizando sus habilidades y
conocimientos para estar al dia con las Gltimas tendencias y practicas efectivas o en
su caso también incorporar o capacitar a sus recursos humanos como un Social Media
Manager para que gestione, planifique, disefie y ejecute las estrategias para todo el
afio asi reforzar las épocas con bajas de clientes en el Hotel. Ademas de incluir la
comunicacion en otros idiomas como el Aymara, quechua para mantener y /o mejorar
los clientes bolivianos.
Es importante que el equipo encargado de marketing siga midiendo y evaluando
constantemente el rendimiento de sus estrategias, se recomienda fijar metas en base
a los objetivos SMART (especificos, medibles, alcanzables, relevantes y
temporales) siempre buscando formas de mejorar y optimizar los resultados.
Agregar otras ventanas emergentes que redirecciones a WhatsApp para informar a
los clientes sobre promociones y tarifas especiales disponibles.

Se sugiere también optimizar la presencia en buscadores SEO para mejorar su
posicion en los resultados de busqueda asegurando asi también la marca para
facilitara a que el cliente los encuentre, la presencia en Booking y otros
metabuscadores es positiva, se debe aprovechar estas visitas que pueden tener
resultados positivos a mediano y largo plazo. Realizar mediciones para verificar la
evolucion del SEO mediante herramientas gratuitas que ofrece el internet como el

Google analitics, Google Srarch Console u otros.
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El hecho de que los clientes consideren mayormente eficaz el marketing digital del
Hotel Viejo Molino de Coroico es alentador, pero no debe generar complacencia, se
recomienda obtener mas comentarios de los clientes y utilizar esta informacion para
realizar ajustes y otras mejoras en el servicio. Ademas es de vital importancia
continuar evaluando y adaptando las estrategias para mantenerse competitivos y

captar mas clientes en el entorno digital que se encuentra en constante evolucion.
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ANEXQOS
ANEXO A: CUESTIONARIO PARA CLIENTES DEL HOTEL VIEJO MOLINO

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL EMPLEADAS EN REDES
SOCIALES PARA LA CAPTACION DE CLIENTES DEL HOTEL VIEJO
MOLINO DE COROICO LA PAZ GESTION 2022

Objetivo: Recolectar informacion para analizar la efectividad de las estrategias de marketing
digital empleadas para la captacion de clientes del Hotel Viejo Molino de Coroico.

La informacion de este cuestionario sera usada solo en el presente estudio y tendré caracter
anonimo y voluntario.

Instrucciones: Lea con atencion y marque con una X en el inciso y casilla que considere

correcta, solo debe marcar una opcion.

|. Caracteristicas generales de los clientes

1.- Es usted un cliente:
a) Nacional (boliviano)
b) Extranjero
.2.- Su edad estad comprendida entre:
a) 19a 25 afos
b) 26 a 35 afios
c) 36 a45 afos
d) 46 a Mas afios
3.- Ud. corresponde al género:
a) Masculino
b) Femenino
4.- La forma en que se contact6 con el Hotel Viejo Molino fue:
a) Por internet (digital)

b) Recomendacion u otra forma
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Il. Apreciacion de efectividad

INDICADOR EFECTIVO
ITEM SI | ALGUNA | NO
VEZ
1. | ¢Durante la comunicacion digital con las redes sociales de
la empresa Hotelera encontro interactividad?
2. | ¢La pagina de inicio (homepage) en las redes sociales de
la empresa hotelera le parecen atractivas?
3. | ¢Le parece féacil de navegar las redes sociales del Hotel?
4. | ¢Lanavegacion fue claray atil para Ud.?
5. | ¢La informacidn del hotel en redes sociales le atrae?
6. | ¢Encontrd contenidos interesantes durante la navegacion?
7. | Enalgn momento de comunicacién con el personal que
le atiende ¢ le consultaron sobre lo que le gustay si
deberia mejorar algo en el Hotel?
8. | ¢Estuvo antes en este Hotel?
9. | Lainformacion que recibe via digital (internet) ¢es
satisfactoria?
10. | ¢Las vias digitales (redes sociales y otros) del Hotel le
permiten realizar comentarios durante la compra de
servicios?
11. | ¢Le ofrecieron algun tipo de beneficio en su proxima
visita al Hotel?
12. | ¢Le daria gusto volver a navegar en las redes sociales del
Hotel?
GRACIAS

Nando Alan Pérez Ramirez

N° de cuestionario

INVESTIGADOR
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ANEXO B: GUIA DE ENTREVISTAS

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL EMPLEADAS PARA LA
CAPTACION DE CLIENTES DEL HOTEL VIEJO MOLINO DE COROICO LA
PAZ GESTION 2022

Objetivo: Recolectar informacién para analizar las estrategias de marketing digital

empleadas para la captacion de clientes del Hotel Viejo Molino de Coroico.

Introduccion: Describir objetivo, motivo por el cual fue seleccionado y solicitar
autorizacion verbal para uso de datos en medios digitales.

Caracteristica de la entrevista: tiempo de duracion aproximada 30 minutos.

Autorizacion: Solicitar autorizacion para grabar la entrevista con el compromiso de

confidencialidad.
Preguntas:

1.- De los medios digitales en los que se realiza Marketing ¢cuales son las que le sirven mas

para la captacion de clientes?

2.- ¢De los medios digitales indicados cual tiene mayor compromiso (engagement) con el

Marketing para el Hotel?

4.- ¢Recibio capacitacion para el manejo de redes sociales?
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6: ¢Existe alguna limitante que perjudique el manejo del marketing en estos medios

digitales?.¢Cual? si lo hubiera.

Doble desenlace:

7.- ¢ Tiene algo mas que comentar?

Nando A. Pérez R.
INVESTIGADOR
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ANEXO C: CONSENTIMIENTO INFORMADO

Encuestas

El propdsito de la presente es recolectar informacion para investigacion de tesis en el Hotel
Viejo Molino de Coroico, mismo que serviréd para para obtener titulo en la carrera de turismo
de la UMSA, la presente tiene caracter voluntario, la informacion de las encuestas e
iméagenes obtenidas serdn usadas solo para fines académicos, sin perjuicio alguno para
ningun participante.

Como constancia del mismo firmo y/o rubrico dando mi consentimiento para tal efecto.

Firma o ribrica participante

Entrevista

El proposito de la presente es recolectar informacidn para investigacion de tesis en el Hotel
Viejo Molino de Coroico, mismo que servira para para obtener titulo en la carrera de turismo
de la UMSA, la presente tiene caracter voluntario, la informacion de las entrevistas,
imagenes y grabaciones obtenidas seran usadas solo para fines académicos, sin perjuicio
alguno para ningun participante.

Como constancia del mismo firmo y/o rubrico dando mi consentimiento para tal efecto.

Nombre y cargo Firma o rabrica participante entrevistas
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ANEXO D: CRONOGRAMA DE GANTT

informacion revision

Blsqueda de

y
bibliografica

Elaboracion del perfil de tesis

Revision del tutor

Presentacion del perfil a la Direccion de carrera

Presentacién del borrador de tesis

Recoleccidn de informacién

Andlisis e interpretacion de  resultados,
Conclusiones y recomendaciones

Presentacion de segundo y/o tercer borrador

Presentacién de documento final

87



ANEXO E: PAGINA DE PRESENTACION HOTEL VIEJO MOLINO

GOOGLE, GESTION 2022

Go g|e hotel viejo molino coroico X 3§ @ Q @

@ Imagenes Q Maps [3 Videos (@ Noticias i Mas Herramientas

resultados (0.45 segundos)

Anuncio - https://www.trivago.com/ ~

Hotel en Coroico - Hoteles a Precios Increibles
Hotel en Coroico. jAhorra Tiempo y Dinero Comparando Precios para tu Hotel! Encuentra
Aqui Ofertas para tu Estancia. jCompara y Disfruta Ahorrando con nosotros! Répido, Facil y

(i)
Seguro. Descubre Nuestras Ofertas. Compara Precios Gratis. Destinos: Las Vegas, Canctin
Casa HuberT

Ofertas Ultimo Minuto

Encuéntralas en trivago y ahorra! trivago™ Facil y rapido de usar. EI V. . M I.

Hoteles Céntricos

Como llegar Guardar Llamar
Bien Ubicados. Fotos, informacién y opiniones.
4.0 280 comentarios de Google

Apartamentos y mas Hotel de 5 estrellas
Hoteles, Apartamentos, B&B y mas. Compara precios y Ahorra.

Anuncio * http://www.booking.com/hotel_viejo/molino_coroico *

Hotel El Viejo Molino - Coroico. Reserva ahora.

Reserva Hotel Viejo Molino Coroico, Coroico. Precios increibles y sin cargos!. Tarifas

Direccién: Camino Santa Barbara Km1, s, Coroico

Teléfono: 2 2895506

Fuente: Google 2023

GO g'e hotel viejo molino s @ Q 233

ameghino I coroico boliy coroico viejo % pr Dicture % yungas H habitacic
| Viejo Molino Coroico en Co

— 1otel ¢ via 8 facebook
HOTEL EL VIEJO MOLINO (Coroi Hotel Viejo Molino Coroico - Coroico - Hotel

1 Trivago & Reserving.com @ planetofhotels.com
Hotel EI Viejo Molino, Coroico, Boli Hotel Viejo Molino Coroico, Coroico. Hotel Viejo Molino Coroico en Coro.

(Coroico, Bolivia): opiniones y...

Las imagenes pueden estar sujetas a derechos de autor. Mas

informacion

Contenido relacionado

9 Agoda # BoliviaMia.net « Lets Book Hotel

Hotel Viejo Molino Coroico | Coroico O El Viejo Molino Hotel and Spa, Coro. Hotel Viejo Molino Coroico en o= n ‘ '\‘_

Fuente: Google 2023
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SHARE OF THE TOTAL POPULATION BY AGE GROUP

TOTAL
POPULATION

iifii

11.91

MILLION

POPULATION
AGED 25-34

&

POPULATION
AGED 0-4

9.9%

POPULATION
AGED 35-44

POPULATION
AGED 5-12

15.7%

POPUIATION
AGED 45-54

45-54

9.3%

OVERVIEW OF THE ADOPTION AND USE OF CONNECTED DEVICES AND SERVICES

TOTAL
POPULATION

11.91

MILLION

URBANISATION

70.8%

CELLWULAR MOBILE
CONNECTIONS

13.35

MILLION

vs. POPULATION

112.1%

Edades de la poblacién boliviana con acceso al internet

POPULATION

AGED 13-17

9.6%

POPULATION
AGED 55-64

Porcentaje de la poblacion boliviana con acceso al internet

INTERNET
USERS

6.57

MILLION

vs. POPULATION

55.1%

ANEXO F: TENDENCIAS SEGUN EMPRESA KEPIOS GESTION 2022

POPULATION
AGED 18-24

18-24

12.9%

POPULATION
AGED 65+

7.7%

we
are X KEPIOS

social

ACTIVE SOCIAL
MEDIA USERS

8.45

MILLION

vs. POPULATION

70.9%

are,
social

K KEPIOS



ANEXO G: CLIENTES DURANTE ENCUESTAS HOTEL VIEJO MOLINO

COROICO GESTION 2022
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Hotel amigo de los animales
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