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Resumen

Las 4F’s del ‘marketing digital, a saber, Flujo, Funcionalidad, Feedback y Fidelizacion,
constituyen la mezela de estrategias que contribuyen al posicionamiento y desarrollo de una
organizacion en la€ra digital. El objetivo de este trabajo fue evaluar las estrategias de las 4F’s
del marketing digital\y la eorrelacion que tiene con el posicionamiento de marca (tomando en
consideracion como dimensiones calidad, imagen y lealtad) de una empresa hotelera del sector
ecoturistico. Este estudio.es'de enfoque cuantitativo, no experimental, trasversal y descriptivo.
La muestra fue de 284 ¢ncuestas recolectadas, se le considera no probabilistica de tipo
autoseleccionada ya que los gatticipantes respondieron a una invitacion. El instrumento de
investigacion es un cuestionario con una escala de tipo Likert, el analisis descriptivo se realizd
con el software estadistico IBM® _SPSS que reportd un valor de 0.968 en la prueba de
fiabilidad Alpha de Cronbach, se observa una relacion entre el marketing digital de la empresa
y su posicionamiento positiva considerable de .882, con un nivel de significancia positiva alta
de .01. Los resultados reportan que ‘delas 4F’s del marketing digital Flujo es la menos
atendida por la empresa desde la perspectiva‘de los participantes, conforme al posicionamiento
la dimension con la media mas baja fue~la de lealtad. Se concluye que en las empresas
turisticas continuamente tienen que _evaluar sus estrategias del Mix de Marketing digital
considerando las nuevas propuestas’tecnologicasgpara obtener un posicionamiento de la marca
en el mercado meta o publico objetivogsademas, come parte de esta investigacion se generaron
recomendaciones basadas a los resultados para ser aplicadas en un plan de marketing que
ayudard a la empresa a atender sus areas de-oportunidad.

Palabras Clave: marketing digital, posicionamiento, micreempresa, hoteleria.

Abstract

The 4F's of digital marketing, namely Flow, Functiofality, Feedback and Loyalty,
constitute the mix of strategies that contribute to the positioning and development of an
organization in the digital age. The objective of this work was to evaluate the strategies of the
4F's of digital marketing and the correlation it has with brand®positioning (taking into
consideration quality, image, and loyalty as dimensions) of a hotel company” in the ecotourism
sector. This study has a quantitative, non-experimental, cross-sectiopal,, and descriptive
approach. The sample was of 284 surveys collected; it is considered non=probabilistic of the
self-selected type since the participants responded to an invitation. The research’instrument is
a questionnaire with a Likert-type scale, the descriptive analysis was carried.out with the
statistical software IBM® SPSS, which reported a value of 0.968 in the Cronbach's Alpha
reliability test, a relationship between the digital marketing of the company and its significant
positive positioning of .882, with a high positive significance level of .01. The results report
that of the 4F's of digital marketing Flow is the least attended by the company frem ithe
perspective of the participants, according to the positioning, the dimension with the lIowest
average was loyalty. It is concluded that tourism companies continually must evaluate their
strategies of the Digital Marketing Mix considering the new technological proposals to obtain
a brand positioning in the target market or target audience, in addition, as part of this research,
recommendations were generated based on the results to be applied in a marketing plan that
will help the company to address its areas of opportunity.
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Introduccion

Las Microempresas son consideradas como el motor y parte fundamental de la
economia del pais ysin embargo, la esperanza de vida promedio de ellas es de 7 afios de
acuerdo con cifras del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) 2018, por lo que
sigue siendo dificil lograr.sut consolidacion y crecimiento, ademas aln sigue siendo un reto el
que estas vean a la innovacion; ¢luso de las tecnologias y los medios digitales como una
inversion que les lleve a conocer(y“abordar directamente a su cliente y dejar de verlo solo
como un gasto.

Por su parte, el marketing digital pu€de llevar a cabo por medio del internety las
redes sociales acciones estratégicas mediantéisu naturaleza orgénica, ademas a través del e-
mailing puede lograr la consolidacion y*teafirmacion.de preferencias asi como presencia con
sus clientes actuales y también con estrategiass<como SEM (Search Engine Marketing) y SEO
(Search Engine Optimization) poder ser de las{primeras opeiones en las buisquedas de los
internautas sobre otras empresas, esto, permitira a las empresaslegar a su mercado metay,

con las herramientas adecuadas, posicionarse en la mente‘del'cliente. Asi también, en
el ambito turistico el marketing digital se ha vuelto un fuerte aliado para que los prestadores de
servicios puedan dar a conocer sus productos y servicios e interactuar con €l ¢cliente.

En la industria Hotelera se ha podido tener una reputacion y publicidad gratuita gracias
a las redes sociales al compartir imagenes, estados y comentarios de los clientes que hén
recibido los servicios y productos anteriormente.

A pesar de que el marketing digital es de uso predominante en la poblacion mundial'y
nacional, existen aun microempresas que todavia no hacen uso de sus bondades para

publicitarse, este es el caso de Rancho San Roman un hotel ecoturistico a orillas del rio



MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA 16

palizada, Unico en la zona, en el que se observa que tenian limitantes tecnoldgicas, y de
capacitacion®y que si bien conocen algunos de los tantos beneficios de usar el marketing
digital y sus estrategias, no los desarrollan debido a su falta de aproximacion con los medios
digitales ademas del miedo al cambio.

Considerando lo antes expuesto, los objetivos de esta tesis, es realizar un estudio para
identificar la situacion actual de lasempresa sobre su marketing digital desde la perspectiva de
sus clientes y la relacion de esté ¢on el posicionamiento de la marca para proponer estrategias
que mejoren su desempefio digital comelifin de incrementar su porcentaje de ocupacion anual.

En el capitulo uno se muestra, los afitecedentes del problema planteandose la situacion
actual de la empresa, también se muestra la participacion a nivel internacional y nacional de
las Micro, Pequefia y Medianas Empresas.(MIPYMES) y dentro del Producto Interno
Bruto(PIB) nacional y como son generadoras-de emple6s; ademas se menciona el papel
estratégico del turismo en el pais y como el marketing digitalse ha convertido en un
herramienta poderosa para ayudar a las empresas a posicionatse/en la mente del consumidor,
finalmente cerraremos con las preguntas de investigacion, objetivos.a alcanzar, la hipotesis y
la justificacion de esta investigacion.

En el capitulo dos, se desarrolla el marco tedrico en donde abordargmos las teorias que
fundamentan al marketing digital también se definird que es el marketing y su evolucion a
marketing digital, asi como sus caracteristicas, ventajas, y estrategias y como pucden.ser
usadas para realizar el posicionamiento de la marca.

En el capitulo tres, se plantea la metodologia utilizada en esta investigacion, la cual/€s
cuantitativa, descriptivo- correlacional, transversal y se muestra el instrumento de

investigacion que se utilizo.
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En_elcapitulo cuatro, se mostrara los resultados de esta investigacion, en la cual se
utilizd6 como*téchica de recoleccion la encuesta, obteniéndose 280 respuestas en un periodo de
tres meses y las cuales muestran que las dimensiones con mayor deficiencia fueron flujo en
marketing digital y lealtad en posicionamiento, asi también se muestra el porcentaje de
correlacion obtenido entre.ambas variables.

En el capitulo V y VI s€ expondran las conclusiones obtenidas del presente trabajo, asi
como las recomendaciones y estrategias que se consideran necesarias aplicar en la presente

empresa en base a lo antes analizado.
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Antecedentes del Problema

El descubrimiento de la computadora su desarrollo y modernizacion crearon un
parteaguas para que la sociedad fuera evolucionando tecnoldgicamente, la llegada del internet
permitio crear lazos consintiecndo que aquello que no era de facil acceso, mediante diferentes
canales estuviera al acceso detodos. (Marin y Lopez, 2020).

Asi también el marketing ha‘ido evolucionando, y es donde toma lugar el marketing
digital, proveyendo estrategias orientadas a la comercializacion de productos o servicios y la
fidelizacion de los clientes a través de medios digitales, permitiendo el contacto directo hacia
el cliente, y respuestas mesurables parasla organizacion relativa a los productos o servicios
ofrecidos (Fuentes, Huacon y Arisendys2015); por lo.tanto, el marketing digital se convierte
en una estrategia crucial para el crecimiento,-desarrolle”y*permanencia de las microempresas
permitiendo de esta manera llegar a cualquier(consumidor4 través de medios digitales como
lo son las redes sociales, correo electronico, buscadores web y diversas aplicaciones que les
permiten competir en un mundo globalizado y a un bajo costo (Alcaide et al., 2013).

El marketing digital a su vez se encuentra sustentado en cuatro pilares conocidos como
las 4F’s (flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion), para que su comuni€aeion pueda ser
atractiva y efectiva en los clientes, estos pilares aportan diferentes elementos comioilo son el
servicio al cliente, la comunicacion, informacion agil y eficiente, asi como también tiehen que
transmitir el cardcter y personalizacion de la empresa a través de los medios digitales{Estos
cuatro pilares son el resultado de la evolucion del mix de marketing original 4P’s (producte;

precio, plaza y promocion) en consecuencia de la globalizacion y digitalizacion en la sociedads
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A su*vez el posicionamiento es la forma en que una marca desea ser percibida, de
acuerdo con Uin€spacio que ocupa y el valor que otorga, ademas que nos permite identificar al
publico objetivo'y sus necesidades, por lo que condesciende definir la direccion que tomara la
estrategia de marketing y como se coloca una marca en la mira del publico y cliente potencial.
Por lo tanto, es primordial que la estrategia de marketing este en la misma sintonia que el
posicionamiento para poder conttolar metas y objetivos (Conexion Esan,2018).

Por otro lado, la palabra MIPYME como se menciona anteriormente est4 integrada por
3 compuestos, micro, pequeia y mediana empresa, y se le reconoce como un fuerte
participante en la economia internacional, % dependiendo los paises puede llegar a representar
el 95% de los negocios formales que log constituyen, segun declara la Comision Economica
para América Latina y el Caribe [CEPALJ, (2018)'ademés menciona que en América Latina
las MIPYMES constituyen el 99% de las empresas foemales y el 61 % de empleos formales,
no obstante, siguen teniendo debilidades que han persistide’per afios como una participacion al
margen en mercados mas dindmicos, ademas que no logran integrar por completo actividades
de innovacion, creando un bajo desempefio; esto se manifiesta con una participacion del 25%
en el PIB regional en contraste del 56% de los paises de la Union Europea.

En México son consideradas en la actualidad como importantes partiCipantes en el
desarrollo econdmico nacional al ser integrantes sobresalientes en la economica.del pais, esto
de acuerdo a la encuesta nacional de productividad y competitividad de las Micros Pequeias y
medianas Empresas (ENAPROCE),hecha por el [INEGI], (2018) que indica que durdnte el
2017 se registraron poco mas de 4.1 millones de MIPYMES en México, y como se observa en
la Tabla 1, de este numero 4,057,719 son microempresas, esto significa que 98 de cada 100

empresas son microempresas y estas a su vez estan clasificadas en los sectores de
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manufacturas, comercio y servicios privados no financieros; y aunque solamente se tiene el
43% formalizadas de estas, aun asi, representan el 77.48% del PIB.

A pesar de esto, cursan en su tiempo de vida con diferentes obstaculos, causando que
muchas no lleguen a‘los "7 afios de vida promedio, y las que logran llegar después de haber
cruzado este ranking promedio empiezan a decaer hasta llegar a su desenlace. Es ahi donde
inicia la interrogante, sobre las razenes de este suceso, y en donde resaltan diversos factores
como el nacimiento de nuevas endprésas competidoras, negacion a expandirse o crecer, falta
de diversificacion de productos y la faltaide una publicidad e identificacion de un mercado
meta en el que se puedan posicionar estratégicamente en el gusto del cliente y lograr la
fidelizacion de este con la marca.

Y es este ultimo posible atenuante.de.la quiebra de las microempresas, el que crea un
cuestionamiento sobre la influencia y el aleanee de una‘correcta aplicacion de estrategias de
marketing digital, ya que existe la posibilidad que una de lassazones por las que las
microempresas quiebren, se debe entre otras causas a la falta'dednsercion en los medios
digitales generando que no se permita obtener una mayor participacién en el mercado y atraer
nuevos clientes.

Como se menciona anteriormente se considera que 98 de cada 100 ‘empresas son
microempresas y cuentan con una participacion en el mercado equivalente al 97:3%, y
concentrando un personal ocupado del 75% en relacion con el total de empresas
(ENAPROCE, [INEGI] 2018), indicativo que son fuertes generadoras de empleos, peto
desafortunadamente no llegan en su mayoria a cumplir los 8 afos de vida, por lo que no tieficn

la oportunidad de llegar a su consolidacion en un mercado nacional.
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Tabla 1

Participacion dée MIPYMES en México

Tamafio de Empresa Marco
Mediana 18,523
Pequeiia 94,513
Micro 4,057,719
Total 4,170,755

Nota. En esta tabla se presenta la cantidad de@€mpresas registradas en México de acuerdo con su tamaio.
Adaptado de la “Encuesta Nacional sobre Productividad y Competitividad de las Micro, Pequenas y Medianas
Empresas (ENAPROCE)”, por el INEGI, 2018
(https://www.inegi.org.mx/contenidos/programas/enaproce/2018/doc/ENAPROCE2018Pres.pdf)

Ahora bien, se entiende que la esperanza de*vida de las MIPYMES depende de muchos
factores, sin embargo, una realidad de estoves que al introducirse al mercado tienen que
enfrentar una competencia con grandes empresas, las cuales cuentan con mayor solidez
financiera y una estructura tecnologica complejal En el 2015 el-INEGI, reporta que las
MIPYMES denominan en 2do lugar para no tener un crecimiento la baja demanda de sus
productos como se muestra jError! No se encuentra el origen de la‘xeferencia., esto i
nvolucra de manera directa el no tener la publicidad y mercadotecnia adecuada o nula para
poder darse a conocer y tener una fidelizacion con el cliente, lo cual esté estrictamente
relacionado con la baja especializacion que hay en el personal, asi como la falta de

conocimientos de la aplicacion de las Tecnologias de Informacion y Comunicacion (FIC’s).
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A\

%erdo con el ENAPROCE publicado por el [INEGI], (2015), de las
microempre sﬁ:uestadas solo el 25.5% de las microempresas, hacen uso de una
computadora y e@. 1% hacen uso del internet como se puede observar en la Figura 2

teniendo como razodeé))no necesitar al equipo, no contar con el presupuesto para adquirirlo,

o

Figura 1 ?
Consideraciones de falta de cr cimiento de las MiPymes Inegi, 2015

no saber usarlo entre otros. @
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Q do en cuenta que es necesario la deteccion de un mercado objetivo (meta) al
A
cual dirigirs{ &scar la satisfaccion de sus necesidades, y el internet al estar presente en todo
el mundo y en la@)ianidad de las personas se convierte en un medio muy importante de
difusioén a su vez el@')oﬁng digital en una opcidén econémica en comparacion al marketing
tradicional, otorgando a icroempresas una estrategia eficaz que permite segmentar por
medio de la cuantificacion @rdo con el comportamiento, intereses, nivel de importancia
e indicadores de agrado y desagrldéermitiendo hacer un mapa muy preciso de lo que
motiva a los clientes y asi dirigirlos a@ﬁdades de marketing que sean significativas para
/‘

ellos (Webber, 2010). ®

e
Figura 2 @

Uso de internet de acuerdo con la clasij@' )

n de @ME y razones de no uso. INEGI,
2015
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También'cabe mencionar que actualmente el internet y las redes sociales forman parte
de la sociedad y su‘cotidianidad, el rapido crecimiento del uso de estas tomo un aceleramiento
cuando nos vimos enfrentados a usarlas como un canal de comunicacion por limitaciones
presenciales, causadas poratha Pandemia que, hoy en dia, aun no llega a su fin. Dentro de este
contexto, las microempresas's€ vieron forzadas a realizar decisiones cruciales en materia de
publicidad y marketing en linea pard lograr su permanencia y posicionamiento en el mercado.

Esta paralisis global en las formas cotidianas de comunicacion aunado a una nueva
normalidad trajo consigo un crecimiento exponencial de los usuarios de internet (a los cuales
llamaremos internautas) asi como unanayor\presencia de las herramientas de marketing
digital.

Tomando en consideracion el crecimiento del internet en el contexto nacional se puede
destacar que el comportamiento del internet y las tedes sogiales se ha incrementado en los
ultimos afios tomando mayor fuerza, de acuerdo con la Asociacién de Internet MX[AIMX],
(2020), quien realiz6 el estudio sobre los héabitos de los Usuarios‘dednternet en México en el
2019, el cual muestra como internet se ha ido posicionando en la sociedad mexicana, con 87.4
millones de usuarios conectados, un equivalente al 74% de la poblacion, también muestra que
el usuario pasa conectado al internet un promedio 8 horas 57 minutos, sin embargoy un 67% de
los usuarios tienen la percepcion de estar las 24 horas del dia conectados, esto dervado del
incremento del uso de los smartphones los cuales se han convertido en la principal opCién para
recurrir al internet en el pais; en relacion con las redes sociales el 89% de los internautas
declaran que ésta es su principal actividad en linea y debido a su apogeo a nivel mundial las

redes sociales son utilizadas en diferentes areas como medicina, educacion, gestion
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empresarialy'marketing y turismo entre otros, dado que ofrecen a las empresas mayores
posibilidades de’interactuar con su publico ademads de contar con canal de retroalimentacion,
promocion, informacion y mercadeo. Asi mismo la asociacion informé que al menos el 45%
de los usuarios de intetnet en México tuvieron que aumentar su adopcion tecnoldgica, debido
a la contingencia, asi también el dispositivo mas usado para conectarse es el smartphone con
un 93%.
A su vez considerando el teciente reporte digital social y mévil de We are Social,

(2020) las fuentes en las cuales las empresas invierten para dar a conocer su marca, productos
o servicios en México son los siguientes:

e 42% publicidad en social media.

e 38% motores de busquedas

e 36% publicidad en TV.

e 35% recomendacion en WOM. (Word of mouth, publicidad de boca en boca)

e 339% paginas webs retail.

e 32% publicidad en pagina web y recomendacion o eomentario en medios

sociales.

e 30% promocion y displays en tienda.

28% programas de TV o peliculas.
Hay que mencionar ademads que se determinaron las categorias en las que mas compra
el consumidor mexicano en internet las cuales son:
e 15,84 mil millones en viajes, donde incluye hospedajes.
e 2.43 mil millones en productos electronicos.

e 241 mil millones en productos de moda y belleza.
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¢~ 2,02 mil millones en juguetes, hobbies y DIY.

Quedando en menores cantidades muebles, videojuegos, comida y cuidados personales
y musica y contenido_ digital.

Otros datos importantes son:

e 95.9 de los;usuarios se conecta al internet por medio de sus teléfonos celulares

e El90.5% buscan en’linea un producto o servicio para comprarlos, y el 76.4%
compra un producte’en linea.

o El142.5% de los internautas descubren nuevas marcas o productos por medio de
las redes sociales y 38.9% por buscadores.

e Las principales redes sociales en Mexico son: YouTube, Facebook, WhatsApp,
FB Messenger, Instagramqy~TFwitter.

De la misma manera tomando en cuentasque & pesar del desequilibrio que causo la
pandemia ocasionada por el SARS-COVID 19;.se.pronostica que México se recuperard para
finales del afio 2022 y tendra una participacion del<§.3% del PIB nacional(Gardufio,2021);
considerando que en base al Consejo Mundial de Viajes y Turisme‘Con siglas en ingles
[WTTC], (2021) el turismo es un sector que representaba 10.3% del PIB.mundial en el 2019 y
que era también generador de empleos en un 10% a nivel mundial y que, a causa de la
pandemia disminuyo al 5.3% en el 2020, en el 2021 obtuvo un crecimiento al 6:1%; siguiendo
con la tendencia de crecimiento del turismo se prevé un aumento del 3% a finales‘del2022.

Retomando asi, la importancia del turismo en la economia nacional y de acuerdoCon el
reporte “Cuenta satélite del turismo de México 2018” del (INEGI)citado en su comunicad@
por la Secretaria de Turismo [SECTUR] (2019); en el 2018 el Producto Interno Bruto

Turistico (PIBT) a representd 8.7% del PIB total del pais, de los cuales los servicios de
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alojamientotepresentaron 28.1% del valor, asi como 15,84 mil millones en viajes, donde
incluye hospédajes. Obteniendo un crecimiento del 8% entre 2018 vs. 2019.

Ademas, €l\Sistema Nacional de la informacion estadistica del Sector Turismo de
México. (DATATUR)realizado por la Secretaria de Turismo [SECTUR], (2019) inform6 que,
en el 2018 segun el ultimobarometro de la OMT, México obtuvo una llegada de 41.4 millones
de turistas colocando al pais‘efi el.7mo lugar por llegadas de turistas internacionales.

A causa de estas considerdciones el incremento del uso de medios sociales en el sector
hotelero ha propiciado un intercambig-ditecto de informacion y el marketing digital ha podido
implementar pautas publicitarias, uso de cookies para el re-marketing y herramientas para el
mejoramiento de la opinidn de los clientes (Gonzalez, 2020); ya que el 65% de las reservas
actualmente se realizan el mismo dia deSde un smartphone y adicionalmente la percepcion del
turista ha cambiado, complementariamenteidel contenido e informacion proporcionados por
el prestador de servicios, el turista busca histofias’'que les otorguen garantia que sera un viaje
exitoso y es donde toman lugar las redes sociales siendo el medio idoneo para esta nueva
forma de comunicacion.

Teniendo en cuenta estas nuevas necesidades y tendencias es‘prioritario que los
hoteles inviertan mas en espacios digitales, comercio electronico y marketifigydigital (Pete y
Lanz 2014); para identificar los perfiles de futuros clientes y por medio de este erilace se
pueda anticipar la experiencia a recibir durante su estancia (Miranda, 2016); puesto que a
través de las redes sociales es posible obtener informacion, precios, y mostrar las instdlaciones
cubriendo la expectativa de obtener mas valor por su dinero (Benavides, 2012).

Como se afirm¢ inicialmente las MIPYMES dependen de la implementacion efectiva

del internet y la mercadotecnia digital y en el &mbito hotelero las redes sociales son un canal
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efectivo par@.promocionarse e interactuar con sus clientes y buscar un posicionamiento en el
mercado, ya$ca‘mediante la capacitacion y adiestramiento del personal encargado del manejo

de las TIC’s o por medio de la contratacion de servicios mercadoldgicos.

Campeche y Palizada en un plano Nacional.

El estado de Campeche ubieado en el golfo de México cuenta con 11 municipios,
siendo San Francisco de Campeche cabec¢era municipal y capital del estado; basado en la
informacién proporcionada por INEGI (20435), tiene una superficie de 51.833 km? su extension
representa el 2.93% del territorio nacional, predominante de selvas himedas (manglares), se
localiza al sureste de la Republica MexiCana.y al oeste de la peninsula de Yucatan, entre los
paralelos 17°49'y 20°51' de latitud norte y-los-meridianos 89°06' y 92°27' de longitud oeste.
Colinda al noreste con el estado de Yucatan, al este con el.estado de Quintana Roo, al sureste
con Belice, al sur con la Republica de Guatemala, al suroeste\con el estado de Tabasco y al
oeste con el golfo de México; su poblacion en base al censo realizado por el INEGI (2020) es
de 928 363 Habitantes de los cuales 49.2% son hombres y 50.8% mujeres y estan distribuidos
en 75% urbana y 25% en rural y con un promedio de escolaridad 9.6% (po¢o'mas de
secundaria concluida). El 10.4% de la poblacion hablan una lengua indigena y las mas
habladas son: maya, chol. Tzeltzal y kanjobal; el 60.1% de la poblacion es catolica; la‘tnineria
petrolera es la actividad que mas aporta al PIB Nacional, la aportacion del estado al PIB

Nacional es del 4.2%.
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En_el"dmbito empresarial el estado de Campeche de acuerdo con el Instituto de
InformacionEstadistica y Geografica [[IEG] (2018) en base en datos proporcionados por el
Sistema de Informacion Empresarial Mexicano (SIEM) tiene registradas 7628 MIPYMES.

El Plan Estatal de Desarrollo 2019-2021, (2019), que presenta el poder ejecutivo del
estado de Campeche nos'muestra que esta conformado por 5 ejes rectores: 1. Justicia Social
para el Bienestar; 2. Crecimiefnto)Econdémico Inclusivo; 3. Desarrollo Responsable y
Sostenible; 4. Gobernabilidad y Preteccion Ciudadana y 5. Gobierno Honesto y con
Resultados.

En Desarrollo Turistico, El Plan Estatal de Desarrollo 2019-2021, (2019), nos
menciona que su oferta estd basada en.sus atractivos naturales y culturales y en su
infraestructura de servicios, los cuales d€sarrollan su actividad turistica dentro del marco
juridico de la Ley de Turismo del Estado de;€ampeches publicada en el Periddico Oficial del
Estado el 4 de marzo de 2011 y la Ley General de Turismosfeformada el 15 de diciembre del
2015. Cuenta con 16 zonas arqueolodgicas pertenecientes a la'civilizacion maya, las cuales
estan abiertas al publico y es el estado con mayor extension de pfoteccion y conservacion de
flora y fauna en México ya que un 40% del territorio del estado son dreas naturales protegidas.

El estado cuenta con 298 establecimientos de hospedaje y un total d€ 8443 cuartos
distribuidos en los distintos tipos de alojamiento, predominando hoteles de 1 estrélla con 79
hoteles registrados y 1277 cuartos, sin embargo, cuenta en mayor proporcion con-euartos de 4
estrellas (2136 cuartos) y obtuvo un porcentaje de ocupacion anual del 46.1% en afio 2018 de
acuerdo con datos obtenidos de DATATUR llevado a cabo por la [SECTUR] (2020), ademés

llegaron en total al estado 1,532,797 turistas con un promedio de estadia total de 1.5 noches.
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Hay“que mencionar ademads que en el estado existen otros establecimientos
relacionados‘al turismo, los cuales se mencionaran a continuacion:

Tabla 2

Otros establecimientos que prestan servicios relacionados con el turismo

Tipo de Establecimiento No. De Establecimientos en Campeche
De preparacion de alimentos y*bebidas 798
agencias de viajes y servicios de reservaciones 56
Balnearios 25
Alquiler de automoviles 14
Guias de Turistas 52
Transporte Turistico 19
Tiendas de Artesanias 72

Dentro de las desventajas, en el contexto turistico a la creacion del El Plan Estatal de
Desarrollo 2019-2021, (2019) era que no se contaban con programaside financiamiento para el
sector turismo que incentivara la creacién y mejoramiento de los servicios, asi como el
fomento al emprendimiento, por esta causa los objetivos estan dirigidos eénfortalecer el
potencial turistico y la generacidon de desarrollo econdmico y bienestar sociales astravés de
fomentar el ordenamiento del sector turistico actualizando el marco normativo promoviendo
acciones gubernamentales en materia de turismo.

Es debido a este plan de desarrollo estatal que toma mayor importancia la presente
investigacion, al identificar que existen necesidades por satisfacer no solo para las MIPYMES

si no también en el sector turistico en el Estado, y tomando en cuenta las estrategias
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planteadaspara posicionar al estado dentro de los principales destinos culturales e historicos
en el pais es por'lo tanto de suma importancia que se identifiquen los puntos de mejora para
tener una mejor infraestructura y calidad en el servicio de los prestadores de servicios ya
existente.
Palizada, Pueblo Magico

Con 8683 habitantes de acuerdo al censo realizado por [INEGI], (2021) debe su
nombre a la gran cantidad de maderatintorea la cual es llamada palo de Campeche es el
primer pueblo mégico del estado obteniendo esta denominacion desde el 2011 debido que ha
sabido preservar su riqueza arquitectonicas€n donde las construcciones siguen teniendo el
techo con teja francesa que datan del ailo 1856 ; tiene una superficie mayormente plana y
sobre el nivel del mar es propensa a lassinundaciones; referente a su distribucion territorial su
superficie representa el 3.8% del territorio-estatal y cuefita con una densidad de poblacion de
4.1 (Hab/km?).

Este Pueblo Mégico se comunica, al oriente con Escarcega, Campeche, al sur
con Palenque, en Chiapas, y al occidente con Villahermosa, en Tabasco y esté localizado en
las coordenadas geograficas: longitud 92° 05’ 19” O; latitud 18° 15" 13" N; tiene una
importante via fluvial, Rio Palizada, que los conecta con el municipio de’Cd. Del Carmen y
ademas tiene una proximidad muy corta con laguna de Términos

En Palizada, referente al crecimiento econdmico y de acuerdo con el Diagnostico de
competitividad y sustentabilidad presentado por la SECTUR (2013), los sectores mas
sobresalientes son los primarios y terciarios, correspondiendo en el primario a la pesca 'y

acuicultura mostrando un 14.74% de participacion en el crecimiento econémico y en el sector
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terciario lag“mas destacadas son el comercio al por menor con un 25.55% y los servicios de
alojamiento ¥ preparacion de alimentos y 25.74%.

Gracias aswvacervo cultural e historico (arquitectura) y la riqueza de sus recursos
naturales (ecosistemas) Palizada fue considerado para obtener el titulo de Pueblo Magico,
también por su gente y tradiciones (Fiestas y Ferias) y con el objetivo de ser desarrollados en
beneficio de la poblacion.

Palizada se considera un destino con alto potencial turistico y de acuerdo con el
Diagnostico Sobre Competitividad y Sustentabilidad del Destino Pueblo Magico Palizada
realizado por la SECTUR (2013) se clasificaton de la siguiente manera:

[.  Patrimonio cultural inmaterial: comprendido de fiestas y tradiciones como la
que se celebra al santo patrono sefior de San Joaquin realizandose en el mes de
agosto y con una duracion de 45 dias en‘donde se concentran artesanos,
comerciantes, pescadores, ganaderos, tablajefos y demas grupos que se realiza
el dia 15 de agosto. El segundo evento que realizan es la Fiesta del sefior de
Tila y en el cual se desarrolla el carnaval del pueblo. Ila gastronomia palicefia
también considerada en este rubro, enfocada en su mayoria a los productos de
pesca riberefia.

II.  Arquitectura civil: en la cabecera municipal existe un registro de-192 casas que
aln conservan sus techos de tejas mecanicas llamadas francesas, fabtiedadas en
ciudad portuaria mediterranea Marsella y llegando por primera vez a Palizada
en 1856, a partir de ese afio iniciaron el intercambio comercial en el que s¢€
importaba la teja y el municipio exportaba el palo de tinte, terminado este

intercambio con el inicio de la primera guerra mundial. Uno de los edificios
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mas emblematicos construido a mediados del siglo XIX es el palacio
municipal; también sobresalen otras construcciones como el mercado
municipal, casa del rio, malecon y parques en donde se encuentran diferentes
monumentos, estatuas y esculturas con un fuerte simbolismo cultural.
Arquitectura’Religiosa: la Iglesia de San Joaquin considerada el inmueble
religioso mas ‘importante de la ciudad, inicio su construccion en 1773 ubicado
al norte del parque principal.

Recursos Naturales: conformado por una rios, arroyos y lagunas, siendo el més
representativo el rio Palizada, que es el que se encuentra en las inmediaciones
de la cabecera municipaly con'una extension de 120 km desembocando en
laguna de términos, la cuales. un area.de proteccion de flora y fauna (APFFLT)
decretada desde 1994, en ella-existen bosques de manglares, cuenta con una
extension de 705.016 hectareas| convirtiéndela,en una de las areas naturales
mas grande M¢éxico, con una gran variedad de fauina como aves locales y
migratorias y de las que se lleva un recuento de 279 aves observadas, estas se
consideran un elemento indispensable para el turismo como el de observacion
de aves (Aviturismo) y el turismo rural. También se podrd efcentrar el
cocodrilario de Palizada, lugar de turismo rural brinda la oportunidad de
conocer a esta especie en su habitat natural, esta clasificada como Ynidad de
Manejo para la Conservacion de la Vida Silvestre (UMA).

Zonas Arqueologicas: El cuyo es una piramide prehispanica de casi 10 métros
de altura en la que se han encontrado vestigios de cerdmicas y esculturas de la

antigua Mesoamérica al no ser todavia abordado para rescate y restauracion
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arqueologica por parte del Instituto Nacional de Antropologia e Historia
(INAH), solo se puede apreciar cubierto de vegetacion.

VI.  Akontecimientos turisticos programados: como el Torneo Internacional de la
Pesca'Deportiva.

En relacion con su.de€sarrollo turistico y en base al INEGI (2014), se tienen 11
establecimientos de hospedaje’registrados, de los cuales siete son hoteles, tres son cabafias,
villas o similares y una pension olcasa de huéspedes esto es equivalente de 124 cuartos
teniendo 47 cuartos de categoria de uma,gstrella equivalente al 38%; asi también se tienen 29
establecimientos de preparacion de aliment®$,y bebidas en el municipio, un balneario y un
muelle.

El perfil del Turista con base endos datos obtenidos por SECTUR (2013), que llega al
pueblo magico de Palizada es el turismo de-cultura y aventura, conformandose por turista
nacional e internacional con un gasto promedi¢ diario de 450:00 y con una estancia promedio
de 1 noche.

Rancho San Roman

Rancho San Roman ubicado en Palizada, Campeche; es el tinico Hotel ecoturistico en
el municipio y uno de los 3 establecimientos de hospedaje categorizados cotip cabafias o
villas del estado. Considerada una MIPYME con 8 empleados, cuenta con un porcentaje de
ocupacion anual menor al 40% considerado un porcentaje bajo, y a pesar de que la‘empresa ya
cuenta con 10 afios operando no ha podido obtener el posicionamiento deseado; esto ¢onlleva
a realizar durante el afio recurrentes cierres temporales(parciales) o trabajar con un minimo“de
personal, y como resultado no han podido obtener una estabilidad econdémica ni laboral para

sus empleados de acuerdo a la observacion realizada.
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Se encuentra-en la carretera Palizada — Santa Adelaida km 45. Con la siguiente ubicacion 18.
18.11346351734153, -92.09308294603576; esta a 22 km del pueblo magico de Palizada,
Campeche y a Skmvdl municipio de Jonuta, Tabasco.

El Hotel cuental con un total de 8 habitaciones, de las cuales 5 son cabaias que se
encuentran ubicadas a orillas_del rio y 3 que se encuentran en el casco principal de la hacienda
(La Casona) pudiendo hospedar a.un total de 33 personas.

Adicionalmente a sus servicios dé.hOspedaje, ofrece los siguientes servicios complementarios:

e Servicio de un pequefio comedero para huéspedes y visitantes (solo con previa

reservacion).

e Paseos en lancha y paseos a caballo.

e Renta de dos salones, jardines<€on-capillay pista de baile para eventos especiales.

e Banquetes, coffee break y box lunch para méaximo 50 personas (+ de 50 personas

subcontratacion de servicios de banquetes_interno ¢ externo).

Al mismo tiempo de ofrecer sus servicios de hoteleria;-flnge también como Unidad de
Manejo Ambiental (UMA), en donde estan identificadas en la propi€édad mas de 100 diferentes
especies de aves, asi también en la propiedad se han identificado diferentes especies de
animales como mono aullador, venados, manaties y jaguares por lo que se(encuentra regulada
por la SEMARNAT. Cabe mencionar que como actividad de menor intensidad-Rancho San
Romén continua con su giro ganadero dedicandose a la reproduccion y crianza deiGanado
vacuno de raza pura.

Comenz06 operaciones como Hotel en el 2011, iniciando funciones con una cabana gy

tres habitaciones y con tres empleados y la propietaria fungiendo como la administradora del
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lugar; actualiente laboran ocho empleados operativos, un administrativo y la propietaria que
sigue siendola que dirige a la empresa.

El personal‘que labora en esta empresa viene de la cabecera municipal de Jonuta,
Tabasco debido a que es elpueblo mas cercano y también de las comunidades aledanas. La
mayoria de los trabajadores’son personas que cuentan solo con educacion basica.

v' Ambiente Interfio

Empleados: 8 empleados én‘tetal laborando en areas de recepcion, ama de llaves,
lavanderia, cocina, jardineria y mantemimiento.

Jefes: 1 solo jefe- Propietario.

Se le considera de un profesionalismo.bajo, considerando que cuenta con una media de
7.8 afios de educacion o especializacion’y.de acuerdo.con los 5 tipos de organizacion de
Mitzberg, (1999) Rancho San Romén se clasifica en lasEstructura simple, ademés considerada
como una empresa centralizada, esto se refieré a que la propietaria es la que toma las
decisiones.

v" Ambiente Externo
Consumidores y sus necesidades:

e Alojamiento: mayormente personas dedicadas a la observacion de aves (Aviturismo),
turismo de descanso, turismo cultural e historico.
e Servicio de renta de Salones y jardines para Eventos: mayormente poblacion.de

Palizada y Jonuta, asi como empresas externas que aleatoriamente llegan a estos

municipios a brindar cursos o capacitaciones.

e Servicio de restaurante: a huéspedes y a poblacion de Jonuta y Palizada.
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Competidorés: Unico Hotel Ecoturistico y UMA en la zona, su competencia de acuerdo con

ubicacion sefia Ja siguiente.

e Jonuta: Hotel Cristal y Hotel THERE

e Palizada: Hacienda Ocotan, Hotel Abreu, San Joaquin y Hotel Ayala

Proveedores:

e Proveedores locales: Abarrotera Monterrey y Stper Sanchez (como surtido de
abarrotes) y el mercado localkpara perecederos, como carnes, frutas y verduras entre
otros.

e SAM’S y COSTCO(Villahermosa), equipamiento de cocina: Torrey sucursal Cancun.

e Proveedor de servicios de Internéf proveniente de Emiliano Zapata

Variables politicas:

e Regido por SECTUR y SEMARNAT Campeche

e Se encuentra dada de alta en el Servicio de Administtacion Tributaria (SAT) como
persona fisica con servicios de hosteleria y ganaderia.

Variables econdmicas:

e La zona tiene un nivel bajo de crecimiento econdmico, al ser su actividad economica
principal la agricultura y ganaderia, actualmente la economia mundial esta sufriendo
un giro, y se encuentran pausados los procesos econémicos relacionados a tufismo.

Variables tecnologicas:
e Muestran deficiencia en el uso de las Tecnologias de Informacion y Comunicacion

(TIC’s): cuentan solo con un equipo de computo y con una antena de internet
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maldmbrico que recibe servicio del proveedor ubicado en Emiliano Zapata, y para
contacto telefonico hacen uso de una linea de telefonia movil (Telcel).

Actualmente tiene una pagina web sin actualizar desde el 2015 y la cual no permite la
realizacion de reservas por medio de ella.

Posee una paginasde Facebook e Instagram con un minimo de movimiento.

No tienen contratado Servicios de marketing digital o al personal capacitado para
realizar las funciones de implementacion, control y seguimiento de marketing.

Se encuentra agregado en Booking, Tripadvisor y Airnbnb (metabuscadores de viajes)
sin actualizaciones desde el 2018.

Carece de sistema hotelero para el control de reservaciones e inventario de

habitaciones.

Variables socioculturales:

Los habitantes de las comunidades aledafias-y pueblos no estan acostumbrados a
trabajar en otra actividad diferente a la agricultura y gandderia.

Existen creencias y costumbres de las comunidades del areasde.que la mujer no debe
trabajar y quedarse en casa, por las mismas costumbres es dificil encontrar personas que
quieran y puedan trabajar en el hotel.

Existe minima informacion y capacitacion acerca del trato a turismo.

Aunque estan muy cercanos al pueblo magico de Palizada, no tienen una buena

estrategia turistica en el municipio y desaprovechan la denominacion obtenida.

Oferta de mano de obra:

e Poca gente con disposicion de trabajo de 8 horas.

e Con nula especializacion
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o, Se les tiene que brindar capacitacion completa.

El hoteltiene un uso limitado de las TIC’s, implementan estrategias de marketing
tradicional como'son la folleteria, branding, y publicidad de boca en boca, asi también cuentan
con sitio web y dos redes sociales pero no cuentan con un monto de inversion al canal digital
o la capacitacion adecuadasal personal encargado del seguimiento de estos medios sociales,
debido al desconocimiento deflasibondades del marketing digital y las redes sociales han
tenido limitantes para alcanzar audi€ncias especificas y desarrollar un marketing directo a las

necesidades del cliente y comportamiéntos de los clientes.
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Preguntas de investigacion
En el presente las empresas estdn buscando oportunidades para crear nuevos mercados,
asi como lograr una lealtad por parte de sus clientes actuales, resultando insuficiente las
estrategias de marketing tradicionales por lo que es indispensable que se adapten a
innovaciones y tendencias, como)el marketing digital entre otros. (Figueroa, 2015).
Derivado de esta afirmacién’surgen las siguientes interrogantes:
e ;Cudl es la situacion que,prevalece en la microempresa rancho San Roman con
respecto a las 4f’s del markeéting digital?
e ;Cuadl es el nivel de posicionamiento de la marca en los clientes con base en la
lealtad, calidad percibida e-imagen desmarca?
e ;Existe una relacion entre el'marketingddigital de la empresa y su
posicionamiento?
e ;Qué estrategias de marketing digital son las Optimas en el posicionamiento de

marca de la microempresa Hotel Rancho San Romén?

Objetivos de la investigacion

Objetivo General

Diseniar estrategias de Marketing Digital para el posicionamiento de marca’enuna
Microempresa Hotelera: Rancho San Roman.

Objetivos Especificos

e Medir las 4Fs del marketing digital de la microempresa Rancho San Roman
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¢~ Ponderar el nivel de posicionamiento de la marca en los clientes con base en la
lealtad, calidad percibida y la imagen de la marca.
e Precisar la relacion entre el marketing digital de la empresa y su
posicienamiento.
e Definir lasseStrategias optimas en el posicionamiento de marca de la
microempresa Hotel Rancho San Roman.
Justificacion

La diversificacion de la formalde interactuar con los clientes ha obligado a las
empresas a migrar de utilizar los canales tfadicionales de comercializacion a implementar
aquellos que cubren las necesidades del cliente actual.

El Marketing digital se considera.eemo el proeeso por medio del cual se gana trafico o
atencion principalmente a través de las red€ssociales,d@dejando de ser el redactor quien decida
cuales eran los contenidos interesantes y convittiéndose los usuarios en quienes lo deciden.

En palizada, segiin el Diagnostico Sobre Competitividad'y,Sustentabilidad del Destino
Pueblo Mégico Palizada realizado por la SECTUR (2013), la maduréz empresarial es uno de
los recursos mas escasos y mal distribuidos, convirtiéndose en un area de.oportunidad, con el
objetivo de aumentar las competencias tecnologicas, ademas de ser una oportunidad para
modernizar los servicios y atractivos turisticos del municipio. Ademads, afirma gue el internet
podra ser un aliado estratégico para la difusion de los atractivos turisticos con los que‘cuenta.

El afio 2020 es un afio que marcd la diferencia de las comunicaciones y las formas de
como llegar al cliente meta, en donde la publicidad més fuerte fue la distribuida por internét,

siendo el medio de comunicacién con mayor posicionamiento y dominio global.
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Lossfesultados de esta investigacion seran un parteaguas para aquellas microempresas
del sector Hotelero que todavia no han hecho la migracion a esta nueva era de tecnologia
mostrandoles el camino para la implementacion de estrategias de marketing digital en donde
puedan superar ese desfase que tienen con otras empresas del sector y a su vez puedan
posicionarse en el grupo'de‘preferencias de sus consumidores sin recurrir a una fuerte

inversion.

Hipotesis
El uso de las 4F’s del Marketing digital del Hotel Rancho San Roman presenta una

relacion significativa con el posicionamientorde su marca.
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Revision de la Literatura

Fundamentacién Tedrica

Teoria de Decisiones

Esta teoria se le tiene considerada como una teoria interdisciplinaria ya que puede ser
aplicada en diferentes ambitos de estudio, corresponde a la forma y al estudio del
comportamiento y fendmenospsiquicos que son los que toman las decisiones ya sean reales o
ficticias, asi como las circunstancias por las que deben ser tomadas las mejores decisiones
(Bonome, 2009).

La toma de decision es un procesomental en el que se detecta la accion a tomar, la cual
tiene una intencidn y se le considera umshébito y que seran para la solucion de problemas
(Vidal, 2012).

Como expresa Parra (2007), al tonrar-una, decisién se escoge dentro de un conjunto la
que otorgue un mejor resultado, asi también s¢ requiere aLindividuo que tomara la decision y
un criterio.

Por medio del marketing digital se ha permitido observar, analizar y monitorear
comportamientos, esto se convierte en una fuente de informacion y el cual nos permite definir
un perfil de conducta de los usuarios ayudandonos asi a brindar informaciofi eficaz y eficiente
para una mejor toma de decision en la cual se busca mejorar la experiencia del cliente

(potencial y actual).

Teoria de Redes
Se le conoce Teoria de Redes al conjunto de métodos cuantitativos utilizados para la

toma de decisiones, Alcantara (2020) expresa que la teoria de redes conocimiento de como
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funcionan los, mecanismos de comunicacion entre personas, la propagacion de ideas y
mensajes y, én ultimo término, de cambios.
Devacuerdo con Moya (2019), la Teoria de las redes sociales de
Harrison White, comprende que la sociologia sea comunicativa y dinamica
con uso constante.que benefician a los agentes que son parte de un
movimiento social, por ejemplo, el constante uso del internet que hacen que

los miembros se comuniguén creando lazos entre si. (p.5)

La teoria de redes al estudiar las relaciones de todo tipo permite aprender sobre los
patrones que se desarrollan dentro de las redes sociales y como estos influyen en el
comportamiento. De esta forma es utilizado por el)marketing digital, en donde se ha
comprobado que existe una gran influencia-en.Jos consumidores, las decisiones que otros
consumidores han tenido de acuerdo con productas de interés, comun; las redes sociales son de
gran utilidad ya que permiten conocer las opinion€s del consumidor y a su vez permite a través
de los usuarios influyentes difundir la comercializacion de sus productos. Es asi como los
usuarios mas poderosos son los que tienen la mayor influencia en toda una serie de redes

diferenciadas.

Marketing y su evolucion.

En la actualidad, el internet y las redes sociales se han vuelto parte de la vida ¢otidiana
de la sociedad moderna, convirtiéndose en un nuevo mundo cibernético, el cual te deja very
opinar, seleccionar o rechazar toda la informacion que ahi se encuentra, al ser actualmente el

medio mas utilizado para el contacto entre clientes y marcas, queda obsoleto el marketing
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inicial, y pef-esta razon, se desencadena una nueva forma de buscar llegar al consumidor,
captar su ateficién y buscar su fidelizacion. Asi es como surge el marketing digital y las
estrategias que se deriven de este, definiran la diferencia para que una marca, se enganche en
el gusto del cliente actual o no.

En el presente las.empresas estan buscando oportunidades para crear nuevos mercados,
asi como lograr una lealtad poft paste de sus clientes actuales. resultando insuficientes las
estrategias de marketing tradicional€s y por lo que es indispensable que se adapten a
innovaciones y tendencias, como las gedes sociales entre otros. (Figueroa, 2015).

Marketing desde la perspectiva de Kotler y Armstrong, (2013). Es: “la administracion
de relaciones redituables con el cliente’? (p.4)

Por medio del marketing se establece.relaciones con los clientes, creandose una
relacion de valor, que es redituable y da unryalor, agregado.

Para Garnica y Maubert, (2009) el concepto de marketing es:

Una filosofia que involucra a toda la organizacién en un proceso que
tiene como proposito identificar las necesidades del mercado para
satisfacerlas, a través de bienes, servicios o ideas, que generen una mejor
calidad de vida para la sociedad y mantengan a la organizacion en‘un
permanente esfuerzo por crear beneficios que superen las expectativas de los
clientes actuales y potenciales, lo que permitird crear ventajas competitivas
y, con ello, su desarrollo. (p.14)

El proceso del marketing
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El proceso del marketing actualmente toma en cuenta 5 primicias importantes
mostradas en'la/Figura 3, las cuales estan enfocadas en crear valor y construir relaciones

exitosas con los consumidores, de acuerdo con Kotler y Armstrong, (2013). Son las siguientes:

Figura 3
Modelo Sencillo del Proceso del Marketing

Nota. Tomado de Kotler y Armstrong (2013):

1. Crear valor en los clientes. Basada en la construccion de una,relacion fuerte con el
cliente, entendiendo las necesidades de él y del mercado, de esta-forma se crean
programas de marketing que buscan la entrega de valor y satisfaccion del cliente.

2. Construir y administrar marcas fuertes que crearan el Valor de Marca (Brand Equity).

Los mercadologos actuales deben ubicar sus marcas en una posicion de padery
manejarlas bien para crear experiencias valiosas con el cliente.

3. Medir y gestionar el rendimiento del marketing. El nuevo enfoque es realizar un

marketing estratégico, buscando la maximizacion de lo invertido, creando una
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responsabilidad, la cual estd orientada en medir y administrar la inversion del marketing
por medio’de decisiones estratégicas.

4. Aprovechardas nuevas tecnologias del marketing. Los nuevos progresos de marketing
de alta tecnologia y.digitales estan cambiando la forma en que los consumidores y el
marketing se relactonan entre si. Existiendo nuevas tecnologias que han causado
impacto en el marketing; como herramientas digitales de construccion de relaciones
como el uso explosivo de lasredes sociales online.

5. Marketing sustentable. Busquedaide comercializar las marcas de una forma sustentable
y llegando al mercado global, por medio de la satisfaccion de las necesidades del
consumidor y la empresa, debidosa todes los procesos tecnologicos que estan sucediendo
hoy en dia han ido causando una.fragilidad mundial.

Mezcla de Marketing (4P’s)

La Mezcla del marketing también conocida como marketing mix y conformada por las
4P’s que son: Producto, Precio, Promocion y Plaza, es de acuerdo_con Kotler y Armstrong,
(2013) es el conjunto de herramientas tacticas del marketing que1a empresa conjuga para
obtener del mercado ya identificado (mercado meta) una respuesta déseada. Se considera
entonces que es todo lo que la empresa esta dispuesta a llevar a cabo para mfluenciar al
consumidor en la demanda de su producto.

Las 4p’s son un conjunto de herramientas que se encuentran seccionadas en base a su
funcién como se puede apreciar en la Figura 4, siendo de importancia entender cada ina’a

continuacion se describird su uso en el marketing, asi como su importancia.
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Figura 4

Las cuatro P de laimezcla de marketing

Nota. Tomado de Kotler y Armstrong (2013).

Producto: se le conoce como aquel bien o servicio o stnconjugacion ofrecida al
mercado meta, esto se refiere al disefio que tendra este pfoducto que podra
satisfacer al mercado ya seleccionado (meta), en este caso es*muydmportante la
seleccion de nombre, empaque, y las caracteristicas que lo diferenciaran con los
demas. (Kotler y Armstrong, 2013) Esta estrategia es muy importanteya que,
si los productos no satisfacen los deseos o expectativas del cliente o
consumidor, este fracasara. (Fisher y Espejo 2011).

Precio: es la cantidad pagada por los clientes por un producto o servicio, el

precio puede ser ajustable a la situacion econdmica competitiva actual, asi
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como a la percepcion del cliente del valor del producto. (Kotler y Armstrong,
2013). Existen factores internos (objetivos del marketing, costes, factores
organizacionales) y externos (demanda, estructura del mercado, competencia,
factores delentorno) en una empresa al momento de fijar precios. (Kotler et al.
2011) Un‘aspecto relevante por entender es que cuando se asigna un precio, es
de suma importangia la apreciacion del valor que los consumidores le otorgan a
partir de la satisfaccidn que les genere los beneficios obtenidos de dicho
producto. (Fisher y Espejo 2011).

e Plaza: son todas aquellas actividades que la empresa realiza para lograr que el
producto esté a disposicion y alcance(fisico) del mercado meta (Kotler y
Armstrong, 2013). Estossexefiere allos canales de distribucion con los que
cuenta la empresa, como los-distribuideres, siendo el fin que el producto llegue
del fabricante al consumidor final.La decisiémsobre los canales de distribucion
a utilizar esta basada en dos beneficios, el beneficio del lugar (mas cercania
posible del producto con el consumidor) y el beneficio del tiempo (llevar el
producto en el tiempo adecuado al consumidor). (Fisher y Espejo 2011).

e Promocion: encargada de persuadir al cliente meta hacia la Compra del
producto, también tiene como objetivo mostrar las ventajas de est€ por medio
de diferentes actividades que comunicaran estas caracteristicas, esto implica
asimismo la fuerza de venta, relaciones publicas, asi como las promociones o
incentivos de compras adicionales (Kotler y Armstrong, 2013).

De 4P’s 2 4C’s
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Conrel continuo desarrollo en las tecnologias de informacion y comunicacion (TIC’s)
las necesidades ¥ el conocimiento del consumidor fueron cambiando, y es debido a este
cambio que las herramientas del marketing también fueron evolucionando de las 4P’s
(producto, precio, plaza, promocion) creadas por Jerome McCarthy en 1960 enfocadas en el
producto a las 4C’s ( consumidor, costos, conveniencia y comunicacion) creadas por Robert
Lautenborn en 1993 y las cual€s serbasan en el consumidor, a su vez logra el objetivo de las
organizaciones el cual es vender sus productos a un cliente que compra el valor que el

producto le puede brindar ( Ozturkoglu2016).

El modelo de las 4C’s esta enfoeado en el cliente como se muestra en Figura 5y su
mix lo conforman los siguientes elementos:;

¢ Consumidor/Cliente: Encontraste con'Productos (de las 4P’s ) Esta tactica
estd basada en el cliente, sus necesidades, deSeos y con la intencion de
estudiarlo, se debe crear un producto que cree valor en el cliente, porque es ¢€l,
el que toma la decision de compra, ademas se busca tener una comunicacion
efectiva en la cual exista un relacion mas cercana hacia el cliente, no solo
realizar el proceso de vender un producto, si no buscar la satisfaccion del
cliente antes, durante y después de la venta (Gémez, Torres y Tovar;2018).

e Costo: El precio que tiene el producto para lograr ganancias para la’empresa,
pasa a segundo término, ya que para el cliente es mas importante conocetel
costo total a largo plazo que abarcara el obtener el producto, esto incluye log
costos de traslados para obtener el producto, costo de tiempo o esfuerzo, asi

como el costo de tener el producto el cual se refiere al mantenimiento que se le
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tendra que realizar. Por esta razon las organizaciones tienen que crear productos
lo mas convenientemente posibles al consumidor mediante una gestioén de
costes eficientes, para que el cliente no incurra en gastos mayores al adquirir lo
que reéalmente valora. (Smith,2003) (Ozturkoglu,2016).

e Convenieneia: Siguiendo en la misma linea enfocada al cliente, la
conveniencia s€ basa en como hacer llegar o como el cliente puede acceder al
producto més converlientemente, se busca entonces la facilidad para el cliente
de obtener el producto@no la facilidad para la empresa de distribuirlo. Al
aparecer nuevas tecnologias'sé optaron por mas medios de distribucion que
dieran al cliente més comodidad, como las ventas por teléfono, el e-commerce
o ventas por internet, las”Cuales hantenido mucho éxito, ya que el cliente puede
realizar sus comprar sin saliride casa (Smith,2003) (Gomez, Torres y Tovar,
2018).

e Comunicacion: Finalmente el cliente busca comtinicacion, no solo que le
lleguen promociones generales, si no que exista que seé tome en cuenta su
opinioén, por lo que se requiere una interaccion, que brindard la informacion
enfocada en sus gustos, opiniones, y necesidades. Esta es parte primordial de
este mix ya que se requiere que existe una comunicacion de ambes lados, en
donde se escuche al cliente y se aprenda o mejore el producto y no®ole una
comunicacion de un lado, donde la compaiiia promocione para que compsen su
producto; mediante la comunicacion se busca construir una fuerte relacion ¢on
el cliente ya que tiene derecho a la réplica y por ende a ser escuchado. (Gémez;

Torres y Tovar, 2018).
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Figura 5
4P’s frente a las4C’s

Nota. De Elaboracion propia con base en Gomez,Forres y Tovar, (2018).

Este modelo fue muy exitoso, ya que su enfoque es tener relac¢iones exitosas con los
consumidores, lo cual ayudo a obtener marcas muy fuertes en cuya base radica, conocer al
cliente y brindarle lo que necesita.

Marketing Digital.

Las nuevas tecnologias y los medios digitales toman un papel importante en ld foerma
en como se hace el marketing actualmente, mediante la oportunidad de un gran alcance con
una minima inversion a comparacion del marketing tradicional que su éxito dependia de la

inversion destinada a los medios de comunicacion seleccionados y acciones que se llevaran a
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cabo por medios fisicos en un mundo real (Alcaide et al., 2013); de esta manera el mercadeo
ha evolucionade generando contenidos nuevos y que por medio de la tecnologia conecta todos
los medios para interactuar y segmentar al cliente objetivo (Aguirre y Rozo, 2017).

El marketing 'digital es una de las herramientas contemporaneas que ha cambiado el
mundo y su percepcion, eL.eonsumidor actual tiene todas las caracteristicas de un nativo
tecnologico, haciendo que la percepcion de este, enfocada netamente a medios digitales,
creando una realidad subjetiva o Ccomplementaria. (Chaffey et al., 2012).

Por lo tanto, se puede definir al'marketing digital como el conjunto de estrategias de
marketing dirigidas a los vastos medios digitales, entendiéndose asi, que son las técnicas
utilizadas en el marketing tradicional implementadas a los canales digitales, caracterizdndose
por su capacidad interactiva y cuyo fin€s.el. de promover algiin producto, servicio o construir
una marca digital. (Figueroa, 2015).

Para entender la importancia del marketing digital efiel marketing, es primordial
pensar que tipo de interacciones de deben de gestionar para entender a la audiencia. Se trata
de saber administrar las 5D’s de la interaccion del marketing digitalymediante las cuales
necesitamos evaluar la aceptacion de los consumidores y cdmo nuestro negocio puede

manejarlos para apoyar los objetivos de marketing (Chaffey y Ellis, 2016)4as)cuales son:

—

Dispositivos digitales
2. Plataformas digitales
3. Medios digitales

4. Informacion digital

5. Tecnologia digital.
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El marketing junto como el internet ha logrado que aquellas empresas que solo podian
alcanzar un mercado local hoy puedan estar en la mira de mercados internacionales, esto ha
originado, que se.busquen nuevas estrategias de mercadeo tomando en cuenta la optimizacion
de recursos, pero siempre . eontemplando la satisfaccion de las preferencias y gustos del cliente
actual, siendo no solo unsmedio publicitario si no convirtiéndose en una plataforma de
comercializacion (Kutchera, Garcia y Fernandez, 2014).

El internet también ha logtadoe tener la oportunidad de estar en contacto con el
consumidor las 24 horas del dia, complementandose ahora los canales fisicos con los digitales,
lo que ha causado que se pueda tener una mayor calidad de informacion, por lo que se
obtendrd un aumento en la demanda del consumidor, como una mayor cobertura de
distribucion.

Como se ha dicho el marketing digital-usa diferéntes canales de distribucion digitales,
como el internet, la telefonia moévil, email, aplicaciones y xeédes sociales. Y por medio de estos
se pueden realizar las funciones de la mercadotecnia como lo.son la publicidad y la
mercadotecnia directa; dentro de los principales elementos se encuentran las paginas web,
paginas de aterrizaje, blogs, webinars, Podcasts, redes sociales, emails, mensajes SMS.

Caracteristicas y Ventajas del marketing digital.

Caracteristicas.

Barreto, (2019) expone algunas de las caracteristicas mas importantes del marketing digital:
e Permite la medicién.
e Contribuye al aumento de las ventas a partir de la comercializacion digital.
e Permite la personalizacion de los contenidos a muy bajo costo.

e Da visibilidad a una marca, servicio o producto.
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e Facilita la captacion de clientes potenciales y la fidelizacion de los clientes recurrentes.

e Construye comunidades interactivas entre el cliente y la compafiia, generando enlaces
emocionales.

e Su alcance essamplio y facilita el posicionamiento de marcas.

Ventajas.

El marketing al usar este medio tan posicionado como es el internet, tomo una de sus
ventajas competitivas mas fuertedd eual es, estar disponible las 24 horas de los 365 dias del
afio, por lo que sus consumidores pueden'realizar consultas, compras, y otras transacciones
comerciales a cualquier hora del dia, es asf eomo las campanas publicitarias de marketing
digital se vuelven de bajos costos; ademias mediante €I, se puede identificar las preferencias
de los clientes y también se obtienen reSultados que son medibles, como evaluar los
resultados de las campafias de marketing y tealizar a st vez el andlisis del mismo. (Gémez,
2013).

De acuerdo con Publicaciones Vértice S.L.,sMalaga (2042). Las ventajas del marketing
digital son las siguientes:

e Otorga la oportunidad de ingresar a un mercado globalizado, ¢l cual est4 en desarrollo
exponencial.
e Permite ajustes y cambios de forma rapida de acuerdo con la evolucion«el mercado.

El producto o servicio por ofertar, puede variar condiciones, ofertas, o sus

caracteristicas ofrecidas.

e Costos minimos de entrada y operacion del servicio en el desarrollo de espacio virtual
de ventas.

e Desaparecen los costos derivados de la exposicion fisica o de anaquel de los productos.
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e Se.opera con stocks inferiores a los de la distribucion fisica de la modalidad con
establecimientos.

e Se minimiza el costo de actualizacion y distribucion de catdlogos. Desaparecen los
tiempos de entrega‘de catdlogos y por tanto la recepcion de los pedidos procesados.

e Posibilidad de ofrecer.videos promocionales, demostraciones y ofertas animadas
mientras se produce el proceso de compra, lo que provoca mayor atencion por parte del
comprador y/o cliente.

e Soporte adecuado para apoyar.alconsumidor y explorar el flujo de informacion entre
éste y la empresa.

e Contacto directo con los client€s, mejorando la capacidad para construir de fidelizacion
con ellos.

e Permite un control eficaz y eficiente/de los resultados de las acciones que realiza el
Marketing.

Herramientas o Estrategias del Marketing Digital
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De.atuerdo con Alcaide et al., (2013). Un plan estratégico de marketing digital esta
conformado por'diversas herramientas encargadas de atraer visitas a la web que se quiere

promocionar, comorse observa en la Figura 6.

Figura 6
Herramientas del Marketing Digital

Nota. De Elaboracion propia con base en Alcaide et al., (2013).

Search Engine Optimization (SEO)

Su funcion es optimizacion de una web, esto implica alcanzar la posicion mas alta_en
los listados de las paginas resultados de los motores de busqueda, y de esa forma que la pagina
web sea encontrada facilmente. Hay que mencionar ademés que entre las acciones a realizar

para que se lleve a cabo esta optimizacion estan los ajustes de configuracion de la pagina web
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(SEO) asi eomo técnicas utilizadas fuera de linea (SEO off); La SEO es un elemento de cobro,
pero si necesitatiempo, trabajar en ella.

E-mailing

El correo electronico es una forma de llegar al cliente con un bajo costo, utilizado para
llegar a un mercado masive. Este proceso se enfoca en recopilar direcciones de correos
electronicos, para enviar infosmacion, boletines y ofertas a personas que se encuentran
interesadas en la marca o el productd.en especifico. Es conocida como una de las herramientas
mas importantes del marketing digital'yaique sigue teniendo mayor eficacia para convertir
visitantes en clientes.

Search Engine Marketing (SEM)

Conocido como los anuncios patfocinados(pagados) colocados en los motores de
busqueda, también se le conoce como page-per clic (PPC); la més reconocida es Google
AdWords. Se cobrara cada vez que un visitante haga clic en"uno de sus avisos en forma de
resultados.

Con esta herramienta, se puede controlar los gastos de campafia. También se puede
buscar trafico altamente calificado para el sitio que se va a promocionar, dentro de los limites
de su presupuesto.

Consiste en elegir una serie de palabras o frases clave y contratar con losbuscadores,
(como mencionabamos antes Google AdWords es la mas usada) su aparicion en la‘prithera
pagina.

Marketing de afiliacion
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Se le“conoce asi ya que es utilizado por las marcas, por medio de una red de afiliados,
las cuales rentan sus espacios publicitarios y es en donde la marca distribuira su publicidad
online.

Marketing de influencia

Esta herramienta'sebasa en las relaciones que se tienen con personajes influyentes que
puedan dar buenas recomendaCiones de la marca a promocionar, esto ayuda a que se tenga una
mayor visibilidad, ya que el constmidor antes de realizar la compra final realizara la busqueda
de diferentes opiniones para tomar la g@iltima decision de compre en linea.

BUZZ Marketing

Conocido como la boca oido teenoldgico (internet), el cual se lleva a cabo por medio
de los medios sociales como las redes sociales y 10s blogs, entre otros.

Se le conoce como BUZZ por el raide-que causa en las redes y que serd mayor si esta
tiene un gran impacto con un costo minimo conocido come'marketing de guerrilla y si se
logra que este se propague como un virus tendrd una mayor cobertura, esto se realiza
utilizando una plataforma de Internet, particularmente una red social como Facebook,
Instagram, Twitter, YouTube, entre otros, para propiciar por medio de técnicas de marketing
que los usuarios en internet den sus recomendaciones, es de este modo s¢ l&.Conoce como
marketing viral. Regularmente estos anuncios se encontraran como videoclips,imagines,
spots.

Redes Sociales.

Las Redes Sociales son plataformas en linea que permiten publicar diferentes
contenidos, en donde las personas pueden intercambiar pensamientos comentarios y opiniones:

(Webber, 2010); Las redes sociales estan dirigidas a las comunidades y en donde los usuarios
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intercamblaf.informacion de diferentes formas y contenido online, desde que se introdujeron
han ido tomandeé mas niimeros de seguidores y en esta modalidad el usuario se ha vuelto el
protagonista, no s0lo para la obtencion de informacion sino también para la propagacion de
esta. (Figueroa, 2015).

Con la llegada de\las redes sociales, los usuarios han encontrado la oportunidad de
acceder de forma facil a medi@s derdifusion con una gran potencialidad, siendo ahora los
usuarios los primeros en producir.contenido, esto es debido a que los patrones de consumo e
informacion se han ido modificando, y'por lo tanto se generaron nuevos canales. En la
actualidad el usuario ha obtenido un poderde comunicacién importante, siendo imposible el
no atender reclamaciones o quejas, ya.que puede causar grandes crisis si no es manejado a
tiempo, este nuevo modelo exige conog€r.mejor a Jos,consumidores para comprender sus
necesidades y poder responder a ellas de unimodo eficiénte y satisfactorio por medio de
nuevas aptitudes, conocimientos y enfoques. (Herrera, 2017):

Las redes sociales dependen de tecnologias moéviles y'della web 2.0 para la creacion de
material interactivo, diferenciandose de los medios de comunicacidn‘tradicionales por su
alcance, calidad, inmediatez y permanencia; es asi como el marketing de medios sociales se
deriva del marketing digital, ayudando a mejorar la imagen y posicion de yfidyempresa frente a
los consumidores. Debido a la globalizacion virtual ha dado la oportunidad a lass®€mpresas de
participar en un mercado internacional, resultando imprescindible la actualizaciongy
adaptacion a nuevas tendencias e innovaciones para que puedan continuar siendo comipetitivos
en el mercado en el que se encuentran inmersos. (Figueroa, 2015).

De acuerdo con la Internet Society, (2019) actualmente, tres mil millones de personas

estan desconectadas de Internet, un poco menos de la mitad de la poblacion mundial.
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Facebook, que incorpora Facebook Messenger, WhatsApp e Instagram, domina las
redes sociale§ y/los mensajes a nivel mundial; con 4 de las 6 plataformas de redes sociales mas
importantes del mundo.

Como lo indicaMiranda y Cruz, (2016), el internet y las redes sociales se han
convertido en una forma‘eficaz de llegar a la sociedad mexicana y de la misma forma tomando
en cuenta el informe de AIMX, (2018) muestra que las 5 principales redes sociales de México
son Facebook, WhatsApp, YouTube,Instagram y Twitter; y gracias al estudio realizado por
We are social (2020), hemos podido reeopilar informacion del comportamiento de usuarios y
de las plataformas a nivel nacional.

4E’s la actual mezcla del Marketing Digital

Como hemos podido leer, las teehologias de informacion trajeron consigo cambios
relevantes en las formas de realizar transaeeiones, en accesibilidad de productos y en como
poder llegar a nuestro cliente 0 mercado meta.(Asi es comotima vez mas el marketing se tuvo
que ir adaptando a las nuevas necesidades y formas de comunicacion de la sociedad.

El cliente se ha vuelto mas exigente, ya no busca solo obtener un producto, si no busca
la familiaridad, nuevos estilos de vida que sean funcionales, mejorar la calidad de vida, a su
vez buscan crear alianzas, no solo comprar un producto si no ser alguien importante para la
empresa, esto, atreves de sitios accesibles, aplicaciones faciles de usar, atencidnpersonalizada,

y una disponibilidad de 24/7 (Gomez, Torres y Tovar, 2018).
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Figura 7
Evolucion del Mix Marketing

Nota. De Elaboracion propia con base en https://www.merca20.com/conoces-las-4-es-de-la-
mercadotecnia-la-evolucion-del-mix-de-marketing/

Un marketing exitoso sera aquel que pueda adaptarse y ser dindmico y esto requiere
que sea capaz de detectar las tendencias, para poder captar la atencion del«Cliente actual, en
este nuevo tipo de marketing las bases del mix de marketing tienen que ser transformadas y
replanteadas el nuevo objetivo del marketing no es colocar el producto a los ojos‘del

consumidor, si no es el crear una relacion exitosa con é€l.

En el 2009 Brian Fetherstonhaugh introdujo otra version del mix del marketing digital,

las 4E’s (experience, exchange, everyplace, evangelism) las cuales son una evolucion del mix
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de marketing.planteado en 1960 por Jerome Macarthy, representado en la Figura 7, este

nuevo mix esta enfocado en un cliente internauta, con nuevas tendencias de usos, ain mas

exigente pero sobretodo globalizado, y en donde los canales de comunicacion y distribucion
han incrementado de'forma acelerada siendo el internet nuestro principal protagonista.

1) Experience: enfocandonos que el objetivo debe de ser el cliente y no el producto, la
mentalidad del cliente tambiénsha cambiado y es que ahora buscan mas que solo un
producto y sus beneficios, ahéra’buscan la experiencia completa, desde el primer contacto,
durante el proceso de compra y elgservicio post venta. Buscan la creacion de momentos
memorables en base a experiencias, poflo que es mision de la empresa el crear este
ambiente que les brindara la personalizacion de su experiencia, desde el primer contacto
con la plataforma, la facilidad de ag€eso.a ella,la personalizacion y atencion a sus gustos y
preferencias, hasta el tomar en cuenta sus-quejas o.€omentarios para mejorar. (Epura,
Ivasciuc y Micu, 2015).

En la actualidad, debido a que el cliente tiene diferentes opciones de compra en internet,
este valora mas a la empresa que con la que pueda tener una Comunicacion facil y
accesible ademas de que este enfocada en brindarle asesoramiento y seguimiento por sobre
aquella empresa que solo quiera venderle un producto, pues el clienté bisSca una
experiencia completa desde el primer contacto con la empresa hasta después-de.haber
realizado la compra (Gomez, Torres y Tovar, 2018).

2) Exchange: cambiando los costos y el precio por el intercambio, los clientes han cambiado
sus prioridades, y estan dispuestos a pagar por experiencias, en este caso se tiene que
realizar una estrategia que incluya rentabilidad, pero también, llamar suficientemente la

atencion del cliente, y que el cliente regrese a repetir la experiencia completa contigo, por
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3)

4)

lo que también se tiene que tomar en cuenta el valor del cliente a un largo plazo, para
identificar si'es rentable o no y en que clientes se debe de invertir en programas de lealtad
y en quienes 10+ (Epura, Ivasciuc y Micu, 2015).

Everyplace: Ahotales posible adquirir productos y servicios donde sea y a la hora que sea,
el mercado se ha abierte tanto que no hay limitantes y el consumo se ha vuelto global,
desde comprar por Amazoh enschina directamente o en las paginas locales de Facebook,
adquirir alimentos en la puerta.de.tu casa (Uber Eats, Diddi Food, Rappi, etc.); ademés no
necesitas entrar a una aplicacion emespecifico o a su pagina web, ya que encuentras
anuncios en diferentes paginas, videoju€gos y television que te dan la accesibilidad con la
que antes no se contaba. (Gomez, Torres'y Tovar, 2018).

Es por eso por lo que es primordiald4mportancia, que la empresa proporcione esa
accesibilidad, por medio de actualizactones constantes de sus servicios en paginas oficiales
crear perfiles en redes sociales con informacion actual.de-los productos de la empresa e
informacion relevante para la comunidad alrededor, de estar‘forma hay una participacion
mas completa por parte del cliente y se mantiene la interaccidn continua, que le recuerda al
cliente que la empresa sigue presente. (Epuran, Ivasciuc y Micu, 2015).

Evangelism: Al crearse una comunicacion con los clientes por medio dé Uina relacion mas
estrecha, se obtiene la lealtad del mismo, por consiguiente, en este punto inieia‘el proceso
de evangelizacion, puesto que un cliente satisfecho y al cudl se le presta una mayef
atencion, se convertird en un fan de la marca creando contenido, recomendaciones ¥
también defenderd a la marca, pero es importante aclarar que para que esto suceda, la
empresa tiene que lograr este enamoramiento del cliente a través de la personalizacion,

compromiso, y una eficaz y eficiente respuesta asi como una vinculacion hacia el cliente.
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(Gomez;“Torres y Tovar, 2018), esto no debe de suceder solo con el cliente final si no
también €on‘empleados y proveedores y de esta forma todos se vuelven evangelizadores
de la marca, lo'que también es llamado WOMM (word-of-mouth marketing o marketing
de boca en boca)'y'el EWOM (electronic Word of mouth ) que es usado actualmente en
redes sociales por la fuetrza viral que tiene y es un medio de comunicacion usado
cotidianamente por el cliente)internauta, esto se genera a través de la creacion de una
reputacion o imagen de la empresa, mayormente a través de los usuarios que comparten
sus experiencias, videos, emiten opiniones, puesto que ya han vivido la experiencia y
pueden brindar la informacion que neceSitan otros usuarios que, aun no se deciden adquirir
el producto y servicio. Y si bien nosse puede controlar totalmente lo que los usuarios
comparten, si se puede dar seguimiento,.acompafiamiento, o dar presencia por parte de la
empresa esto, mostrard que a la empresa’le- preocupa la opinion de sus clientes, y permitira

que la viralizacion de la marca sea positiva y a favor defla,empresa.

Las 4F’s y el Marketing Digital
Al incurrir la sociedad en una nueva era de digitalizaciéon como consecuencia de la
globalizacion, las paginas web y el comercio electronico se convirtieron en'téndencias y a
través de ellas el marketing fue evolucionando, la tecnologia trajo consigo un fuette elemento
diferenciador y por consiguiente brind6 ventaja competitiva. (Osorio, Restrepo yMufioz,
2016).
Por esta razon el mix del marketing tuvo que ser redimensionado nuevamente,

estableciéndose asi una mezcla enfocada en elaborar estrategias y acciones optimas que
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funcionen_efi.el mundo digital (internet, los dispositivos mdviles, las redes sociales, motores
de busqueda¥ otros medios).

En este contexto se ubican las 4F’s del marketing digital (Flujo, Funcionalidad, Feedback

y Fidelizacion) una creacion de Paul Fleming en el afio 2000 enfocada en nuevas formas de
tener contacto con el cliente’de manera exitosa a través del internet y el marketing digital,
permitiendo por ejemplo el interéambio casi instantaneo de textos, imagenes, videos, audios,
gréaficos, ademas ofrece la consulta-de informacion directa con las empresas, entre otros.

Y de acuerdo con Horna, (2017) eitando a Fleming y Alberdi, (2000) las 4F’s se describen

de la de la siguiente manera:

e Flujo: se entiende por flujo al estado mental en el que se encuentra el internauta al
introducirse en la web, realizaraiha.busqueda.e tenga una interaccion, la cual debe de
ser fluida y agradable para que el cliente no per€iba el tiempo y se concentre
enteramente en la actividad de su bisqueda o interaccion, y que esta relacionado con el
producto o servicio. Para que esta funcion se realice la informacion o publicidad debe
de ser atractiva para la vista del cliente y por lo tanto el anunc€iante tiene que ser muy
creativo para captar su atencion. Por lo que se entiende que si‘hay una buena
interactividad con el cliente es igual a que hay estado de flujo.

e Funcionalidad: relacionado con captar la atencion del internauta, es de yital
importancia que la pagina sea clara, sencilla de usar, asi como escoger sabiaménte las
plataformas por utilizar previendo la conectividad que tendra el usuario, ya que Si'es
facil de usar captard su atencion, por ende, esta debe ser creativa, atractiva, armoni¢a y

dindmica.
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Feedback: esta F esta basada en mantener el contacto con los clientes eficaz y
eficientemente, para conocer lo que siente y quiere, pero también estar abiertos a
recibir quejas,,comentarios o reclamos, que, aunque no parezca también son
sumamente importante porque nos permite reconocer las fallas, areas de mejora 'y
como poder satisfaeer a nuestros clientes mediante la mejora continua. El Feedback es
una parte muy importante.del mix ya que esta encargado de la comunicacién con los
clientes, propiciando el didalogo que posteriormente brindara informacion para
segmentar o personalizar el producto o servicio ofertado. Esta retroalimentacion es
primordial para la mejora de produétds, experiencia de compra y brindar mejor
atencion, logrando asi, calidad.en el servicio.

Fidelizacion: Enfocado en lograt gue-cl cliente vuelva a visitar el sitio, al lograr que el
cliente interactie con la empresa, S€itiene que buscar la fidelidad de él a la marca, y
esto sera por medio de descuentos, promociones u.ofextas especializadas en reconocer
su preferencia al ser un cliente repetitivo, al sentir este.xeconocimiento, el cliente
regresard a la pagina constantemente. Es muy importante mencionar que los gustos,
preferencias y tendencias de uso de los consumidores van cambiando conforme cambia
el entorno de su sociedad, asi como también van cambiando las tendencias globales,
por lo que es posible que lo que al inicio les gustd, hoy ya no sea suficienteyes por esto
por lo que siempre se debe tener contenido actualizado en las paginas, ademas“de
seguir buscando captar la atencion e interés de ellos. Enfocarse en la personalizaeion y
diferenciacion hacia los clientes es una muy buena estrategia para lograr que se sieritah

especiales e importantes y por lo tanto obtener su lealtad (Ortiz 2019).
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Es innegable decir que las empresas deben estar actualizadas para satisfacer las
necesidades delcliente actual, y esto implica estar presente en los medios digitales, y por
medio de las 4F’s _se puede llevar a cabo exitosamente la interaccion con el usuario y el e-

commerce.

Posicionamiento.

El posicionamiento es la forma de diferenciarse en la mente de su posible consumidor
y por lo tanto es necesario segmentar @hmercado, asi como saber sus fuerzas y debilidades en
comparacion de la competencia. (Ries y Trout, 2002)

El Posicionamiento es el lugar.que ocupa en la mente del consumidor un producto en
relacion con sus atributos con respecto.a los.de su ompetencia, por lo tanto, al prepararse una
estrategia de posicionamiento se debe contemplar cual#€s'la percepcion actual del consumidor
respecto al producto para diferenciar su ofertalen base a beneficios que atraerdn a grupos
especificos del segmento del mercado (Kotler y Armstrong, 2008).

El posicionamiento de marca incurre, en la mayoria de oS casos, en una lucha por
percepcion del publico y los clientes. Las estrategias para lograr un posicionamiento exitoso
pueden depender de diversos factores, entre ellos la forma en la que el clientéynos ubica dentro
del amplio abanico de productos y/o servicios similares al nuestro. Otros de los factores,
inclusive, es la percepcion que la competencia tiene de nuestra marca; en algunos€ases
marcas de alto valor podrian percibir a una en crecimiento como una notable amenaz4 Si.es
que encuentra en ella elementos de innovacion que no se estén implementando dentro de SuS

organizaciones. (Garcia, Gomez y Molina, 2013).
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El posicionamiento se puede operar desde la perspectiva de la organizacion y la
percepcion del gliente. La primera de ellas es reconocer los elementos, mayormente, tangibles
de la organizacidn ‘que nos permita identificar en donde nos encontramos en comparacion con
otras marcas. Recondce 1a importancia del marketing MIX (4P’s). Por otro lado, el medir la
percepcion desde afuera'también es de vital importancia. Esta segunda postura nos lleva a
poder identificar cudles son lo§ elementos y valores con los que nos relaciona el publico y
clientes que interactiian con la mdreas Es decir, entre mayor sea la presencia que una marca
ocupe en la psique del consumidor, mayor sera la posibilidad de que esa presencia tenga como
resultado una venta o bien una recomenda¢eidn con otro posible cliente potencial. Ambas
posturas pueden analizarse a la par, pero dandole un momento y espacio a cada una para que al
final, entre la convivencia, nos den como resultado un estudio ain mas completo de lo que
conlleva la palabra posicionamiento en el nuevo mercado de la era digital. (Serralvo y Furrier,
2005).

El marketing digital con miras hacia el posicionamiento.de la empresa es de vital
importancia debido a que los consumidores o internautas han ido’cambiando, de manera
significativa, la forma en que se acercan a las marcas y, por ende, las‘formas en que adquieren
productos o servicios. Vivimos en la era de las aplicaciones moviles que, por'decir menos,
reducen en gran medida los tiempos de contacto o atencion al cliente; generacion€s,pasadas
aln tienen cierto rechazo a usarlas debido a la “frialdad” que pudieran representar;al n6 tener
contacto directo con otra persona para poder cerrar una compra, sin embargo, las genéraciones
actuales la ven como una oportunidad para reducir tiempos, costos e incluso malos tratos.” ES

un hecho que en este rubro las redes sociales también forman parte de este pensamiento cada
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vez mas notério y aceptado: las empresas que no estan en redes sociales tienden a
simplemente’no/existir en la mente del consumidor actual. (Lopez, 2018).

Para realizarun programa de Posicionamiento de acuerdo con Ries y Trout, (2002) se

deben de realizar 6 pasos:

1. Identificar la posicion que se tiene en la mente del consumidor. Al identificar la
posicion que se tiefie e la mente del consumidor y en base a los atributos ya
existentes en la marca{ s€ debe buscar entrar a la mente del consumidor
relacionando el producto orsetvicio con lo que ya existe.

2. Definir la posicion que se desea® Se debe calcular la mejor posicidon a ocupar por
largo plazo, teniendo en cuenta posiciones objetivas y no buscar ocupar un lugar
que alguien mas tiene.

3. Escoger una posicion en la quernadie tengasdominio absoluto. Si la posicidon que se
desea alcanzar significa enfrentarse con el lider.deymarketing serd una situacion de
perdida.

4. Tomar en cuenta el presupuesto. El obtener una participacion en la mente y
posteriormente una posicion y mantenerla es una actividad costosa, por lo que una
forma de realizar una mejor inversion si no se cuenta con toda laiinversion para
realizar grandes campafias nacionales o internacionales es entrar en una\ciudad con
una fuerte campafia que entrar en varias en pequefias cantidades.

5. Adoptar un punto de vista a largo plazo. Se debe determinar cudl es la posicion que
se ocupa y permanecer en ella, no se debe cambiar la estrategia basica de
posicionamiento solo las tacticas, que tendran como propoésito mejorarla a largo

plazo.
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6. Sea digno de su posicion. El enfoque del posicionamiento limita a la creatividad y

esta solo contribuye cuando se subordina el objetivo del posicionamiento.

De acuerdo con Vargas et al. (2015), en el caso del turismo, el posicionamiento esta
ligado de forma directa con‘el valor de la marca la cual se ve reflejada a su vez por la
rentabilidad de la empresa, pu€sto.que esta se determina por la percepcion que tienen los
consumidores en relacion con caliddad y el valor percibido, la imagen de la marca y la
participacion en el mercado (lealtad de"los clientes).

En cuestion de servicios como es elturismo, se utilizan actividades de marketing para
consolidar la imagen y la conexion entre el cliente o en este caso turista y la marca de la
empresa. Se considera asi pues que de aCuerdo con el,valor percibido de la marca condicionara
el comportamiento futuro del cliente y pordo-tanto si es’de forma positiva impactara en la
lealtad de este. (Vargas et al., 2015).

A pesar de que no existe un modelo definitivo para valorar el posicionamiento basado
en el valor de la marca de empresas turisticas (hoteles); se han tomado en cuenta tres aspectos
importantes a considerar que permiten estimar el valor y posicionamiento que les asignan los
clientes a las marcas:

- Lealtad a la marca: se considera un comportamiento basado en und evaluacion
previa a la toma de decisiones y que no es de manera aleatoria sinogal eOntrario
con plena decision y predisposicion a hacer uso de esta por un cierto ti€mpo en
comparacion de otras marcas. (Delgado,2004, como se cit6 en Vargas et al.;

2015).
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Calidad percibida: se denomina a la satisfaccion causada en el consumidor que,
de acuerdo con su juicio, y lo que este pueda considerar como excelencia o
superioridad en el servicio. (Zeithaml, et al. 2003, como se cit6 en Vargas et al.,
2015):.

Imagen de.marca: reconocida como el significado que toma para el consumidor
la marca, esto ifivolucra percepciones, asociaciones, asi como vinculos de
recuerdos, que no fieCesariamente tienen que ser objetivos. (Jimenez,2004,

como se citd en Vargasetal., 2015).

Estudios Relacionados con Markeéting Digital

Tomando en consideracion el ‘articulo El marketing digital como estrategia
competitiva en el sectorhotelero del departamento de Esteli, durante el segundo
semestre del afio 2017, de Ruiz-y Briones,(2017) en el cual toma en
consideracion al marketing digital como una‘estrategia competitiva para el
sector hotelero de Esteli, y basa su investigacion.en la busqueda de determinar
las herramientas digitales, los medios de implementaeion y que elementos los
cibernautas consideran importantes o diferenciadores €n cuanto a la oferta
hotelera, ademas de realizar una comparativa de los medios/digitales que son
usados por los hoteles locales. Esta investigacion tomo en cuentas3 gjes
centrales: el marketing digital, la competitividad, y las PYMES y fue ufia
investigacion exploratoria cualitativa con enfoque cuantitativo debido @ que
tuvo tres fuentes de informacion, los turistas, gerentes o propietarios de hoteles
de la zona y los sitios webs de los hoteles locales. Asi también la investigacion

justifica que hoy en dia las herramientas de marketing son desaprovechadas por
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falta de conocimiento o por falta de interés de acceder a nuevas estrategias por
parte de los gerentes o propietarios, ya que supone que debe existir una
inversion y prefieren tener un minimo de ganancias, lo que termina
ocasionando el no ser reconocidas por el cliente meta y terminar por
desaparecer-al no adaptarse con la nueva tecnologia. Los resultados obtenidos
comprueban que los hoteles con mayor afluencia son los que cuentan con
plataformas virtuales,.ademas de ser los mas populares, por lo que consideran
que una empresa que no's¢ encuentre en internet o use deficientemente los
medios digitales es muy prebable que se convierta en una empresa obsoleta y
posteriormente desaparezca de no adaptarse a estas nuevas tendencias.

- En el articulo Estrategias’de Marketing Digital por medio de Redes Sociales, en
el contexto de las Pymes del*Eeuador, dé Lopez et al. (2018) describe un
estudio documental exploratoriQ sobre Matké€ting Digital y dentro de esta area
el uso de las redes sociales por pequefias y medianas empresas (Pymes). En sus
resultados se refleja que la mayoria de las Pymes €n Ecuador (mas de un 80%)
tienen un acceso a internet limitado, enfocado en tareas administrativas y uso
de correo basico, a comparacion de las grandes empresas qué cuentan con
mayores recursos, y que por lo tanto hacen uso de campafias publiCitarias en
redes sociales, asi como también cuentan con un equipo de trabajo-enfecado en
la publicidad en linea. Se puede entender que no basta con sélo crear uha
pagina o Fan Page en Facebook, Instagram o Twitter — como los hacen miles de
MIPYMES todos los dias — puesto que se necesitan conocer a detalle las

funciones, alcances, politicas y modos de uso de cada una. Eso sin contar que,
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en la practica, no todas las redes sociales son benéficas para los empresarios; se
debe analizar una propuesta integral de redes sociales donde se elijan,
adecuadamente, las que nos dejardn mejores resultados. Uno de los principales
problémas_que se tienen al establecer las redes sociales a usar es que no se tiene
la preparacién tedrica y técnica de estas. Es decir, para poderlas implementar de
manera exitosa’se debe capacitar al personal en el uso, asi como conocer acerca
de marketing digital;“atencion al cliente, manejo de crisis de marca,
comunicacion efectivageonfiguracion de chats, imagen e identidad corporativa,
disefio grafico, entre otros.#<Es por ello por lo que una de las principales
figuras que resalta de este marco estratégico son los Community Manager:
responsables directos de-administrar las redes sociales y llevar a cabo el
seguimiento de las estrategtas-que se implementaran de acuerdo con un plan de
marketing en redes.

El articulo Tipologias del posicionamiento de marcas. Un estudio conceptual en
Brasil y en Espana, de Serralvo y Tadeu, (2005) contempla una serie de
informacion fundamentada y cronolégicamente desarrollada acerca de la
definicion de posicionamiento, por lo que aporta una base'sélida al momento de
generar las estrategias de posicionamiento, esto es a través de utilizar a las
redes sociales como un canal y que se apoya del marketing digital:-Zos“autores
mencionan que dicho concepto nace desde las escuelas clasicas del matketing
en donde, de manera bésica, quien invierte mas en publicidad dirigida al
segmento, tiene mas posibilidades del ser el primero en la psique del

consumidor; esta concepcion era aceptada hasta los afios 80 y finales de los 90s
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pues, conforme el consumidor fue aceptando y reconociendo la importancia de
la digitalizacion de la marca, la forma de llegar a ellos fue cambiando de
manera significativa. Es asi como los autores exponen que las dos principales
marcas _que pueden mostrarnos la importancia del posicionamiento son Coca
Cola y Matlboro, quienes se han mostrado avidos de una fuerte inversion en
publicidad durante Jos 80s y 90s a partir de una fuerte presencia en medios
tradicionales. Sin émbargo, de los dos, y frente a un sinfin de cambios y
regulaciones en el mereado, Coca Cola, a diferencia de Marlboro, ha sabido
manejar de mejor forma dighas transformaciones de llegar al segmento.

- En el articulo Posicionamiento de marcas destino: una aplicacion en cinco
regiones espanolas de Gatcia.et al.,(2013) realizd un muestreo aleatorio
estratificado de las empresas-turisticas s€gtin su tipologia. La propuesta de la
investigacion contempla el identificar el posicionamiento de acuerdo a la
percepcion de los integrantes de una marca destino_los cuales son las empresas
turisticas, residentes y visitantes; a través de las dimensiones: presentacion,
conocimiento, significado y valor de marca, permitiendo de esta manera el
establecimiento de estrategias para marca-destino, marca-terfitorio y marca-
destino Unica. El autor argumenta que existe una estrecha relacion’entre la
marca y el valor de los servicios intangibles como los turisticos; laepinion
publica y la calidad de los servicios se vuelven un puente hacia el éxito yla
permanencia de este tipo de empresas. Cuando el cliente potencial no ha
experimentado el servicio entonces recurre a revisar los valores que componen

su propia percepcion para con la marca. Esto nos remite al hecho de que no
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solamente el precio nos coloca dentro de las primeras opciones como una
eStrategia que, lejos de ser competitiva, nos va situando dentro del resto en
donde incluso podriamos no volver a salir, sino que también la calidad se da
por sentada pues debe ser parte de un servicio. El cliente sobreentiende que la
calidad del servicio debe ser la misma pues estd pagando por un servicio. Sin
embargo, diferénciarse depende mucho de las estrategias que se logren a través

del posicionamiento:
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Enfoque dela investigacion.

El enfoqgtie de esta investigacion es cuantitativo que, de acuerdo con Pita Ferndndez,
(2002) tiene unamaturaleza enfocada en las bases numéricas y que se encuentra sujeta a
comprobarse a través, de'métodos cientificos que se basan en medir y cuantificar para que a
partir de ellos se den sustentos validos.

Tipo de Investigacion.

Esta investigacion es de tipe’no experimental que, de acuerdo con Hernandez et al.
(2014), es aquella investigacion que setealiza sin manipular las variables y se procede a
observar al fendmeno en su forma natural € situaciones ya existentes, ademas que los
individuos que participan en esta ya pertenecian a un grupo determinado relacionado con la
variable.

Diseiio de la Investigacion.

Considerada de corte transversal, ya que la recoleceion de datos serd en un unico
momento; a su vez se considera una investigacion descriptiva,debido a que busca identificar
propiedades, caracteristicas, tendencias y perfiles de las personas deda poblacion a analizar.
(Hernandez et al. 2014).

Estrategia de Investigacion.
Variable
v Marketing digital basada en las 4F’S
Definicion conceptual: el conjunto de estrategias de marketing dirigidas\a los
vastos medios digitales, entendiéndose asi, que son las técnicas utilizadas en ¢l

marketing tradicional implementadas a los canales digitales, caracterizandose
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por su capacidad interactiva y cuyo fin es el de promover algin producto,
servicio o construir una marca digital. (Figueroa, 2015).
Definicion operacional: Se realizard la medicion de esta variable mediante la
operacionalizacion de sus cuatro dimensiones
Dimensioues:
1. Flujo
2. Funcionalidad
3. Feedback
4. Fidelizacion
v' Posicionamiento
Definicion conceptual: El Posicionamiento es el lugar que ocupa en la mente
del consumidor un producto en relaeién con sus‘atributos con respecto a los de su
competencia, por lo tanto, al preparars¢ una estrategiaide posicionamiento se debe
contemplar cual es la percepcion actual del consumidor sespecto al producto para
diferenciar su oferta en base a beneficios que atraerdn a grupes especificos del
segmento del mercado (Kotler y Armstrong, 2008).
Definicion operacional: Se realizara la medicion de esta variable mediante la
operacionalizacion sus tres dimensiones
Dimensiones:
1. Lealtad
2. Calidad y Valor percibido

3. Imagen de la marca

81
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Procedimiento de muestreo.

Tomandé en consideracion que la presente investigacion esta basada en identificar el
desempefio del marketing digital basado en las 4F’S para posicionar a una MiPyMe, nuestro
universo son los clientes y posibles clientes de Rancho San Romén, y por lo tanto, también
considerados nuestra unidad de muestreo; de este universo se procedio a seleccionar a la
poblacion de estudio, considerande a las personas que hacen uso de medios digitales y que se
encuentran expuestos al marketing.digital en las mismas, por lo que se selecciond a los
seguidores de la Fan Page de Faceboak\os cuales son un total de 4045 seguidores hasta mayo
del 2021.

Para seleccionar el tamafio de lamuestra idoneo para esta investigacion, se debe
identificar que es una muestra, como neS$ explica Hernandez, R. et al. (2014), una muestra es
una parte representativa de la poblacion de-estudio, conSiderandosele un subgrupo en donde se
obtendran los datos que seran considerados como‘resultades generales de toda la poblacion.

Tipo de Muestra.

* Tipo de Muestra: No probabilistica de tipo autoseleccionadas
* A esta clase de muestra también se le puede llamar autoselec¢ionada, ya que los
participantes responden a una invitacion (Battaglia, 2008, citado pef, Hernandez et al.

2014).
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Procédimiento para la obtencion de la muestra no probabilistica.

Gracias.a'la colaboracion del Hotel Rancho San Roman se oferto una noche de
hospedaje gratis al partiCipar contestando la encuesta de la presente investigacion, esta se
compartid en publicaciones‘en el area de noticias de la red social Facebook, asi como en sus
historias y en publicidad pagada teniendo como publico objetivo exclusivamente a seguidores
de la marca.

El periodo de recoleccion de eneuestas fue de agosto a noviembre del 2021 y se obtuvo

un total de 280 encuestas.

Procedimiento de recoleccion de dates

Técnica.

Para esta investigacion se utilizard la técnica de receleccion de datos: la encuesta

La encuesta

Por medio de esta técnica se permite describir la distribucion/de opiniones de una
poblacion, y conocer sistemdticamente lo que la poblacion piensa, ast mismo de forma
objetiva, capta lo que en un momento en el tiempo se ha manifestado y admite generalizar a
partir de la muestra un universo.

Ademas de ser rapida, es una técnica muy precisa y que presenta la informacion de
manera controlable para su interpretacion.

Instrumentos

El instrumento utilizado para la realizacion de la encuesta fue un cuestionario

estructurado auto administrado, que es aquel que recoge la informacion a través de una
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determinada‘serie de preguntas, realizando a todas las personas encuestadas las mismas
preguntas, con la misma secuencia y de la misma forma; este cuestionario se le entrega
directamente al participante por lo tanto no requiere intermediarios y ellos marcan
directamente las respuestas.
El instrumento de investigacion se compone de 37 preguntas en 2 escalas de tipo Likert
* .- para medir marketing digital, adaptacion del cuestionario de Ortiz (2019).
* 2.- para medir posicionamiento de marca, adaptacion del cuestionario de Lopez et al.
(2015).
Pilotaje
Se realiz6 una prueba piloto de26 participantes que permitid realizar la prueba de
confiabilidad del instrumento de investigacion reportando un Alpha de Cronbach para la
escala de medicion de la variable de marketing digital.de'0.968 y para la escala de
posicionamiento de 0.917. El analisis descriptivo se realizo*Con el software estadistico IBM®
SPSS.

Validacion del instrumento

Para la validez de este instrumento se recurri6 a la validacion por expertos, quienes son

expertos con trayectoria y especializacion en el tema abordado, la valuacion fue realizada
mediante una cedula de evaluacion en la que se solicitaba calificar del 1 al 4, siende 1 no
cumple con el criterio y 4 alto nivel, esta calificacion era de acuerdo con cuatro categorias
(suficiencia, claridad, coherencia y relevancia) ademas de contar con una area de
observaciones para exponer opiniones o sugerencias a cambio y las cuales se explicaran és
adelante.

A continuacion, se describiran el perfil de cada evaluadora.
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I, Experto 1:
Grado Académico: Doctor en Estudios Econdmico-Administrativos
Institucion: Universidad Judrez Autonoma de Tabasco
Puesto Que Ocupa: Profesor-Investigador
2. Experto 2:
Grado Académico:Maestro en Administracion
Institucion: Univetsidad Judrez Autonoma de Tabasco
Puesto Que Ocupa: Profesor Investigador
3. Experto 3:
Grado Académico: Doctor en ‘Estudios Econdmico-Administrativos
Institucion: UniversidadJudrez Auténema de Tabasco
Puesto Que Ocupa: Profesor
Sus observaciones se pueden consultarien €l anexosa partir de estas observaciones se
realizaron ajustes en las dimensiones de funcionalidad, feedback'y fidelizacion
intercambiando items de acuerdo con lo sefialado, asi mismo, se €liminé un item y se separd
otro en dos preguntas en la dimension de funcionalidad, y también se'reasigno pregunta de la
dimension de imagen de marca a la dimension de calidad, por lo que el cugstionario
permanecid con el numero inicial de preguntas.
Confiabilidad del instrumento
Se realiz6 también la prueba de Alpha de Cronbach con el total de individuos que
aceptaron la invitacion para contestar el cuestionario en la fan page de Facebook que conio’sé
menciond anteriormente fueron un total de 280, obteniendo para la escala de medicion de la

variable de marketing digital de 0.984 y para la escala de posicionamiento de 0.986.
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Métodos y-proceso para el analisis de la informacion

El préograma de analisis que se utilizo fue el SPSS, en el cual se pudo obtener
informacion de estadisticas descriptivas como las medias poblacionales.

Analisis de 1a informacion

Para el analisis de.la'informacion se utilizo la estadistica descriptiva, para alcanzar los
objetivos especificos consistenteen medir las 4F’s del marketing digital de la microempresa
Rancho San Roman y ponderar elnivel de su posicionamiento.

Asi mismo para alcanzar el objetivo especifico de precisar la relacion entre el
marketing digital de la empresa y su posici@namiento se recurri6 a un analisis de estadistica

inferencial especificamente correlacionsde Pearson.
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Se obtuvieron un total de 284 encuestas, con rangos de edad de los 18 a los 73 afios,
como parte de la interpretacion de resultados, se presentan los siguientes graficos y sus
respectivos analisis/por separado, que fue realizado juntamente con la empresa Lion
Marketing Mx; los datos de las encuestas seran comparados con la informacion depositada en
la Fan Page de Rancho San‘Roman.

Las siguientes preguntas fueron realizadas para identificacion de perfil de la poblacion
que participo en la recoleccion de eficuestas.

Figura 8
Género de la poblacion participante en eneuestas.

Fuente: De elaboracion propia. Base de datos de la investigacions

El grafico nos arroja un resultado preliminar donde la mayoria de los encuestados estan
representados por el género femenino con el 54.4% de participacion, el cual también coincide
con los datos en la Fan Page con un 66%. Esto, a razon de futuras estrategias, nos permitira
reforzar el interés hacia este género pues representa la mayoria de los seguidores y un

potencial importante.
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Figura 9
Estado Civilde,los participantes

Fuente: De elaboracion propia. Base. de datos de la investigacion

El estado civil mostrado se divide en dos grandes segmentos; 43.4% casados y 39.1%
solteros. Esto, en funcion de estrategias d¢ marketing, nos permite encausar una imagen
familiar para con los servicios, asi como un/lugat que ‘emita-relajacion y paz para las personas
solteras.

Figura 10
Nivel de estudios de los participantes

Fuente: De elaboracion propia. Base de datos de la investigacion.
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La gfan mayoria ostenta un grado de estudios de licenciatura (64.6%), seguido por
maestria (189%) y bachillerato (13.2%) que, para efectos de establecer un buyer (comprador),
nos permite dilucidar estrategias de alto valor para mostrar servicios a un cliente exigente.

Figura 11
Nacionalidad de los participantes

Fuente: De elaboracion propia. Base de datosidesla investigacion

El indice de los participantes nacionales estéd representado por el 98.6% y tan solo un
2.4% por extranjeros. No obstante, pese a la gran mayoria nacional, la inversion que arroja el
publico extranjero es importante y cada vez més frecuente. Toda vez.que, tomando
nuevamente la referencia de los KPIS de Facebook, el nimero de Fans esté representado de la
siguiente manera:

Recomendaciones: sacar publicaciones en idioma inglés (tanto en digital €omo en

impreso)
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Tabla 3

Nacionalidades de\los seguidores de la Fan page Facebook Rancho San Romdan.

México 4,631

Estados Unidos de América 57
Canada 19
Guatemala 11
India 10
Espana

Costa Rica
Bangladesh

Francia

Argentina

Alemania

Paises Bajos

Brasil

Colombia

Pert

Pakistan

Puerto Rico

Nepal

Palestina

Honduras

Dinamarca

Paraguay

Republica Dominicana
Hungria

Arabia Saudita

Belice

Irlanda

Egipto

Iraq

Panama

Cuba

Austria

Vietnam

Nicaragua

I T S S Y T TSNSy ST O S N6 1 NG N NG I NG R US T US J NG N N, T

—_—

Nota. Fuente: Informacion obtenida en Estadisticas de la pagina Rancho San
Roman.https://www.facebook.com/search/top/?q=ranch0%20san%20roman.

1. Preguntas de la Variable: Marketing Digital

v Dimensién: Flujo
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Figura 12
Grdfico de facilidad de acceso para encontrar pagina RSR.

Fuente: De elaboracion propia. Base\de datos de la investigacion.

Basado en estos datos, la mayoria del publico considera estar de acuerdo y totalmente
de acuerdo en que el encontrar la paginaMo, representa mayor problema, sin embargo existe un
numero considerable del 33.4% que no esta/de a¢uerdo o-en-total desacuerdo con esto. Lo que
nos deja un espacio para la mejora del mismo y=que,no estotalmente eficiente al momento de
la busqueda.

Figura 13
Facilidad de comunicacion con las redes sociales de RSR.
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Fuente: De elaboracion propia. Base de datos de la investigacion

El 54.9% esta de acuerdo o totalmente de acuerdo con la facilidad de establecer una
comunicacion eficaz'con las pagina de RSR, no obstante el 31% no estd de acuerdo y el 14.1%
no ha tomado una decisién.lara, lo cual nos deja un amplio margen negativo en funcion con
la comunicacion y un punto importante al atender en las estrategias donde la inmediatez, el

estilo, la estandarizacion, personalizacion y automatizacion sean puntos torales.

Figura 14
Facilidad para ver los servicios de la pagina web de RSR.

Fuente: De elaboracion propia. Base de datos de la investigacion.

En suma, el 56.6% de los encuestados est4 de acuerdo o totalmente de acuerdo.en,que
la pagina web cuenta con los datos adecuados para informarse de los servicios y sub-servicios
de RSR, sin embargo, atin se encuentra muy por debajo de indicadores aceptables (por encima

del 80%) por lo que se debe implementar una mejora visual de la pagina web (hacerlo mas
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infograficostiso de fotografias profesionales y accesos mas llamativos acorde a una identidad
corporativa.

Figura 15
Facilidad de navegacion de la pagina web RSR.

Fuente: De elaboracion propia. Base de datosddesla investigacion.

La accesibilidad y un disefio amigablé son, determinantes, es por ello que el 29.8% de
los encuestados (un porcentaje muy importante), ‘considera que la dinamica de navegacion no
es el 6ptimo. Un resultado negativo que nos remite a mejorar la experiencia a través de
mejoras con miras a mayores y mejores clicks y, con ello, incrementarel nimero de
prospectos interesados en reservar.

v" Dimension: Funcionalidad
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Figura 16
Imagen y Marca'de la empresa RSR.

Fuente: De elaboracion propia.Base de datos de la investigacion.

El 23% de los encuestados nota una deficieneia en cuanto a la imagen y su relacion
estrecha con la marca por lo que es necesario establecer lineas de accion hacia la imagen
identidad corporativa de la empresa. Dicho aspecto es importante atender ya que la imagen es
resultado de la percepcion del cliente y que, en téorias contemporaneas de comunicacion, es
un elemento critico para el avance y consolidacion de la marca«#571% de los encuestados
consideran que la imagen estd bien comunicada, sin embargo, de ese"porcentaje, el 30.1 esta
medianamente de acuerdo, lo que nos deja una clara desventaja en cuanto ada solidez de la

marca y su respectiva imagen ante el publico.
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Figura 17
Claridad endnformacion de RSR en internet.

Fuente: De elaboracion propia. Base\de datos de la investigacion

El 60% considera que la informacion brindada es clara al momento de presentar los
productos y/o servicios por internet, no obstante la ventamade error o negatividad es del
24.3% esta en desacuerdo o totalmente en desacuerdo y n0Os remite a mejorar tanto la
comunicacion como la informacion brindada; hacetla mas clara,amena y eficiente para
establecer un contacto de calidad con el cliente.

Estilo de conversacion

Copywhriting en medios digitales

Infografias

Fotografias profesionales

Opiniones de valor positivas

Feedback de medios o plataformas en contacto con el cliente

96
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Figura 18
Interés visual de'productos y servicios de RSR en internet.

Fuente: De elaboracion propia. Base\de datos de la investigacion

Los recursos multimedia fortalecen la cetunicagién-con el cliente, es por ello que el
46.7% noto una deficiencia o bien fue indiferentesen este rubro. Mientras que el 53.3% si
encontro atractiva la informacion presentada, sin embargo represehta un nimero muy bajo por
lo que se debe considerar el disefiar mas y mejores recursos visualeés que permitan un recorrido

versatil en la pagina y sus elementos.
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Figura 19
Facilidad dereservacion y pagos de la pagina web de RSR.

Fuente: De elaboracion propia. Base\de datos de la investigacion

El 56.5% de los encuestados considera qué gXiste una clara deficiencia para poder
reservar a través de la pagina lo cual nos representa una desventaja frente a otros hoteles. Asi
mismo el 43.5 opina positivamente. Esto nos rémite,a considerar el establecer funciones de
reserva en el disefio de la pagina o bien, realizar un formulario qué,permita al cliente reservar

en pocos pasos.
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Figura 20
Interactividad de la interfaz (pagina web).

Fuente: De elaboracion propia. Base\de datos de la investigacion

La interfaz en dispositivos movilés tepresenta poco mas del 95% de los accesos a
internet en la actualidad, por lo que la visualizacion en estos-dispotivos debe ser ain mas
amigable y accesible en este formato. Dicho estoge}47.2 tiene una opinién negativa o
indiferente al respecto.

Disefiar una pagina web que permita una visualizacion eficiente en dispotivos moviles
(smartphones y tablets)

Actualizar la informacion (hacerla mas corta o concreta para una lectura rapida).
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Figura 21
Seguridad ew’compra de la pagina web RSR.

Fuente: De elaboracion propia. Base. de datos de la investigacion

El cierre de una venta es un proceso largo que comienza con la idea de una necesidad a
cubrir y, llegando al momento final, el cliente necesitd sentirse seguro de la compra. En este
sentido, el 49.7 considera tener un proceso confiable en‘lasadquisicion del servicio, lo cual es
un nimero muy por debajo que limita a la empresan la conyersion de leds. Asi mismo el
50.3% esta en total desacuerdo o existe una indiferencia respecto.a’este rubro.

v" Dimension: Feedback
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Figura 22
Comunicacion a'través de medios digitales de RSR.

Fuente: De elaboracion propia. Base\de datos de la investigacion

El 52.2% de los encuestados considera qué gXiste una comunicacion eficiente a través
de WhatsApp y correo electronico, lo cual nos.démuestrarque el 47.3% esta indeciso o bien en
desacuerdo con esta comunicacion deficiente debide a qué no’existen procesos claros y faciles
de comunicacion. Existen problemas de red y la falta de una linea*fija (exclusiva) para el hotel.
Sugerencias a realizar:

Mail Marketing

Whatsapp Business y su confniguracion completa

Speach de atencidn al cliente.
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Figura 23
Manejo de gpiniones de clientes en medios digitales de RSR.

Fuente: De elaboracion propia. Base\de datos de la investigacion

El 53.6% considera que sus opiniongs y coméntarios son atendidos adecuadamente, sin
embargo el 46.4% estd en desacuerdo con st manejo. Esterrubro se podria considerar de suma
importancia puesto que, en el esquema de negocierdel turismo, las opiniones se convierten en
un elemento de decision al elegir un servicio; las opiniones forman,parte de un modelo en el
marketing 4.0 donde el cliente se vuelve un investigador y atiende<do.que otros clientes dicen
de x o y servicio. Este es un punto clave que debe resolverse a través deaiha mejor interaccion
y respuesta tanto a comentarios negativos con un feedback asertivo, asi como’un esquema de

recompensas para los clientes que demuestren fidelidad con la marca.
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Figura 24
Comunicacion con clientes a traves de medios digitales de RSR.

Fuente: De elaboracion propia. Base\de datos de la investigacion

La interaccion del cliente en redeS\sociales e muy comun en dos ocasiones: cuando el
cliente desea dar una opinidn positiva y cuandostiene tna-queja qué transmitir. No obstante, es
mas facil que un cliente emita un comentario negativo pucs laréplica que este pudiera tener se
transmite con mas frecuencia que un comentario positivo. Es pow€llo que el contar con un
resultado del 46.9% de encuestados con un desacuerto o total desacuerdo, demuestran que
existe una deficiencia en los canales de comunicacion y tiempos de respuesta; la inmediatez

sigue siendo el elemento mas importante en los canales y/o medios digitales.
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Figura 25
Nivel de recomendacion de RSR a través de medios digitales.

Fuente: De elaboracion propia. Base. de datos de la investigacion

El 57.8% de los encuestados detefminaronqgue estan de acuerdo con respecto a la
recomendacion del lugar y/o servicio; el 31.7% de este estrato esta totalmente de acuerdo con
dicha accién. Otro dato que nos permite demostrar que existe un potencial importante en el
servicio del hotel es que solo el 2.8% no recomendaria al hotel, lo cual coincide en cierta
medida con el dato anterior.

Se necesita mantener un feedback mas frecuente y fortalecerelazo con la fidelidad del
cliente para encaminar hacia estratategias de “embajadores de marca”; uns€liente que nos
recomienda se puede convertir en un vendedor eficaz pues hay ha hecho gran parte del trabajo

a través de un story telling de alto valor con futuros clientes potenciales.
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Figura 26
Nivel de atencion al cliente en medios digitales de RSR.

Fuente: De elaboracion propia. Basetde-datos de la investigacion

El 5% de los encuestados nos demuestra que€xiste una deficiencia total en el servicio
al cliente, sin embargo el 25.2 no ha emitido nifigiin comenitario positivo o negativo, pero, bajo
esta premisa, el cliente necesita una mejor experiencia para poder emitir un comentario
positivo respecto al servicio y atencion al cliente. Pese a ello, y cefisiderandolo una
oportunidad de mejora, el 29.4% nos dice que esta totalmente de acuerdo con que se brinda un
servicio de calidad mientras que el 24.1% estd medianamente de acuerdos

v" Dimension: Fidelizacion.
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Figura 27
Sondeo de necesidades y gustos del cliente.

Fuente: De elaboracion propia. Base\de datos de la investigacion

La conectividad y el feedback con\los cliefiteS es un punto determinante en las
estrategias de marketing enfocadas al consumidor, es porello que las empresas deben centrar
su atencion en este aspecto. Dicho lo anterior €1"59:1% esta en desacuerdo o bien no ha
emitido respuesta alguna lo que nos indica que no ha detectado dicha experiencia. Asi mismo
el 13% se muestra totalmente en desacuerdo al no sentirse escuchado por la empresa y nos
indica que requieren sentirse parte de la misma, previamente y después d€adquirir el servicio

del hotel.
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Figura 28
Frecuencia.de uso de servicios de RSR.

Fuente: De elaboracion propia. Base. de datos de la investigacion

Este resultado nos muestra que-ui’50% dea poblacion encuestada son clientes con
experiencias mayores a 1 vez, por lo que'indica que‘el servicio ha sido aceptado
favorablemente y tiene potencial, sin embargo existen difetentes factores que han ocasionado
que el otro 50% no haya regresado, permitiendones‘asi, delimitar las posibles razones de este
suceso y poder crear estrategias que puedan incrementar la fidelizaCion de los clientes que aun
estan indecisos en regresar, donde el (22.2%) tendria un mayor indice/de efectividad en la

persuacion, seguido por un menor indice en el 19.4% de las personas.
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Figura 29
Nivel de rela¢ion empresa-cliente de RSR.

Fuente: De elaboracion propia. Basetde-datos de la investigacion

El hotel carece de una determinacion'en el Buyeto comprador ideal, por lo que el
25.4% se muestra indiferenta y el 25.8 en desactierdo con-que existe una deficiencia en una
relacion constante con sus clientes. Esto nos determiina que el'cliente busca continuamente una
relacion estrecha con la marca a través de redes sociales y/o medios digitales de su interés toda
vez que ha tenido un contacto con los servicios. En suma, el 56.9, considera que no existe una

relacion estrecha con la marca.
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Figura 30
Informacion€omplementaria compartida por RSR.

Fuente: De elaboracion propia. Base\de datos de la investigacion

El 31% de los encuestados esta eft\desacuerdo con respecto a que no existe informacion
adicional relacionada al servicio y a la marca; en'este rubre-se necesita determinar un plan de
contenido de valor para generar una cercania e ‘informar al cliente de los valores y esencia de

la empresa.
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Figura 31
Cultura Post'Venta de RSR.

Fuente: De elaboracion propia. Base\de datos de la investigacion

En este reactivo se puede apreciafique un rubro muy importante de la poblacion
considera que no cuenta con una cultura postventa (37.2%)-en donde el 8.6% nos indica un
total desacuerdo. Para ello, el 19.3 se muestra indiferente © indecisa al respecto, lo que no
indica que no ha experimentado o bien no reconoc¢ este elemento‘en el proceso de atencion
y/o venta al adquirir el servicio del hotel. La postventa se presumecomo un elemento del ciclo
de venta el cual nos indica la cercania, disposicion y afianzamiento de lastharca con el cliente,
buscando la fidelidad y mejora continua en sus procesos y/o servcios. Tan'solo el 43.5 ha
mostrado que esta de acuerdo o totalmente de acuerdo con la cultura postventa; sin embargo
representa un nimero muy por debajo de lo requerido para entenderse como una fortaleza de
la empresa.

2. Preguntas de la Variable: Posicionamiento

v Dimensién: Calidad y Valor Percibido
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Figura 32
Nivel concaordaneia de servicio-pagina web.

Fuente: De elaboracion propia. Base\de datos de la investigacion

Las empresas que brindan servicios)de tipo intangible deben de establecer lineamientos
alin mas estrictos en razon de su imagen cotporativa. Asismismo lo que se muestre en medios
digitales e impresos debe de reflejar un esquema de.alto valor'para atraer el interés del cliente.
Es por ello que, en esta linea, nos presenta un alto fndice negativetcon el 19.4% y, en suma, un
24.3 que es indiferente a este rubro. Para efectos de mejora, en un ideal general, los proximos
datos deberan reflejar un méaximo del 10 al 5% en el esquema negativo yun 80% de valores
postivos como un minimo que represente una calidad por encima de la medias establecer una
imagen de alto valor y, a su vez, brindar un servicio que termine por cerrar un€iclo con éxito
ante la expectativa del cliente.

Mejora de pagina web

Estandarizar imagen e identidad

Establecer protocolos de atencion
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Figura 33
Comodidad.de Instalaciones de RSR.

Fuente: De elaboracion propia. Base.de datos de la investigacion

En la practica, la experiencia finaldel cliente arrojé buenos niimeros en relacion con el
cumplimiento de las necesidades basicas'y expectativas de alto valor con un 71% donde el
33.5 se mostrd plenamiente satisfecho con la"ditsponibilidad.de servicios que ofrece el hotel.
Esto nos remite, como un elemento mas, a reconocer que el hotel cuenta con los recursos
pertinente que cumplen con la mayor parte de lo requerido por eleliente. Por otro lado solo el
6% se mostr6 insatisfecho con dichas instalaciones y el 22.5 se mostr¢“indiferente; este ultimo
tiene el potencial para agregar una mejor expeciencia que nos permita lleyarlo al esquema

positivo del publico.
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Figura 34
Nivel de satisfaceion de informacion de RSR.

Fuente: De elaboracion propia. Base.de datos de la investigacion

Los medios digitales representanzin canal muy agil al momento de transmitir
informacion al consumidor, es por ello que 10s datosspresentados deberan hacerse de manera
eficaz; mostrar lo mejor, llamar la atencion a’lasprimerajestablecer un camino del cliente
respecto a estos medios permitira llevar al cliente<‘de la mane™ a descubrir los servicios de
forma tal que se cumplian con los objetivos; un recorrido ameno,.€l'manejo del copywhriting,
esquemas de infografia, fotografias que muestren a detalle (catalogo),entre otras cosas. Sobre
esa linea, el 59.5% esta de acuerdo y el 32.4% se encuentra plenamente ‘satisfecho con ello. No
obstante el 28.2% muestra indiferencia lo que nos remite a una falta de informacién adecuada;
establecer medios impresos y digitales donde la brecha generacional no represent¢\mayor

problema al momento de brindar informacion o bien buscarla por parte del consumidor,
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Figura 35
Atencion y manejo de quejas de RSR en medios digitales.

Fuente: De elaboracion propia. Base\de datos de la investigacion

El servicio al cliente es un proceso,en el cual’se suman elementos donde la atencion al
cliente se presume como momentos en los que.el clientesrecorre un camino de entrada y salida
en donde irad valorando cada uno de forma individual hasta tener un veredicto final; si tan s6lo
uno de los elementos que conformen este proceso €s sefialado deforma negativa, el resultado
final puede ser negativo pese a los esfuerzos presentados. Es por ello. que el 20.5% representa
un foco rojo en relacion con la calidad en el servicio. Por otro lado el 34¢3% _a través de su
indiferencia nos dice que no esta ni siquiera satisfecho con lo recibido por'lovque puede
representar o una suma al valor negativo o bien al positivo dependiendo de las“acciones que se

tomen. Ante esto, la necesidad de establecer protocolos de atencion asi como la inmédiatez.
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Figura 36
Apariencia dé RSR.

Fuente: De elaboracion propia. Base.de datos de la investigacion

E1 90.1% de los encuestados reflgjé que existe un alto indice de limipieza y orden en el
que el consumidor nos demuestra que dicho rubro essinibastion importante dentro de sus
procesos. La encomienda es mantenerlo para‘velverlo, enain. futuro, un referente por el cual el
consumidor se sienta seguro, sobre todo en este periodo de pandemia en donde la limpieza se
ha vuelto un referente en la decision de compra o visiita.

Figura 37
Precio RSR.

Fuente: De elaboracion propia. Base de datos de la investigacion
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Establecer un precio adecuado podria suponer que el cliente se ira (por ldgica) por un
precio mas bajo, 'sin’embargo los precios que maneja el hotel se consideran accesibles para el
tipo de servicios y amenidades muy por encima de los que brindan otros hoteles en la zona.
Aunado a que, en el hotel,eXisten otros elementos de alto valor como el contacto con la
naturaleza, la flora, la fauna, las vistas y demas recursos historicos que podrian incluso
afiadirle un sobreprecio. El 68.3%.d¢€.los encuestados se sienten de acuerdo y/o totalmente de
acuerdo con dicho precio, lo que nos indica la mayoria se siente comodo al pagar por este
servicio.

Figura 38
Nivel de comunicacion empleado-cliente en medios digitales.

Fuente: De elaboracion propia. Base de datos de la investigacion

La retroalimentacion y/o feedback que pueda existir entre empresa y cliente, tomando
en cuenta que la personalizacion en la atencidn es parte vital en la comunicacion, se torna un
elemento de valor pues el consumidor se siente parte importante y no sélo una venta mas. Por

ello, el 21.9% que se muestra en desacuerdo asi como el 26.9% que se muestra indiferente o
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bien no haténido un contacto directo con este proceso de atencion, nos da la suma del 48.8%
de personas que; en cierto modo, tuvieron una mala experiencia en el proceso de
comunicacion con la marca a través de sus medios digitales existentes. Esto nos remite a
establecer lineas de accionspara desarrollar, no solo respuestas mas fapidas y eficientes, sino
una personalidad que nos.identifique como marca al comunicarnos con el cliente y al
comunicar nuestros servicios.

Figura 39
Espacialidad de RSR.

Fuente: De elaboracion propia. Base de datos de la investigacion

El espacio esta relacionado, desde la perspectiva del consumidor, cona calidad o bien
se justifica el precio que ellos pagan asi como el valor percibido ya que, el 89.9% de los
encuestados esta de acuerdo y, de este segmento, el 38% dice estar totalmente de aguderdo lo
que nos indica una alta satisfaccion en la percepcion del espacio en el hotel y su relaciéon cen
el precio.

v Dimension: Imagen de la Marca.
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Figura 40
Nivel de Interes en medios digitales de RSR.

Fuente: De elaboracion propia. Base\de datos de la investigacion

El 40.5 nos muestra una amplia aGeptacion en cuanto a lo presentado en los canales
digitales de la empresa (WEB y Redes Sociales).” El restante-21.5 estd medianamente de
acuerdo lo que nos da un total de 62% de encuestados que comsideran estar de acuerdo con
visitar el hotel gracias a los elementos visuales (foto y video) presentados en pagina web y
redes sociales. No obstante el 23.9% se encuentra indiferente lo cuial nos deja una ventana de
oportunidad y mejora para atraer la atencion y el interés, tienendo comosmeta que el 85.9%
(mezcla) se conviertan en clientes potenciales realmente interesados en adquitir los servicios.
El 14.1% esta en desacuerdo por lo que es importante reconocer que, pese a 10§ nimeros
positivos, sigue habiendo un margen por encima del 5% aceptable como parte de un"ptoceso

de mejora en la imagen de la marca.
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Figura 41
Imagen proyectada de RSR.

Fuente: De elaboracion propia. Base.de datos de la investigacion

El concetp del hotel se presumecomo un lugar donde los consumidores se sienten
plenamente relajados y en conctacto con'la naturalezapor lo que, en la representacion
obtenida, el 95.8% se muestra de acuerdo y €l 5231 % esta.totalmente de acuerdo con la
relacion entre el concepto del hotel y la experiencia’o bien lo/que, a través de la imagen, el
hotel logra transmitir. S6lo el 1.8% se encuentra en desacuerdo con dicha relacion. En
resumen, el hotel tiene una clara ventaja competitiva en este sentidoya’que, cumple muy por

encima de lo esperado, con lo que el cliente espera y lo que recibe.



MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA 120

Figura 42
Imagen de la*Marca RSR.

Fuente: De elaboracion propia. Base.de datos de la investigacion

Asi como en el reactivo anterior-y, continuando con el concepto e imagen que proyecta
el hotel, el contacto con la naturaleza forma parte elemental y lo que las personas desean
recibir ya que, la naturaleza del mismo es sef umrhotel ecoturitico. Por ello el 97.6 de los
encuestados mencionan estar de acuerdo, de los cuales el 63.4%)se encuentra totalmente de
acuerdo en que es un lugar para personas que desean o esperan estaren contacto con la

naturaleza.
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Figura 43
Diferenciacién.de Imagen de la marca.

Fuente: De elaboracion propia. Base.de datos de la investigacion

Desde el momento en que se éxpresa comoun hotel ecoturistico, la diferenciaciéon en la
marca y, por concecuencia en la imagen,se yuelve un'faetor importante. Por lo anterior el
77.4% se pronuncia estar de acuerdo con qué RSR tienewuna.imagen diferenciada con otras
marcas. Solo el 3.5% se muestra en desacuerdo

Generar lineas de accion que permitan proyectar un modelo de experiencias en donde,
no solo se resalte el servicio de hospedaje sino que, a la par se detonen’y fortalezcan los

atractivos del destino.
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Figura 44
Nivel de repeticion de uso de clientes de RSR.

Fuente: De elaboracion propia. Base.de datos de la investigacion

Como parte del proceso en el quezel cliente se adhiere a una marca volviéndola a
consumir en mas de una ocasion, cuando un huespedvisita por segunda vez el hotel nos puede
dar un indicativo positivo en donde el 76% se gneuentra.de acuerdo en utilizar nuevamente los
servicios de este establecimiento.

Pese a ello, el 20.1 se muestra indiferente en no saber o dar'uma opinion en concreto
respecto a volver al hotel, lo que nos deja un area de oportunidad que,de poder desarrollar una
buena estretegia, nos dejaria con el 96.1% de clientes potenciales que podrian nuevamente

visitar el hotel.

v Dimension: Lealtad.
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Figura 45
Grado de satisfaccion de clientes de RSR.

Fuente: De elaboracion propia. Base.de datos de la investigacion

El 38.5% de los encuestados menicionan no €star de acuerdo ni en desacuerdo, lo que
nos remite a un publico que pudiera representar una-amplia area de oportunidad o bien existe
una indecision muy marcada por la que el cliente'no demuestre una lealtad hacia el hotel como
la mejor opcidn; el posicionamiento del hotel no ‘'se‘encuentra‘plenamente en la mente del
consumidor. Por otro lado, el 49.5% menciona estar de acuerdo, unaysuma por demads baja que
coincide con la indecision del anterior segmento.

Determinar esquemas de recompensas con los clientes frecuentesyasi.como CDP’s 'y

mejorar las experiencias.
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Figura 46
Lealtad de clientes RSR.

Fuente: De elaboracion propia. Base.de datos de la investigacion

42.1% de los encuestados se mugstran indiferentes, sin embargo, se necesita
profundizar en las razones o porqués de su indecision’Con la finalidad de atraerlos hacia un
esquema positivo. Solo el 28.2 se consideran asiduos al hetel por lo que el nivel de lealtad se
encuentra muy por debajo de lo esperado.

Estrategias:

Tarifa especial para empresas.

Resaltar los elementos diferenciadores

Actualizar el Google My Business para mostrar fotos y recursos actualizados
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Figura 47
Grado de repeticion de visitas a RSR.

Fuente: De elaboracion propia. Base.de datos de la investigacion

Determinar la lealtad con un chiefite respecto a una marca se muestra como una meta a
largo plazo en donde es necesario estar continuament€ ew contacto con el cliente. Dicho esto,
el 42.6% esta indeciso sobre qué lugar ocupar en"un esquema donde si cambiaran o no de hotel
en una proxima visita. Esto demuestra que, probablémente, 10§ otros hoteles cercanos a RSR
no sean lo plenamente esperado por el cliente y que se tiene la opeftunidad de incrementar la
fidelidad con los consumidores existentes. En suma, el 52.2% esta de.acuerdo en NO cambiar

de hotel en proximas visitas y solo el 5.4 estd en desacuerdo con esta noeién.
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Figura 48
Nivel de portadores de la marca RSR.

Fuente: De elaboracion propia. Base.de datos de la investigacion

Es importante senalar que el 50-5°de los encuiestados se mostraron plenamente de
acuerdo en recomendar el hotel, lo que nos indica que’S:de cada 10 visitantes son, no sélo
clientes potenciales sino, también, posibles embajadores.de la marca lo cual nos aseguraria un
mayor indice de clientes futuros a través de la recomendacion” En suma, el 81.2 esta de
acuerdo con recomendar el hotel y solo el 2.2% considera no estar‘de acuerdo en
recomendarlo. No obstante el 16.6% requiere de un incentivo extra que le permita sumarse al

segmento positivo a través de una mejora en la experiencia.
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ResultadosDescriptivos
Descrip¢ion de la Variable Marketing Digital
A continuacion, enda_ Tabla 4 y Tabla 5, se muestran los resultados de la medicion del
marketing digital a través.de las 4F’s de la microempresa Rancho San Roman
Tabla 4
Descriptivos de la variable Marketing Digital
Dimension N Minimo Maximo Media Desv.tip.
Flujo 280 4.00 20.00 13.55 5.2817
Funcionalidad 280 6.00 30.00 19.80 7.7777
Feedback 280 5.00 25.00 17.60 5.6374
Fidelizacion 280 5.00 25.00 15.93 5.4929

Se observa que la media mas baja_s€ reporta.enda dimension Flujo, es decir en la

facilidad que tienen los usuarios para encontear la pagina web y navegar por ella, asi como en

la comunicacion con sus redes sociales.

Tabla 5§

Descriptivos de la dimension Flujo

N Minimo Miaximo Media Desv. tip.
1. Se me facilita encontrar la 280 1.00 5.00 330 1.4576
pagina web del hotel cuando
ingreso al buscador de internet
Google
2. Se me facilita la 280 1.00 5.00 3.43 174027

comunicacion con la empresa
por redes sociales, tales como
Facebook, Instagram, entre
otros.
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3. La empreSa cuenta con una 280 1.00 5.00 3.46 1.3593
pagina web_eapaz de reflejar

los servicios{hespedaje,

alimentacion, renta.de salones

y recorridos turisticos) que

ofrece en un solo vistazo.

4. Considera usted que la 280 1.00 5.00 3.35 1.3546
pagina web de la empresa-es

facil de navegar.

Se puede observar que las medias de los items son cercanas, pero no alcanzan las
puntuaciones favorables (4.0, 5.0).

Descripcion de la Variable Posicionamiento

A continuacion, en la Tabla 6 y Tabla 7 se muestran los resultados de la medicion del
posicionamiento de la microempresa Rancho SanfRoman

Tabla 6

Descriptivos de la variable Posicionamiento

Dimension N Minimo Maximo Media Desv. tip.
Calidad 280 7.00 3500 26.36 6.3918
Imagen 280 5.00 25.00 21.25 3.3381
Lealtad 280 5.00 25.00 18.70 3.9123

Se observa que la media mas baja se reporta en la dimension Ledltadses decir las
relacionadas a tener el hotel como su primera opcion de hospedaje, asi comeo que,lo tengan
como una opcion para que los huéspedes regresen al hotel y lo recomienden a otros:

Tabla 7

Descriptivos de la dimension Lealtad

ftem N Minimo Maximo Media Desv. tip.
33. Pretendo visitar este hotel de 280 1.00 5.00 4.09 9087
nuevo.
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34. Usualmente utilizo este hotel 280 1.00 5.00 3.58 1.0091
como mi primera opcion cuando
visito la zona.

35. Visito con regularidad este 280 1.00 5.00 3.02 1.0193
hotel.

36. No cambiaria a‘otro_ hotel la 280 1.00 5.00 3.72 .9462
proxima vez.

37. Recomendaria estehotel a 280 1.00 5.00 4.27 .8598
otros.

Se encontraron tres items que no alcanzan una puntuacion favorable (4 o 5), siendo la
mas bajas las relacionadas con la régularidad de visita al hotel y el utilizarlo como primera
opcion.

Resultado de Correlaciones.

En la Tabla 8 se muestran 16sesultados-del’analisis de correlacion entre las variables

marketing digital y posicionamiento.

Tabla 8
Relacion entre las variables de estudio

Marketing'digital Posicionamiento
Marketing digital Correlacion de Pearson 1 882"
Posicionamiento Correlacion de Pearson 8827 1
**, La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Se observa una relacion entre el marketing digital de la empresa y su posicionamiento
positiva considerable (.882**), con un nivel de significancia positiva alta de .01, es{de¢ir a un
mayor marketing digital mayor posicionamiento. Cada vez que se aumente el marketing

digital aumentard el posicionamiento en una cantidad constante.
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Lassmicroempresas hoy en dia son el pilar de la econdmica nacional, es por ello por
lo que deben‘de/contar con las herramientas necesarias que les ayuden a su permanencia en
su giro econdmico:vpara ello y frente a un entorno dinamico y altamente digitalizado los
ultimos afios a causa'de una pandemia a nivel mundial, se han visto obligadas a plantearse
si es necesaria y que tan detérminante es su participacion en un mundo digital para
prevalecer y posicionarse en stt mercado meta.

En la presente investigacion:, Marketing Digital y Posicionamiento de Marca en
una Microempresa Hotelera: Rancho San)Roman, se planted como objetivo general el
disenar estrategias de Marketing Digital pata\el posicionamiento de marca en una
Microempresa Hotelera: Rancho San Remany se considera haber cumplido con el mismo,
ya que mediante a la recoleccion de datos.se pudoestablecer las areas débiles y el nivel de
relacion entre ambas variables y de esta manera poderaecomendar estrategias especificas
de marketing digital que coadyubaran al posicionamiento dédicha empresa.

A su vez mediante los resultados de esta inyestigacion, s€ consiguié medir las 4Fs
del marketing digital de la microempresa Rancho San Roman, el‘cual nos arroja que la
dimension con mayor calificacion fue la de Funcionalidad con una media de 19.80, a
continuacion, Feedback con una media de 17.60, seguida de Fidelizacion ¢6my15.93 y con
menor calificacion fue la dimension de flujo con 13.55. esto nos brinda datos importantes
donde se determina la importancia de la facilidad de acceso, comunicacion estrecha, e
informacion clara en los medios digitales.

Ademas, se logro ponderar el nivel de posicionamiento de la marca en los clientes
con base en la lealtad, calidad percibida y la imagen de la marca, en donde se muestra que

la Lealtad fue la dimensién con mas baja calificacion con una media de 18.70 con un rango
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distante a le“obtenido con Imagen 21.25 y aun mas con la dimension Calidad 26.36, en esta
variable se détermina la importancia de una atencion, eficaz y eficiente en la comunicacion
digital existente para una repeticion en los servicios, se observa también que la imagen de
marca del hotel ante sus‘clientes se encuentra definida y diferenciada, asi como hay un
relacion positiva entre el'nivel de calidad y los servicios obtenidos, por lo que estas pueden
lograr el puente que ayude a réforzar la lealtad de sus clientes.

Asi también, se pudo precisat.mediante el analisis de correlacion de Pearson que
existe una relacion altamente positiva:382"") entre el marketing digital de la empresa y su
posicionamiento, y de esta manera a partiz/de)los presentes resultados permitir la creacion
de recomendaciones con estrategias especificas a utilizar para la optimizacion del
posicionamiento de e MiPyme hoteleras

En tanto a la hipodtesis, se corroboré-que efectivamente el uso de las 4F’s del
Marketing digital del Hotel Rancho San Roméan presenta unatelacion significativa con el
posicionamiento de su marca.

Es por lo anteriormente planteado que se concluye que la‘mieroempresa hotelera
Rancho San Romaén tiene de acuerdo con lo observado un alto potencial para estar
fuertemente posicionado de acuerdo con su giro (ecoturismo) ya que confofine a su nivel de
calidad e imagen la empresa supera a la media, y que mediante a la aplicacion de
estrategias de marketing digital planteadas se podra fortalecer el area de lealtad y-por€nde

su posicionamiento.
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En base a los resultados antes expuestos y como parte del objetivo principal de esta
investigacion se¢'exponen recomendaciones de estrategias de Marketing digital que pueda
implementar la empresa Rancho San Romén para su posicionamiento de marca.

Como parte de los procesos de investigacion, se determind que existe deficiencia en
cuanto al flujo (elemento.delas 4fs) de la comunicacion; el cliente o prospecto se encuentra
con limitantes que no le permiten tener un contacto armonico con la marca y sus servicios a
través de medios digitales como pagina web y redes sociales.

1. Ante ello, y con la finalidad de resarcir este punto, se propone establecer un
ordenamiento en los canalesj asi como estandarizar los procesos de
comunicacion. En este sentido.se puntualizan los siguientes elementos:

- Establecer una comunicacion estandarizada: esto permitird a la empresa
comunicarse de forma directa, manteniende”ina personalidad propia de la
marca/empresa que le haga saber al cliente ques€-estd comunicando con la
misma de manera efectiva; este elemento también'contribuira al feedback y a la
reduccion de tiempos de respuesta. Para ello se necesitansddentificar los canales
en que el cliente se comunica con la marca y, en cada unoj establecer un
protocolo de comunicacion adecuado.

- Implementar un redisefio de la pagina web con la finalidad de convestirla en una
landing page que permita al cliente reconocer lo siguientes pasos:

- Identificar a la marca y sus servicios
- Informarse respecto a opiniones de otros clientes

- Realizar un formulario para cotizaciones



MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA 135

-Ponerse en contacto directo via WhatsApp Business, asi como reconocer las

plataformas digitales en las que la marca tiene presencia.

2. Buscando incrementar la dimension de lealtad, que obtuvo la media mas
baja en los.zesultados, se propone lo siguiente:

- Establecer estrategias de fidelizacion de marca tales como CDP’s (codigos
promocionales) que-dlienten al cliente de la marca a consumir nuevamente
sus servicios o bien re¢omendarlos con su circulo de interés.

- Aunado a ello, se propone disefiar e implementar una tarjeta digital de
“lealtad” con la que el cliente tendrd acceso a promociones y servicios
exclusivos de la marca;.€on.ello se pretende generar embajadores de la
marca que aseguren un mayor-indice des€fectividad en el cierre de una venta.

- Reforzar o inclinarse mas hacia el género femenino como un potencial de
clientes demostrado a través de los indicadores.de la encuesta, asi como en
la interaccion de la fan Page de Facebook.

- Campana publicitaria en redes para mostrar los servicios del hotel a través
de Facebook Ads; esto ayudard a reforzar la presencia en elpublico cautivo

de la fan Page (presencia de marca).

3. Como tercera recomendacion, se propone reforzar la Imagen corporativalda
cual nos brindara de forma integral junto con el marketing digital la
consolidacion del posicionamiento de la marca, dentro de los aspectos a

abordar seria la definicion de la imagen e identidad corporativa
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considerando que de acuerdo a los resultados de la presente investigacion, la
linea de negocios es muy general por lo que el cliente no percibe por
completo la imagen que quiere proyectar la marca, seria importante
proyectar laslinea de negocio del turismo ecoldgico (ecoturismo) y la sub
linea del Awvaturismo, asi mismo realizar folletos y publicaciones digitales e
impresas que aborden servicios y ofertas, que muestren el concepto y la
informacion clara §.precisa de servicios, ademds de manera conjunta para
reafirmar esta imagen realizar el manejo de interiores, lo que significa que
instalaciones y habitaciones®haga sintonia con la naturaleza , por ultimo
dentro del reforzamienterde lasimagen corporativa se propone la
actualizacion o en su deféctola creacion de una nueva pagina web para que
pueda ser utilizada como landing page la'cual contenga informacion y
fotografias recientes asi como la creacion de'in video promocional que

terminara por complementar la definicion de la imagen.
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Cuestionario final

El siguiente instrumiénto tiene la finalidad de conocer supercepcion sobre los componentes que le dan
valor a la marca hoteleragRancho San Roman ubicadoen el pueblo magico de Palizada, Campeche.
Cabe mencionar qf este~cuestionario es parte de una investigacion de Maestria, la informacion que
proporcione es anonima,y séfa utilizada exclusivamente con fines académicos.

PARTE I. Instrucciones: Led cuidadosamente |as siguientes preguntas y por favor conteste lo solicitado o bien
subraye la respuesta mas acergada.

DATOS GENERALES
1. EDAD:
2. GENERO: A) Femenino  B) Masculino
3. ESTADO CIVIE A) Soltero B} Casado C) Otro
4. MIVELDE ESTUDI@S. &) Preparatoria B) Licenciatura C) Posgrado
D) Otro

5. PROCEDENCIA: A) Macional, B) Extranjero, pais:

PARTE Il. Instrucciones: Lea cuidagosamente cada oracién y margue conuna X el
circulo que mejor indigue sud@piflion, tomando eascuenta la siguiente escala:

+
Totalmentede De Wide acuerdd ni En Totalmente en |
acuerdo acuerdo en desacuerdd | _desacuerdo desacuerdo
5 4 3 2z 1
é.nsﬂeglr'ge facilita encontrar la pagina web del hotel cuanderingreso albuscador de internet BERDOT
2. 5e me facilita la comunicacion con la empresa por redes®ociales, tales como Facebook, [GlolEET0]
Instagram, entre otros.
3. La empresa cuenta con una pagina web capaz de reflejar los servicios (hospédaie, BREID
alimentacion, renta de salones y recorridos turisticos) que ofrece en un solo vistazo.
4. Conzidera usted que la pagina web de la empresa es facil de navegar. BREID
5. Considera usted que la imagen (Hotel Ecoturistico) v marca (Rancho 5an Roman] dels FRED
EMpresa se encuentra bien comunicada en su pagina web y redes sociales.
6. Considera usted que la empresa brinda de forma clara la informacion de los productos ywa Paaw
servicios a sus clientes por internet.
7. Considera usted que 1a empresa brinda de forma atractiva (a través de fotos, videos, tour EREEm
virtual, etc) la informacion de los productos y/o servicios a sus clientes por internet.
g Puedo reservar y pagar los servicios del hotel de manera facil desde el portal web dela BEREOT
EMmpresa.
9. La pagina web de la empresa es amigable en cualguier dispositivo electronico. (PC, Laptop, EEHE IO
Tablet, Smartphong).
10. Considera usted que Ja empresa vende sus servicios de forma segura por su pagina web. EEE R
11. La empresa maneja una comunicacion eficiente por teléfono (WhatsApp) v correo electranico (en B @EE
el portal) con sus clientes.
12. La empresa maneja de forma adecuada las opiniones y comentarios de sus clientes, en su pagina E@E W
web y redes sociales.
13. Considera usted que la empresa tiene una comunicacion efectiva por su paginag web y redes EREaT
sociales con sus clientes.
14. He recomendado a la empresa a otras personas a través de redes sociales. BEDD DD
15.hC|:|nsidera usted gue la empresa tiene excelente atencion al cliente por sus redes sodiales y pagina | B ®E @@
web.
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16. La empfesa le ha consultade sobre sus gustos y necesidades por via online, a través de BRIOD
cuesticnatiesPor su pagina web, correos o redes  sociales.

17. He adguirido mas de una vez los servicios de la empresa. EEEIO
1E. Considera usted gue la empresa tiene una relacion constante con sus clientes a traves de medios PFEEZED
digitales, es detir conoce a sus clientes.

19 La empresa [€ ofrece informacion adicional a traves de su pa%ina weh y redes sociales que le [ETSTE ]
pueda resultar Otil jconSejos para organizar tJ viaje, de seguridad, lugares cercanos de interés, etc.).

20. Considera ustedyglle Ta etnpresa tiene una cultura de post venta con sus clientes, preguntado si EREOm
esta satisfecho con 0% sefvicios recibidos, por la pagina web o redes sociales.

21. El hotel ofrece un alvgnivel de servicio de acuerdo con lo publicado en la pagina web. EREI2D
22. El hotel cuenta con insgdlaciones adecuadas a sus necesidades. EEEEL
23, Estoy satisfecho con la infogmacion que me proporciona este hotel. B@REDD
24, El personal del hotel a travésdesy pagina web y redes sociales atiende |as quejas de los 2EREDD
clientes de forma efectiva.

25. Lz apariencia del hotel es limpia, ordenada v apropiada. 22RO
26. El precio es adecuado para un hatelECoturistica. BEREDD
7. ETperzonal 02l MoLEl 58 COMUNICE dolvanmente Con 105 CIENtes @ traves de medios Jigiales [GIOTETRET]
(web, redes sociales, email entre otros)

28. Considero que el hotel es grande y espaciose, PRI
29, Lo que proyecta el hotel en su pagina web yWen sus redes sociales despierta mi interés por visitar PRI
el hotel.

30.Considero que el hotel es un lugar tranguilo y peldjante. EEEEIS
31. Es un lugar adecuado para gente interesada en la\waturaleza. EEEEIS
32. Tiene una imagen diferenciada de otras marcas heieléras. B0
33. Pretendo visitar este hotel de nuevo. @O
34. Usualmente utilizo este hotel como mi'primera opcion cuandevisito la zona. B@EED D
35. Visito con regularidad este hotel. EEREO0
36. No cambiaria a otro hotel la préxima vez. BEREDD
37. Recomendaria este hotel a otros. EREDD
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