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RESUMEN

Los objetivos del estudio fueron: Esclarecer la relacidn entre comercio
electrénico y posicionamiento en los alojamientos en la ciudad de Huaraz,
Ancash, 2019. El tipo de estudio fue aplicado, el alcance del estudio fue
correlacional y el disefio del estudio no experimental de corte Transversal o
transeccional. Se aplicé un cuestionario de 2 preguntas generales y 21 cerradas
sobre variables de investigacion a una poblacién de 164 directivos de los
alojamientos y una muestra de 75 propietarios, administradores y operadores.
La facilidad de uso y la seguridad en las herramientas de marketing, venta online,
posicionamiento, etc. tienen un nivel de significacion inferior al 5%.

Finalmente, al nivel de significacién de 0.00 utilizando la prueba de chi-
cuadrado, concluimos que existe una asociacién significativa entre el comercio

electrénico y la ubicacién del alojamiento en la ciudad de Huaraz.

Palabras claves: Ecommerce, Relacién y posicionamiento
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ABSTRAC

The objectives of the study were: To clarify the relationship between electronic
commerce and accommodation positioning in the city of Huaraz, Ancash, 2019.
The type of study applied, the scope of the correlation studies and the design of
the non-experimental study intersect. Cross or transverse. A questionnaire of 2
general questions and 21 closed questions on research variables was applied to
a population of 164 accommodations and a sample of 75 owners, administrators
and operators, resulting in accepted specific Alternatives. hypothesis. The ease
of use and security in marketing tools, online sales, positioning, etc. have a

significance level of less than 5%.

Finally, at the 0.00 significance level using the chi-square test, we conclude that
there is a significant association between electronic commerce and the location

of the accommodation in the city of Huaraz.

Keywords: Ecommerce, Relation and Positioning
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INTRODUCCION

Rios (2015) sustenta que el comercio electrénico o ecommerce, tiene como
herramienta principal: “la internet en el que se desarrolla el intercambio de
informacién de datos a través de un trafico de redes como medio de
comunicacion, brinddndonos alternativas que ayude a simplificar la adquisicion
para el comprador, a través de logistica de distribucion, opciones de compras,
pagos con crédito o pago electrdnico, opciones de busqueda interna, procesos
de registro sumado a ello las recomendaciones y seguridad”; sin embargo, la
mayoria de los establecimientos que brindar servicios de hospedaje de la region
Ancash, poco o nada desarrollan los elementos del comercio electrénico como
un sistema que contribuye en la ubicacidon estratégica de la empresa en el
mundo digital, dicho de otra manera la informacién que se publicita no se
encuentra enlazados entre los elementos del comercio electrénico, como son:
el Facebook, youtube, twitter, Instagram, Pinterest, adwords, tripadvisor, etc.,
bajo principio de la usabilidad de rapidez, sencillez, indexabilidad,
compatibilidad y actualizacion, por razones de desconocimiento y actualizacion
de la funcionalidad e importancia en el marketing digital, sumado a ello las
empresas turisticas en el rubro de alojamiento no cuentan con un plan de
mercadeo en cuanto a la definicibn de mercado, segmentaciéon socio
demograéfica, estilo de vida y comportamiento, bajo el mecanismo de
diferenciaciéon del valor agregado, confortabilidad, status, personalizacidn,
profesionalismo y seguridad, lo cual representa una de las debilidades frente a
la amenazas en mundo competitivo en un mercado de sobrevivencia de
empresas que no adoptan estrategias de comercializacidn, que conlleven a
interactuar en funcién de la comparacién del producto, promocionar el uso del
producto, aprovechar las fechas especiales comerciales, usar frases
motivadoras, fomentar los juegos, usar el humor, fomentar la curiosidad y
realizar concursos. Por lo expuesto se formula el problema general de
indagacién: ¢Cudl es la conexidn entre él y la ubicacién estratégica dentro del
Ecommerce y el posicionamiento en los establecimientos de hospedaje de la

ciudad de Huaraz - 2019?, y los problemas especificos: ¢ Cual es la conexién entre
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los medios de comercializacion y el posicionamiento en los establecimientos de
hospedaje de la ciudad de Huaraz— 2019?, {Cual es la conexion entre las ventas
online y el posicionamiento en los establecimientos de hospedaje de la ciudad
de Huaraz — 20197, ¢ Cudl es la relacion de la usabilidad y el posicionamiento en,
los lugares de alojamiento en la localidad de Huaraz - 20197, y {Cual es la
relacion entre la seguridad de comercializacién digital y el posicionamiento de

hospedaje de la ciudad de Huaraz — 2019?.

Como solucion al problema de investigacidon, se ha formulado la hipdtesis
general: La relacidn entre el Ecommerce y el posicionamiento es significativa en
los establecimientos de hospedaje de la ciudad de Huaraz— 2019, y las hipétesis
especificas: La relacidon entre los medios de comercializacién y el
posicionamiento es significativa en los establecimientos de hospedaje de la
ciudad de Huaraz — 2019, La conexidon entre las ventas en linea y el
posicionamiento es significativa en los establecimientos de hospedaje de la
ciudad de Huaraz — 2019, La relacidon de la usabilidad y el posicionamiento es
significativa en los establecimientos de hospedaje de la ciudad de Huaraz — 2019,
y La conexion entre la seguridad de comercializacidn digital es significativa y el
posicionamiento de hospedaje del lugar de Huaraz — 2019; asimismo, con el fin
de definir las pautas de la investigacion, se planteé el objetivo general:
Determinar la relacién entre el Ecommerce y el posicionamiento en los
establecimientos de hospedaje de la ciudad de Huaraz — 2019, y los objetivos
especificos: Identificar la relacidon entre los medios de comercializacion y el
posicionamiento en los lugares de alojamiento ubicados en la ciudad de Huaraz
— 2019, Identificar la relacién entre las ventas online y el posicionamiento en los
establecimientos de hospedaje de la ciudad de Huaraz — 2019, Identificar la
relacion de la usabilidad y el posicionamiento en los establecimientos de
hospedaje de la ciudad de Huaraz — 2019, e Identificar la relacion entre la
seguridad de comercializacién digital y el posicionamiento de hospedaje de la

ciudad de Huaraz — 2019.
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La investigacion se justifica por aportar conocimientos sobre la utilizacién del
comercio electrénico como tactica de posicionamiento de los establecimientos
de hospedaje, en relacién a los aspectos sociodemograficos, estilos de vida y
comportamientos, sobre la base de la confortabilidad, valor agregado, status y
seguridad, a fin de garantizar su presencia y liderazgo en el mercado, a través de
herramientas digitales con gran efectividad.

La tesis comprende de seis capitulos: en el capitulo I, se efectian la explicacion
de la realidad problematica, planteamiento de los objetivos y la justificacidon; en
el capitulo Il, se contemplan contexto de la investigacién, fundamentos tedricos,
explicaciones conceptuales y desarrollo de la hipdtesis; en el capitulo lll, el
disefio metodoldgico, determinacién de la poblacién y muestra, elaboracién de
la operacionalizacién de las variables, determinacién de las técnicas e
instrumentos de recoleccidn de datos y procesamiento de la informacion; en el
capitulo IV, muestran las tablas, figuras y la contrastacién de hipétesis; en el
capitulo V, la discusién, conclusién y recomendacion; y en el capitulo VI, las
referencias bibliograficas.

Finalmente. Se concluye que existe una asociacion significativa entre el
comercio electrénico y el posicionamiento de alojamiento en la ciudad de

Huaraz, con un nivel de significancia de 0.00 mediante la prueba chi-cuadrado.
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1.1.

CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DE LA REALIDAD PROBLEMATICA.

Descripcion de la realidad problematica

La localidad de Huaraz estd situada en la sureste de la Gobernacién de Huaraz
en la Gobernacién de Ancash. El drea metropolitana incluye el distrito
Independencia y la mayor parte del distrito Cercado de Huaraz. Se encuentra a
una altitud de 3090 msnm y su limite norte es el distrito Independencia, por lo
gue pertenece a la region Quechua. Al Este esta la provincia de Huari. Al sur se
encuentran las provincias de Recuay y Olleros. Al oeste se encuentran las
provincias de Aija, La Libertad y Pila.

Huaraz, la capital de la regién Ancash, es reconocida como "la localidad mas
altruista y generosa de Huaraz", premio otorgado por la colaboracién de sus
deudos hacia el libertador Simén Bolivar de sus habitantes a la independencia
nacional. El reconocimiento como “Capital Internacional de la Amistad” se basa
en que desde esta ciudad se coordind la ayuda internacional para los
damnificados del tragico terremoto de 1970. También cabe destacar que en
2007 se le otorgo el titulo de “Paraiso Natural del Mundo” en los Swiss Tourism
Awards en Lugano (Suiza).

El Municipio de Huaraz cuenta con 164 inmuebles clasificados y no clasificados
con 2,713 cuartos y 5,100 camas. La ocupacion neta promedio de habitaciones
es de 24% y la ocupacion neta promedio de camas es de 18% (MINCETUR, 2018).
Asi mismo, cabe seialar del total de establecimientos de identificados solo 61
establecimientos de hospedaje se hallan registrados en la lista oficial de
proveedores de prestadores de servicios turisticos que han sido autorizados por
el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, de los cuales sélo 28 empresas
cuentan con pagina web (MINCETUR, 2019), ya que se considera como uno de
los elementos del comercio electrénico; asi como, las redes sociales, celulares,
SERP (buscadores), correos electronicos, etc. Estos elementos del ecosistema
digital cumplen una funcién importante en el posicionamiento de las empresas,
entendido como: "la accién de planificar la presentacion y la construccién de la

imagen de una empresa con el fin de ocupar una posicién distintiva en la mente



del consumidor”. (Ibafiez y Manzano, 2007).

Rios (2015) sustenta que el comercio electrénico o ecommerce se realiza
utilizando internet, definido como: "cualquier forma de transaccion o
intercambio de informacién comercial fundamentada en la transferencia de
informacién a través de la red de comunicacion", que facilite la compra al
consumidor, a través de logistica de, distribucion, cesta de compra, transaccidn
de crédito o pago en linea, y motor de busqueda interno procesos de registro,
recomendaciones y seguridad”; sin embargo, la mayoria de los establecimientos
que ofrecen servicios de alojamiento la regién Ancash, poco o nada desarrollan
los elementos del comercio electrénico como un sistema que contribuye en el
posicionamiento de la empresa en el mundo digital, dicho de otra manera la
informacién que se publicita no se encuentra enlazados entre los elementos del
comercio electrénico, como son: el Facebook, youtube, twitter, Instagram,
Pinterest, adwords, tripadvisor, etc., bajo principio de la usabilidad de rapidez,
sencillez, indexabilidad, compatibilidad y actualizacidn, por razones de
desconocimiento y actualizacion de la funcionalidad e importancia en el
marketing digital, sumado a ello las empresas turisticas en el rubro de
alojamiento no cuentan con un plan de mercadeo en cuanto a la definicion de
mercado, segmentacion socio demografica, estilo de vida y comportamiento,
bajo el mecanismo de diferenciacion del valor agregado, confortabilidad, status,
personalizacion, profesionalismo y seguridad, lo cual representa una de las
debilidades frente a la amenazas en mundo competitivo en un mercado de
sobrevivencia de empresas que no adoptan estrategias de comercializacion, que
conlleven a interactuar en funcion de la comparacién del producto, promocionar
el uso del producto, aprovechar las fechas especiales comerciales, usar frases
motivadoras, fomentar los juegos, usar el humor, fomentar la curiosidad y
realizar concursos.

En tal sentido, el uso adecuado y planificado de los elementos y herramientas
del comercio electrénico garantiza el posicionamiento en la web, en funcién a
las exigencias y anticipaciones de los potenciales clientes, medibles a través de

las visitas en la pagina web, redes sociales, youtube y otros. Razones por la cual



1.2.
1.2.1.

1.2.2.

se plantea la cuestidn principal y los problemas particulares de la investigacion
sobre el comercio electrénico y posicionamiento de los establecimientos de
hospedaje de la ciudad de Huaraz.

Formulacién del problema
Problema general

¢Cudl es la relacién entre el Ecommerce y el posicionamiento en los

establecimientosde hospedaje de la ciudad de Huaraz- 2019?

Problemas especificos
- ¢Cudl es la relaciéon entre los medios de comercializacion y el

posicionamiento enlos establecimientos de hospedaje de la ciudad de
Huaraz—- 20197

- ¢Cual es la relacidon entre las ventas online y el posicionamiento en los
establecimientos de hospedaje de la ciudad de Huaraz — 2019?

- ¢Cuadl es la relaciéon de la usabilidad y el posicionamiento en los
establecimientosde hospedaje de la ciudad de Huaraz—2019?

- ¢Cual es la relacion entre la seguridad de comercializacién digital y el

posicionamiento de hospedaje de la ciudad de Huaraz— 2019?

1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1.

1.3.2.

Objetivo general:

Determinar la relacién entre el Ecommerce y el posicionamiento en los

establecimientos de hospedaje de la ciudad de Huaraz — 2019.

Objetivos especificos

- Identificar la relacion entre los medios de comercializaciéon y el
posicionamiento en los establecimientos de hospedaje de la ciudad de
Huaraz —2019.

- Identificar la relacién entre las ventas online y el posicionamiento en los
establecimientos de hospedaje de la ciudad de Huaraz — 2019.

- Identificar la relacién de la usabilidad y el posicionamiento en los
establecimientos de hospedaje de la ciudad de Huaraz — 2019.

- Identificar la relacidon entre la seguridad de comercializacién digital y el

posicionamiento de hospedaje de la ciudad de Huaraz — 2019.



1.4.

1.5.

1.6.

Justificacion de la investigacion
Tedrica: la investigacién tiene como propdsito aportar conocimientos existentes
sobre el comercio electréonico como estrategia de posicionamiento de los
establecimientos de hospedaje, asi como soporte de futuras investigaciones
descriptivas, correlacionales y experimentales.
Practica: promover el valor del uso del comercio electrénico en los
establecimientos de hospedaje, a fin de contribuir en el posicionamiento en

funcién a las demandas y anticipaciones de los clientes.

Econdmica: Contribuir en el incremento de la demanda y por consiguiente en la
rentabilidad de las empresas minimizando los costos de inversién en publicidad

pocoefectivas.

Social: Promover la efectividad de las plataformas sociales para obtener
informacidén acerca de diferentes aspectos de comercializacién digital, asi como:

alojamientos, restaurantes, viajes y otras necesidades del usuario.

Delimitacidn del estudio.
Delimitaciéon temporal: se desarrollé en el 2019.
Delimitacién espacial: se realizé en la ciudad de Huaraz, regién Ancash 2019.

Delimitacién Tedrica: Ecommerce y posicionamiento.

Viabilidad del estudio.

La investigacidn es viable gracias al respaldo de las autoridades universitarias.,
empresarios de los establecimientos de hospedaje y del asesor, quien orienté el

desarrollo de la investigacion y del uso de la literatura.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1. A nivel internacional

Mateo (2015) en su tesis titulada: "Andlisis del uso del comercio electréonico como

tactica empresarial en las compafias que ofrecen servicios de alojamiento en el

Canton Salinas, perteneciente a la Provincia de Santa Elena.", arriba a las siguientes

conclusiones:

Se llegd a determinar que las empresas hoteleras en Salinas venia utilizando
un sistema obsoleto y desfasado para mercantilizar sus servicios, debido a
que el teléfono y el correo electrénico se utilizan generalmente para
enviarle informacion y comunicacién sobre sus servicios limitdndose solo
en realizar promocién y publicidad, dificultando de esta manera la
comercializacion; en tanto, haciendo uso de este sistema solo se podia
obtener informacién basica que también se menciona que solo llega a las
personas con las que se tiene una red de contactos, que también en suma
al cliente no le interesaba en ese momento limitando el interés del

consumidor.

La investigacidon muestra que los sitios web son los medios de comunicacion
mas efectivos y pueden usarse para promocionar sus emprendimientos; no
obstante, en ciertos conjuntos de empresarios hoteleros utilizaban esta
plataforma solo con fines promocionales y publicitarios, asi mismo debe de
reconocer que los grandes grupos hoteleros no despliegan acciones y
actividades en esta plataforma internamente y carecen de una dinamica de

comercio electrénico.

Otro mecanismo de marketing popular mas utilizado por los hoteleros de
Salinas es la promocién y venta de servicios en linea, a través de portales
web de turismo internacional; siendo TripAdvisor es el mas usado vy
preferido, siendo seguida de menor medida Despegar.com y por otra parte

también se usan otras plataformas de menor medida que estan disponibles



que les permitan llegar en menor medida para promocionar sus negocios.

— Los hoteleros estan reconociendo la necesidad de introducir e implementar
técnicamente sitios y paginas web, por lo que se ha incluido el comercio
electrénico, que este orientado en sus operaciones para alinear sus
estrategias con el mercado digital global, y el marketing relacional en linea
se ha convertido en una parte integral de estos esfuerzos buscando tener

clientes habituales con estrategias de negocios.

— Para crear una oferta de E-comerce orientada a la sostenibilidad los
hoteleros en Salinas, se evidencia que el trafico de redes demuestra que al
menos diez sitios web de hoteles recopilan informacién sobre las
caracteristicas para conocer las nuevas tendencias de comercializacién,
siendo ello que se hicieron comparaciones utilizando una matriz sobre la
estructura de las propuestas para obtener dicha informacién de sus
funcionalidades para conocer a las nuevas tendencias.

Pierolo (2014) en la tesis: “El Desarrollo del E-Commerce como Alternativa
Estratégica en una Pyme Comercializadora de Neumaticos por Mayor y Menor”,

llega a las siguientes conclusiones.

- Alolargodel presente trabajo, se han demostrado de cada uno de los beneficios
gue trae consigo la inclusién de las tecnologias de la informacion, inteligencia
artificial, medios de comunicacién, y la TIC's , que se evidencia que una
estructura organizativa serd eficaz siempre en cuando haga uso de su
estrategias de comercializacién adecuadamente con uso de herramientas y
tecnologias de manera comercial de la empresa FyM.

- Debemos de indicar que la ventaja que posee la Internet es que viene a ser
una de las herramientas que hace uso de las tecnologias con la capacidad de
vincular a nuestra disposicidn una alta gama de informacién en tiempo real y
con mayor enfoque dindmico.

- Se indica que las mas importantes aplicaciones que se alojan en los sitios y
paginas Web manejado son a través de la ventana online de las diversas

actividades fisicas, mientras que otras implican hacerlas mas eficientes en



términos de costos.

- La tecnologia no solo se situa y enfoca en la Internet, sino en avances
tecnolégicos complementarios, los cuales estan orientados a incorporacion
de escaneo, programacion orientada al objeto, comunicaciones inalambricas
y bases de datos relacionales

- Por el otra parte, los sitios web y portales web forman parte de nuevos
mercados que atraeran a las empresas, siempre en cuando estas logren
desplegar las ventajas que permite la tecnologia, enfocado en valorar los
costos que genere su mantenimiento.

2.1.2. A nivel nacional.
Horna (2017) en la tesis: "El analisis de la conexion entre el marketing digital y la
percepcion de los clientes en las pequefias pastelerias del distrito de Trujillo en el
afio 2017”, arroja las siguientes conclusiones:

- Las empresas de diferentes rubros se enfrentan hoy a un entorno dindmico
y relativamente exigente por las necesidades que busca cubrir frente al

marketing digital, que ha traido consigo la globalizacién; Sin embargo,
pueden lograr conseguir respuestas y resultados por mas simples que sean,
pero si se mide de acuerdo a la efectividad con la medicién correctamente
en base a la rentabilidad enfocado a un manejo integral. En tal sentido, dado
que hay una conexion relevante y favorable entre el marketing digital y la
ubicacién, por mas baja que resulte ser, en consecuencia, es importante que
todas las estrategias de marketing digital se optimicen en cumplir objetivos
claves del negocio, o el rendimiento, pero que dista de la realidad; para
una vez que hayan sido fijados los objetivos seran necesarios establecer
indicadores adecuados para que cualquier esfuerzo sea medible logrando
saber de esa manera el objetivo de posicionamiento.

- Se confirma la hipdtesis de investigacion general, en base a la existencia de
una relacién entre el marketing digital y el posicionamiento de las pastelerias
Mypes del distrito de Trujillo en el 2017 obteniendo los siguientes resultados:
(rs=0.49 y p<0.05), estadisticamente significativa, moderada y positiva.

- Asi mismo, se evidencia con una acertada aseveracién de la hipdtesis



especifica de investigacién que existe una relacidn estadisticamente
significativa, con enfoque positiva y a su vez moderada entre la dimension
publicidad cdmarketing digital con la fidelizacién del cliente de las pastelerias
Mypes del distrito de Trujillo en el 2017, evidenciandose de esta forma como
resultado: (rs= 0.45 y p<0.01).

- Concluyéndose que se reafirma la hipotesis especifica de investigacion
respecto a la relaciénestadisticamente significativa, con enfoque positivo y
bajo, entre la dimensién comercializacién del narketing digital con la
satisfaccidn del cliente con el resultado de. (rs= 0.35 y p<0.05), respecto a las

pastelerias Mypes del distrito de Trujillo en el aifio 2017.

Roque (2015) en la tesis:” "El uso de estrategias de comercio electrénico como
medio para la transaccidén comercial de servicios en hoteles de tres estrellas en la
Ciudad de Puno, durante los afios 2014-2015", llega a las siguientes conclusiones:

- Las causas que determinan el escaso involucramiento y la limitada utilizacion
de estrategias e-comerce en hoteles de tres estrellas de la ciudad de Puno, se
presenta con la escasa informacién hay actualizacién que tienen los duefiosy/o
administradores, referente a los beneficios que brinda la comercializacién de
sus productos y la falta de confianza para publicitar las ventas por este canal.

- La reputacion que se presenta en linea es importante y ventajosa para los
gue emplean estas herramientas de marketing, para poder incrementar el
modo de disminuir las ventas de los establecimientos de alojamiento en
general, siendo los servicios mas delicados por el tema de las redes sociales
y medios de difusiéon y comercializacién que brinda el hotel, resulta
fundamental para sus clientes ya que asi se determina la calidad de su
emprendimiento, calificado por las herramientas de comercializacion.

- Respecto a la inversion, es visible y observable, que la mayoria de los
propietarios y/o empresarios de los establecimientos de alojamiento prefieren
invertir en la comercializacién de tradicional, mas no en comercio electrdnico,
por lo que vendria menos costoso y efectivo generando mayor ventaja

competitiva y eficiente



2.1.3. A nivel local
Baltazar (2018) en la tesis: “Sistema de informacion web para la gestion de ventas
en laempresa Perd Tour E.I.R.L. Huaraz — 2018”, llega a las siguientes conclusiones:

- Menciona que se consiguié generar la implementacion de un medio
informdtico que cumple con el objetivo general de la investigacion,
generandose de esta manera la inclusion de un sistema de informacion web
que se sustenta en optimizar la gestion de ventas de la empresa de turismo
PERU TOUR E.I.R.L. siendo de esta manera la generacidn del éxito.

- Elsistema de informacion en las empresas el desarrollo e implementacién se
enfoca a la mejora, considerando el tiempo que se incurria en utilizar las
cotizaciones y reservaciones asi mismo como en la forma de exhibir la
informacién de los destinos turisticos.

- En determinado caso el Sistema Web de Gestién de ventas que implementd
PERUTOUR E.L.R.L. permitié generar cotizaciones, inspeccionar servicios
disponibles, disponer de espacios de interaccion con usuarios, reservar y
gestionar paquetes turisticos, disponer de una maquina registradora
generando de esta manera un espacio propio para el cliente como para la
empresa a través del Servidor WAMP en el desarrollo de la aplicacion,
generando una conexidn con una base de datos de MySQL en el sistema.

Cano (2018) en la investigacidon: "Pagina web con sistema de pago en linea dirigido
a visitantes internacionales para la reserva de circuitos turisticos ofrecidos por las
agencias de turismo en Huaraz durante el ano 2018." llega a las siguientes
conclusiones:

- Indique que para poder asegurar la calidad en el servicio se debe realizar la
reserva propia dentro de un circuito turistico que sea mas facil y dindmico
recomendando que haga uso de una Plataforma, que permita realizar una
reserva personalmente. En tanto demostréd con la investigacién que se
sustentd con los resultados evidencidndose un 40.91% de intermedia
satisfaccion sobre un 12.1%insatisfaccién, concluyéndose que la calidad del

servicio mejorara con el uso de la Plataforma web.

- Asi mismo, nos demuestra que el resultado asegura la calidad de informacidn



con respecto a los recorridos turisticos, tomando como criterio la veracidad,
generando una disponibilidad a través de la plataforma web, todo esto
después de haber aplicado una encuesta dirigida a los turistas, obteniendo
como resultado de una satisfaccién por la validacion y formalizacion de una
reserva, ello en base a la validacion del pago de una reserva con un plazo de
10 minutos para efectuar una reserva.

2.2. Bases tedricas
E commerce o comercio electronico

Rios (2015) sostiene que La modalidad de comercio electrdnico realizada en linea
se define como "cualquier tipo Proceso de transaccidon o intercambio de datos
comerciales fundamentado en la transferencia de datos a través de esta red de

comunicacion".

Rastrollo y Alarcén (1999) afirman que el comercio electronico como: todas las
modalidades de operaciones comerciales, ya sea entre individuos u
organizaciones, realizadas a mediante el procesamiento y la transmisién
electrdénica de datos, sonidos e imagenes". La expresion E commerce no se utilizan
de manera exclusiva para transacciones que se completan integramente a través
de medios electrénicos. Es suficiente que algunas fases (intercambio de
informacién, exhibicidon de catdlogos, publicidad) se dirijan mediante los medios
descritos. Estas herramientas no son transaccionales, sino que estan enfocados en
una futura comercializacion que podria materializarse a través de medios fisicos

(como la distribucion de libros).

El desarrollo de Internet supone un gran cambio de perspectivas, principalmente en
relacién en las pequefias empresas vy las ventas al consumidor final. La promocion,
produccidn, adquisicidn, pago y entrega del servicio pueden llevarse a cabo de manera
electrénica a través de Internet. Aunque este nivel de automatizacion no esta
ampliamente difundido, con frecuencia los clientes realizan los pagos utilizando el
teléfono mévil y la tarjeta de crédito después de realizar el pedido de forma virtual en

Internet.

Segun Cisneros (2017) identifica las ventajas y desventajas del E- commerce que a



continuacion se detalla:

Ventajas
- Superacion de las limitaciones, que se presentan por el espacio geografico.
- Se obtiene un nimero mayor de clientes, tanto off line como online,gracias al
internet que permite un aumento de visibilidad.
- Los costos de inicios y de mantenimiento son menores a diferencia de un negocio
tradicional.
- Elempresario puede mostrar los productos con mayor facilidad.
- Brinda al comprador una mayor facilidad y rapidez, para identifica sus productos
deseados.
- Ahorro de tiempo para el comprador al momento de adquirir los productos.
- Distribucién éptima del tiempo dedicado al negocio y a su vez tiempo dedicado a la
asistencia al cliente.
- comodidad para desarrollar y ejecutar estrategias, donde se aplican estrategias como
descuentos, cupones, entre otros.
- Se ofrecen mayor informacién de los productos al comprador.
- Hace posible la comparacidn de los productos, en base a sus caracteristicas y
precios.
Desventajas

- La competencia crece, esto se debe a que cualquier usuario puede dar
inicio a un negocio de comercio virtual o electrénico.

- Laincredulidad de muchos clientes, debido a primero quieren ver el
producto en fisico para después realizar la compra.

- Los costos en el tema de los envios son elevados, aun cuando el tamafio
del negocio es pequefio, por ello, es una gran desventaja para ese tipo
de empresa.

- Se dificulta la fidelizacién de los clientes y demanda un planteamiento

estratégico de caracter profesional.
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- Adiferencia de una tienda convencional, la tienda en linea demanda
mas trabajo personal.

- La seguridad del sitio web puede constituir una dificultad para el empresario.
- Larentabilidad de lo que su puede vender en linea es diferente segun el

producto. Es necesario evaluar minuciosamente la estrategia de
marketing.

- Los compradores desean tenerlo todo: el mejor servicio, el mejor precio y
una atencién individualizada. En consecuencia, competir bajo estos
términos se torna complicado para las empresas pequeiias frente a las

empresas grandes.

Nuevos modelos de las ventas onlineSocial Commerce
El social commerce, se puede decir que es una sub-categoria del e-commerce que

hoy en dia sirve como un soporte, de donde se sostiene la influencia de las redes
sociales. Cabe sefialar que algunas ventajas, deben ser considerados, por ejemplo,
el feedback del servicio o producto, y adicional a eso puede ser un canal mas para
la atencion al comprador, donde se generan reviews de los servicios y productos
ofrecidos de forma natural (Cisneros, 2017).
Mobile Commerce

El mobile commerce, se puede decir que es la evolucion del e-commerce, la cual
se debe al impacto en nuestros dias lo que abarcan los dispositivos mdviles en su
totalidad. EI mobile commerce no se limita Unicamente a trabajar las ventas
mediante el uso de un correo y/o responder un mensaje de texto, ni mucho menos
por responder los mensajes WhatsApp; por otro lado, las formas de pago
especificas de hoy en dia, son mediante un aplicativo mobile o mediante el acceso

al sitio adaptadas para moviles (Cisneros, 2017).

Importancia de las ventas en linea.

La tecnologia cambia constantemente y el nuevo mundo se encuentra en
globalizacion, por ello es significativo que todo negocio por mas grande o mas
pequeiia que sea tengaal internet como un aliado estratégico. La disponibilidad de
las herramientas solo depende de los bases para desarrollarlas e implementarlas.

La gran parte de los consumidores ya sea en establecimiento fisico o en linea,



anticipan recibir un servicio veloz y eficiente, por lo tanto, es esencial reducir los
participantes implicados. conjuntamente con los procesos. Se requiere la
automatizacién de los procesos mediante el uso de la tecnologia, pero se debe
visualizar que en algunas instancias las ventas online se hacen mediante un
intermediario para facilita una venta, la cual se conoce como “Reintermediacién”

(Cisneros, 2017).

Funcionalidad de las ventas online
La funcién mas importante en enfocarse en esfuerzos para asegurar canales y plataformas
de comunicacidn que faciliten la interacciéon con los usuarios en el ambito de las ventas

online. Para lograrlo, es crucial considerar los siguientes aspectos: criterios:

o Informacion Pasoso de ;
Simplicidad | —» Telefono
relevante compra

Figura 1. Funcionalidad de las ventas online

La simplicidad nos quiere decir que se debe tener en cuenta que, a pesar de tener
muchos dispositivos méviles con una avanzada tecnologia, no cambian de ser
dispositivos méviles, por ello, con falta de espacio, se debe tratar de impresionar
con una informacion corta pero que sea importante. Por otro lado, se debe
considerar en usar la menor cantidad de procedimientos posible al momento de
insertar datos. Para finalizar es recomendable consignar un nimero moévil donde
el internauta pueda visualizarlo con facilidad (Cisneros, 2017).
Tipos de comercio electronico

Segun Anteportamlatinam (2014) describe 4 tipos de comercio electrénico o
ecommerce para el proceso de comercializacion, que de detallan de la siguiente

manera:
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£Quign vende? ¢ Quién compra?
EMPRESA — B2C — COMNSUMIDOR
EMPRESA -— . B2B - EMPRESA

COMNSUMIDOR - | c2C > COMNSUMIDOR

COMSUMIDOR -~ @ -ul—h-‘ EMPRESA

Figura 2. Tipos de comercio electrénico

Business to Consumer (B2C)

B2C es el E commerce entre empresas y compradores lo cual es un aplicativo del
mercado virtual, que no son mas que estrategias tradicionales de venta del
mercado habitual. Sin embargo, se presenta importantes diferencias en este nuevo
canal de venta.

La realizacion de ventas por medios electrénicos, se conoce como Business to
Consumer, debido a que parte o todas las actividades lleva tradicionalmente al
intercambio de mercancias entre un negocio y sus clientes. Esto quiere decir, que
es aquella modalidad de comercio electrénico que ocurre entre proveedores que
ofrecen determinados articulos y los usuarios que los adquieren. Este proceso
inicia con la simple promocién que hace el vendedor de sus productos por medio
de la pagina web, y concluye con La conclusién de la operacién monetaria motivada
por el intercambio, por otro lado, La compensacidn por la compra del articulo se realiza
mediante el uso de una tarjeta de débito o crédito e incluso se puede realizar las
operaciones de manera fisica, pero también se puede realizar la entrega en si, en
el caso de un producto que sea apto para ser despachado parcial o totalmente a
través del servicio de Internet. El tipo de potencial del comprador, en el B2C, tiene
un perfil de “ciberconsumidor” que no son mas que personas jévenes,
primariamente hombres, no obstante, hay un incremento del porcentaje de

mujeres conectado a la Red urbana que poseen un alto nivel cultural. Por ello se

14



genera un mercado culto y que decide con firmeza bien lo que quiere obtener. El
potencial que presenta el cliente demanda al vendedor on-line unos niveles de
calidad y precio, pero también quieren un servicio y una atencién impecable. Pero
estos factores pasan a ser secundarios en una relacion tradicional, por lo que se
transforman aqui en decisivos de compra, que relaciona la logistica, la

personalizacidn de la oferta y la seriedad en el cumplimiento del servicio.

Business to Business (B2B)

Muchos autores consideran que el comercio electrénico entre compaiiias ha dado
lugar a las empresas online. La transaccidn estd vinculada al canal mayorista en el
mundo material.

El “Business to Business” se define como un tipo de comercio virtual donde una
empresa intercambia servicios o bienes con un cliente (empresa). Esto quiere decir,
gue una empresa es proveedor de la otra, y que esta ultima empresa actia como
cliente de la primera. El proceso de la transaccion comercial del productor de
servicio o del bien, que vende a una entidad mayorista, la cual, a su vez, distribuird
el producto al consumidor final. Esto se refiere a la cadena de suministro que
también involucra la relaciéon comercial entre empresas a través de las redes.

El modelo de negocio B2B brindan la oportunidad de minimizar los costos y hacer
crecer los ingresos. Cuando se implanta el acceso a la herramienta a través de la
conexidon a Internet, facilita que la empresa consulte a sus proveedores la
disponibilidad de stocks, y asi poder hacer un seguimiento de sus pedidos vy
determinar donde se encuentra en la cadena de suministro. Por otro lado, se agiliza
el tiempo empleado de manera notable para el proceso de contratacion, esto se
debe a que los pedidos hechos por la Internet se procesan en tiempo real con el
uso de la pagina web, como se puede observar el famoso carrito en muchas de la
compra virtual, donde se compran articulos y/o productos de manera instantanea.
Esto trae como consecuencia la reduccion de los costos del pedido, se consiguen
comunicar con otras empresas y/o negocios de lugares diferentes, donde se
incluyen también otros paises; por otro lado, un valor econémico importante se da
con el ahorro de tiempo. Por ejemplo, esta forma de hacer negocios se utiliza con

mucha frecuencia en el sector de las agencias de viajes y empresas hoteleras.
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Ventajas

Las interacciones tienen lugar a través de forma rapida y segura.

Los sistemas informaticosde la empresa se integran de manera directa de
los datos de la transaccidn.

Existe la posibilidad de recoger un mayor nimero de demandas u ofertas,
aumentando la competencia.

Se evita tratos a favor, a través de la despersonalizacion de la compra

Se reduce el proceso: las visitas comerciales son menores, la negociacion
se torna en un proceso rapido, etc. Por ello, los clientes pueden solicitar
una reduccidn de precios en base al menor coste de gestion, pero a su vez

los vendedores pueden aumentar el beneficio en la venta.

Asimismo, acarreard beneficios que incidirdn en el aspecto econémico:

Disminucién de gastos

Expansion de las divisiones de mercado.

Compartir datos con el fin de facilitar la comercializacion.
Mayor supervisidn sobre costos, calidad y proveedores.

Mejora la eficiencia de la cadena de valor al eliminar intermediarios que
no agregan valor a la transaccién.

Simplificacion del proceso: disminucidon de visitas comerciales,
negociacién mas veloz, etc. En tal sentido, los consumidores pueden
solicitar una disminucién de ajuste de precios debido a la reduccién de

costos de administracion.

Customer to Customer (C2C)
El consumidor a consumidor se refiere al intercambio a través del respaldo

tecnoldgico de la Internet, donde se intercambia informacion sobre el consumo;

por esta informacion se da a cambio una compensacién.

En este tipo de modelo los consumidores son los que suministran informacién de

marketing a los negocios que requieren esta informacion para administrar sus
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propias operaciones comerciales, este método es la inversa de lo que ocurria en la
modelo B2C.
La informacién que los clientes ofrecen en el negocio C2B se basa
principalmente en:

- Numero sobre los intentos de compra.

- Informacién sobre preferencias relativas de servicios y bienes, en base a

las percepciones que consumen.
- Respuesta on-line a cuestionarios donde se toca el tema del consumo.

Datos socioecondmicos y perfiles de consumo.

Customer to Business (C2B)

“Cliente a negocio” hace referencia al uso del soporte técnico para la Internet
enfocado en intercambiar informacién sobre el consumo debido a que hoy en dia es
el consumidor quien proporciona a las empresas siendo esta informacién
significativa para el marketing que necesitan y deben de manejar todos los negocios.
Los tipos de investigacién que los consumidores brindan en el comercio C2B
generalmente consisten en los que se detalla a continuacién:
— Datos de propdsito de compra.
— Datos sobre las percepciones y preferencias con lo que respecta a los bienes
y servicios que son consumidas.
— Respuestas en linea a encuestas buscando averiguar Perfiles de consumo y
niveles socioecondmicos y de adquisicion.
— Datos sobre frecuencia de consumo y las caracteristicas ante el posible
cambio de consumo de productos especificos.
— Cotejar productos y servicios que se ajusten a sus intereses.
— Datos posteriores que sean efectuados por la compra y/o el disfrute del
servicio.
Rios (2015) clasifica el comercio electrénico en:

a. Los fragmentos que interactuan son:
- B2B (Business to Business): negocios transado y realizados entre dos
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empresas.

- B2C (Business to Consumer): viene a ser el intercambio de productos
entre empresas y consumidores.

- C2C (Consumer to Consumer): siendo una transaccion e interaccién entre
consumidores a través de una empresa que funciona a través del como

soporte del intercambio.

b. La naturaleza de transferencia de datos.
— Directo: Las operaciones mercantiles se van agotando en teoria desde el primer

acto intangible siendo esta una transmision perfecta.

— Indirecto: Implica que la transferencia tangible requiera de un segundo proceso
para la entra lo adquirido clasificdndose como "imperfecto" debido que la falta de
inmediatez puede situarse en problemas legales.

Ademas, Piccini (2015) identifica los tipos de venta online en:

a. Negocio a negocio (B2B)
El comercio tiene lugar entre empresas que manejan en Internet sin la participacion

del consumidor y se puede realizar de varias maneras.

— Un mercado controlado solo se enfoca em aceptar vendedores que buscan

compradores.

— Porotra parte, hay un mercado donde los compradores se enfocan en buscar

proveedores.

— Siendo este por su parte un mercado donde los intermediarios generar

dinamicas de transaccién entre comerciantes y vendedores.

— Es necesario contar con experiencia en el mercado para participar en este
tipo de transacciones.
La razén fundamental de dos empresas que participan es la venta definitiva al
cliente.
El E commerce en este grado, se mejora la eficacia en la venta y en La conexién
comercial entre las companias.
b. Negocio a consumidor (B2C)

Tiene lugar entre una empresa (tienda virtual) y un usuario interesado en
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adquirir un producto o utilizar un servicio.

Ventajas:

— Los clientes pueden acceder a su tienda y productos a través de sus
dispositivos electrénicos, lo que hace que las compras sean cémodas

y rapidas.
— Ofrece precios constantemente actualizados y descuentos especiales.

— Laatencidn al cliente se proporciona directamente a través de varios
canales.

c. Negocio a empleado (B2E)
La empresa actua principalmente como intermediario entre la empresa y sus
empleados, ofreciendo directamente precios especiales en sus tiendas en linea

y sitios web para ayudar a los trabajadores a mejorar su rendimiento. laboral.

Beneficios:

— EI E commerce interno que oferta oportunidades exclusivas para los

trabajadores.
— Lealtad y motivaciéon de los empleados.

— Acceso a informacién de productos y consultas internas.
d. Consumidor a Consumidor (C2C)
Un sujeto que no requiere un bien comprado y decide comercializarlo por
medio de la Internet para completar una venta con otro cliente. El consumidor
inicial hace una propuesta atractiva a otro consumidor que estd interesado en
el producto bien que estd vendiendo. Este tipo de negociacion es mas comun
en plataformas de mercado como Mercado Libre, OLX, Ala Maula y otras de

naturaleza similar.

— El proceso de pago es similar a otros tipos de procesos de comercio

electronico.

— Beneficios:
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— Reutilizacién de productos.
— Compra entre precios bajos y ofertas exclusivas.

— Extiende alcance al publico en general.
e. Gobierno a consumidor (G2C)
Los ciudadanos de cualquier forma de gobierno pueden procesar en lineay la
informacion esta facilmente disponible. Los tramites pagados también estan

cubiertos, por lo que sera una transaccion en linea.
Beneficios:
— Ahorro de tiempo.

— Un procedimiento rapido y seguro.

Estos son los tipos de E commerce mdas comunes, pero hay otros. El E
commerce incluye no solo las ventas en los establecimientos en linea, sino
también situaciones mas complejas como los procesos internos de las
empresas y las acciones de los gobiernos (Piccini, 2015).

Elementos del Comercio Electronico

- Pagina Web

Un sitio web es un registro o informacidn de cualquier tipo escrito en un formato
HTML compatible con la World Wide Web (WWW) (abreviatura de Hyper Text
Markup Language o Hypertext Markup Language), a cuyo contenido se puede
acceder mediante algunos navegadores. Se denomina sitio web al conjunto de

paginas web vinculados bajo un Unico dominio (Galan, 2017).

Informacion electrénica, desde texto hasta video, en la World Wide Web (www)

accesible a través de un navegador web.

- Correo electrénico
Constituye un servicio web que facilita a los usuarios pueden enviar y recibir mensajes

(asimismo conocidos como mensajes electrénicos o cartas) utilizando sistemas de

comunicaciéon electrénica a través de varios puertos y protocolos de red establecidos
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internamente. El correo electrénico es extremadamente versatil y puede usarse para todo,
desde propdsitos personales simples hasta propdésitos mds complejos, como desarrollar y
ejecutar estrategias de marketing, establecer empresas publicas o privadas (Digital
Knowledge 2017).

El correo electrénico (correo electrénico) ahora juega un papel importante como
documento de identificacion. DNI en internet. Entonces, si no tiene una direccion de correo
electrénico, las principales redes lo llaman anénimo (Knowledge Digital, 2017).

Su funcién principal la funcién principal de los medios electrénicos es el intercambio de
mensajes entre usuarios.

por medio del correo electrénico, lo que facilita enormemente la comunicacion entre

personas.

- Facebook
Una red social fundada por Mark Zuckerberg cuando era estudiante en la Universidad de

Harvard. El objetivo era crear un espacio en el que los estudiantes pudieran comunicarse
sin problemas entre si y compartir contenido facilmente a través de la web. Su proyecto
fue tan innovador que con el tiempo se fue extendiendo a todos los usuarios de la red.
Facebook se fundd en 2004, pero tardd varios afios en salir a bolsa y no fue hasta 2007
gue la empresa comenzé a desarrollar idiomas como espainol, portugués, francés y
aleman. Es importante sefialar que, a pesar de la popularidad del servicio, la mayoria de
sus usuarios residen en los Estados Unidos. Segln estimaciones, las redes sociales
cuentan actualmente con mas de 500 millones de usuarios, y en 2012 ya superaban los
1.000 millones de usuarios en todo el mundo. Alrededor del 60% de los 4.444 usuarios se
conectan a la red social todos los dias, lo que convierte a Facebook en una una
herramienta de marketing de gran relevancia. Esto posibilitard que las empresas
desarrollen perfiles publicos a los que puedan acceder sus clientes. Al crear su propia
pagina o aplicacion de Facebook, puede crear campanas personalizadas que publiquen
piezas de contenido que lleguen a sus seguidores al instante. También facilita una
interaccidn mds cercana y directa con los clientes.

en respuesta a sus diversas sugerencias y consultas (Mercadal, 2016).

- Twitter

El mejor servicio de microblogging. Es ampliamente utilizado como medio de noticias
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porque permite comunicar y comentar informacién importante casi al instante.
Las empresas estan utilizando Twitter para permitir una comunicacion mas fluida con los
clientes y rastrear comentarios significativos sobre su negocio en las redes sociales

(Mercadal, 2016)

- WhatsApp
Una de las plataformas de redes sociales mas rapido crecimiento en los ultimos afnos,
ofrece servicios de chat e intercambio de imagenes/videos a través de teléfonos
inteligentes. Estd vinculado a su numero de teléfono y la aplicacidn en si sincroniza los
datos al instante para que pueda mantenerse en contacto con las personas que tienen la
aplicacion instalada en la agenda de contactos de su dispositivo telefdnico. a través de
mensajes cortos y entrega instantdnea. La publicidad en WhatsApp esta prohibida, sin
embargo, las empresas pueden emplearla para mantener una comunicacién directa y

privada con los consumidores (Crespo, 2016).

- Whatsapp para Negocios

Actualmente exclusivo para usuarios con sistema operativo Android, tiene como objetivo
conectar empresas e instituciones con clientes potenciales a través de la aplicacién del
mismo nombre. La aplicaciéon permite a las empresas generar perfiles de la industria,
responder preguntas de los clientes, obtener informacién sobre las interacciones de la
plataforma y autenticar las cuentas de WhatsApp. Otros usuarios y prospectos de
WhatsApp no necesitan descargar una nueva aplicacién para interactuar con su empresa,
pero pueden controlar con qué interactian y el contenido que reciben. "Las empresas
ahora pueden controlar qué mensajes reciben con la posibilidad de impedir Ila
comunicacién de cualquier numero (blogueo). de mensajes, incluidos los mensajes
corporativos, o denunciarlos como spam. Estos son nuevos en la nueva aplicaciéon
WhatsApp Business. Es una funcién, es una funcion".

Instagram

Es a la una plataforma de redes sociales y una aplicacién para dispositivos mdviles. Los
usuarios pueden subir fotos y videos mediante diversos efectos fotograficos, como

marcos, aplicar filtros y ajustar los colores. Posteriormente, comparte estas imagenes en
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la misma plataforma o en otras redes sociales. Este servicio o red en la actualidad que
tiene mayor crecimiento en el mundo. Con un aproximado de 700 millones de usuarios,
la cual es empleada para compartir fotografias y videos, asi como, efectuar filtros y

transformar fotos de celulares en fotos con excelencia profesional (Lavagna 2017).

Posicionamiento
Serralvo y Marcio (2005) argumentan que un objeto esta ubicado si se puede
distinguir en una ubicacién en comparacién con las ubicaciones ocupadas por
otros objetos. La informacién de posicidn esta asociada con los modos vy las
variables utilizadas para definir el punto de referencia. Cuanto mas similares
sean las ubicaciones, mayor serd el nivel de reconocimiento del grupo de
referencia. Estos grupos de referencia tienen dos propdsitos. Estos pueden
contribuir al proceso de no diferenciacion o estandarizacion de referencias al
tiempo que aumentan la conciencia del articulo como integrante de una

clasificacién de productos o grupo estratégico.

La relevancia del concepto de categorias de productos se expresa
explicitamente en el concepto de posicionamiento. Los mercaddlogos a
menudo asumen que los clientes agrupan jerarquicamente los productos con
diferentes niveles de detalle. En la mente del cliente, los productos se
organizan primero en clases, luego en categorias de productos, luego en
categorias de productos y, en ultima instancia, en marcas. La divisién en
categorias de productos que son recordados por los clientes juega un papel
importante en las decisiones de los clientes (de Keller, Serralvo, Marcio, 2005).
La profundidad del conocimiento de la marca se relaciona con la probabilidad
de que una marca sea recordada, mientras que la amplitud se relaciona con el

recuerdo en diferentes contextos de uso.

El término "posicidn" se define en la literatura como la posiciéon que ocupa un
producto/servicio en relacién con sus competidores. Para Chintagunta (citado
en Serralvo y Marcio, 2005), la ubicacion implica especificar las dimensiones
perceptuales y medir la posicidn de los productos/servicios en multiples ejes,

y determinar dénde deben colocarse los productos/servicios para mostrar.
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"Nuevamente, el concepto de posicién definido por Arnott se refiere a un

mapa perceptivo.

El posicionamiento de mercado significa la estrategia aplicada en términos de
dividir el mercado y elegir el segmento en el que una empresa desea
participar. (Urbano, 2005, citado por Serralvo y Marcio.) Este articulo toma

prestado el concepto de posicionamiento de la estrategia empresarial.

Kapferer (citado de Serralvo y Marcio, 2005) define el posicionamiento como
resaltar los diferenciadores que distinguen a una marca de sus competidores
y la hacen atractiva para el cliente en general. Kapferer (citado en Serralvo y
Marcio, 2005) luego sefiala que “El posicionamiento es el proceso de
relacionar aspectos de una marca asociada a un conjunto de anticipaciones,
necesidades y deseos del consumidor final”. El posicionamiento es un
concepto clave que recuerda a los clientes que todas las decisiones se
determinan en base a la comparacién y que los productos solo se seleccionan

cuando estd claro que forman parte del proceso de seleccién.

Ibafiez y Manzano (2007) definen al posicionamiento como: “el acto de
moldear el producto o la presentacién de una empresa para ocupar distintos
lugares en la percepcidn de los consumidores”. El desenlace de este
procedimiento de posicionamiento es aportar valor al consumidor objetivo,
permitiéndole identificar y diferenciar sus productos, incentivandolo a
adquirir productos existentes frente a otras alternativas. Consiste en formar
una representacién nitida de un servicio, individuo o concepto. Elaborado a
partir de productos sobrantes de marcas competidoras en el ambito
comercial. Mas especificamente, el posicionamiento es realizar una propuesta

de valor Unica para un grupo especifico de clientes.

Se han realizado gasto de millones de dinero en publicidad para cambiar la
mentalidad de las personas, sin embargo, es casi imposible cambiar una idea
unavez que se ha formado, y apelar a fuerzas mas débiles, como la publicidad,

nunca conducird a tal cambio. "No lo confundas con los hechos. Mi mente ya
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ha interiorizado los hechos" Asi es como vive y actua la mayoria de la gente.

La gente comun soporta que le digan cosas que no sabe. (Es por eso que las
"noticias" son una herramienta de propaganda tan poderosa). Pero la persona
promedio no tolerard que le digan que estd equivocada. Intentar cambiar la
opinién de las personas esta directamente relacionado con el fracaso

publicitario.

La paradoja de una sociedad demasiado comunicativa como para la
estadounidense no existe nada mas importante en relacién a la comunicacién.
Donde la comunicacion a tu medida, todo es posible. No importa cudn

talentoso y ambicioso seas, nada es posible sin él.

Positioning viene a ser un sistema estructurado que te facilita identificar las
ventanas de tu mente. Este sistema se sustenta en la idea de que la

comunicacion solo sucede en el momento preciso.

Segun lbanez y Manzano (2007) sustentan que para lograr el posicionamiento

deben desarrollar los siguientes procedimientos.

4. Diferenciacion

1. Definicion del 2. Segmentacion de 3. Seleccidn del
mercado consumidores publico objetivo
eEstablecimie eldentificacion de *Valoracion del
nto de la variables de atractivo de cada
categoria a segmentacion segmento.
la que *Segmentacion de *Seleccion de los
pertenece. consumidores segmentos objetivo.
eDefinicion de eDesarrollo de
ventajas perfiles de
fundamentales y segmentos
adicionales resultantes.

Figura 3. Proceso de desarrollo del posicionamiento

Proceso de desarrollo del posicionamiento

Definicién del mercado

e|dentificar las
posibles opciones
de diferenciacion
para cada segmento
objetivo.

eSeleleccionar,
desarrollar y
comunicar la
estrategia de
posicionamiento
final elegida.

Como la primera etapa en el proceso de posicionamiento es reconocer de manera clara los

mercados en los que esta compitiendo (o pretende competir) la marca. A esto se le llama definir
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categorias relacionadas. Una categoria es un conjunto de productos disefiados para abordar una
necesidad o problema especifico. Al definir las categorias de membresia, podemos identificar dos
conceptos fundamentales en el proceso de posicionamiento: valor de mercado bdasico y valor
agregado.

Beneficios Clave: Son las caracteristicas o beneficios que debe ofrecer una marca para poder
competir en un mercado determinado. Por supuesto, los beneficios subyacentes variaran segun
su mercado en particular. A medida que cambian las definiciones del mercado, los rendimientos
subyacentes también pueden cambiar.

Beneficios Adicionales: Beneficios que son calificados positivamente por los consumidores pero
que no son esenciales para seguir siendo competitivos en el mercado. Asi como todas las marcas
tienen beneficios importantes, algunas marcas tienen beneficios adicionales que las distinguen

de otras.

Segmentaciéon de consumidores

La nocion de segmentacion esta estrechamente vinculada a la nocién de que dentro del mercado
hay individuos que estdn en busqueda de diferentes ventajas dentro de las marcas. En
consecuencia, los compradores no solamente estan en la busqueda de las ventajas esenciales
gue todos los productos proporcionan, sino también los beneficios adicionales que consideran
importantes para los grupos de consumidores.

Razones para segmentar: el objetivo principal de identificar un mercado objetivo es proporcionar
a los clientes un producto mas alineado con sus necesidades. Esto permite a la empresa
destacarse de la competencia al ofrecer beneficios que los clientes aprecian, al tiempo que
reduce la presion de competir en precio, ya que el producto satisface de manera mas efectiva
una necesidad especifica en consecuencia la fidelizacién de los consumidores.

Razones para no segmentar: Por el contrario, cuando una empresa oferta bienes diversos el
aumento en los costos de almacenamiento y operaciones es comun cuando se dirige a diversos
grupos de consumidores. Las asignaciones promocionales deben distribuirse entre varios
productos, la gestion del mercado se vuelve mas compleja y las decisiones se vuelven mas
desafiantes.

¢Como se segmenta?

¢Qué beneficios adicionales son importantes para los diferentes grupos de consumidores en el

26



mercado?

¢Qué tan grandes son los segmentos individuales?

¢Quién estd en cada segmento?

Criterios de segmentacién

Socio demograficos: Las variables sociodemograficas incluyen género, edad, estado civil,
estructura familiar, ocupacién, ubicacion geografica y educacidn. Si una empresa ingresa a un
mercado donde las diferencias entre los diferentes segmentos de consumidores pueden
explicarse por una variable sociodemografica, tiene mas sentido usar esta variable demografica

que enfocarse en beneficios especificos.

Psicograficos: Las variables sociodemograficas no estan necesariamente
correlacionadas con los diferentes grupos. En algunos mercados, las
variables relacionadas con el tipo de vida, pensamiento o la perspectiva de
vida de un cliente explican mejor la pertenencia de un individuo a un grupo
en particular.
Comportamientos: En numerosos mercados, el comportamiento del cliente
refleja la actitud hacia distintos productos y la eleccién de beneficios
especificos. Los criterios de comportamiento son mas objetivos que los
criterios psicograficos, especialmente en empresas que cuentan con una
abundante informacidn sobre sus clientes, las cuales facilitan al momento
de segmentar el publico objetivo.
Diferenciacion
Como se menciond anteriormente, la diferenciacién significa proporcionar a los consumidores
una oferta Unica, creible y relevante que se diferencie de lo que ofrecen los competidores. Esta
diferenciacién puede ser real o percibida en relacién con la forma en que el cliente percibe el
producto.
Estos requisitos pueden ser cumplidos de diferentes maneras por diferentes empresas.
Diferenciacién por caracteristicas del producto, incluyendo todos los niveles que componen el
producto (desde producto basico hasta producto mejorado). Las tarifas son eficientes.
Diferenciacién basada en beneficios proporcionados funcional o emocionalmente. Volvo es

seguro.
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Diferenciacion basada en cémo o cuando se usa un producto. Pringles es fiesta y compartir.
Diferenciacién por imagenes generadas por los usuarios segun el tipo de personas que consumen
y utilizan, por ejemplo, utilizar un Rolex significa estatus.

Diferenciacién frente a marcas o categorias competidoras.

Diferenciacion mediante una comunicacién mas clara de lo que es el producto y, en su caso, de
lo que no lo es, de los bienes de la competencia y de las categorias y segmentos de mercado
existentes.

2.3. Definiciones conceptuales

Email marketing: se entiende como el marketing digital desarrollado con el email
como principal medio, donde el software de email marketing resulta como uno

métodos de hacer marketing mas eficiente (CENFOTUR, 2018).

Mediante campaiias de marketing por correo electrénico, no solo puedes
mantener comunicacién con tus contactos para fortalecer su lealtad, sino que
también es un medio que posibilita el aumento tanto del flujo, ya sea de visitas o
de transacciones comerciales. Su extensidn supera a otros canales, convirtiéndolo
en una opcién perfecto para diversas categorias de negocios. Ademas, su costo es

bajo en comparacion con los objetivos que permite alcanzar.

Neuromarketing: viene a ser un campo especifico dedicado a la investigacidon en
marketing, la misma que tiene vinculacién con su impacto que ocurre en el cerebro
humano. El neuromarketing es una estrategia que da respuesta a la forma de pensar
gue poseen las reacciones de los clientes frente a los estimulos percibidos al

observar un bien o adquirir algo.

El neuromarketing busca mejorar la manera de aproximarse al cliente, aprovechar
el rendimiento optimo a las necesidades y crear un entorno de publicidad
apropiada para que el bien destaque en mejores condiciones y el cliente termine

comprando (CENFOTUR, 2018).

Remarketing: El remarketing o retargeting es una estrategia dentro del ambito del

marketing digital que se centra en clientes que previamente interactuaron al hacer
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clicen un anuncio o al visitar la pagina web. En su esencia, el remarketing se enfoca
exclusivamente en los clientes que participaron cerca de convertirse en leads a
través de una landing page, correo electrénico o anuncio, pero que no completaron

completamente el proceso de conversion.

La operacién del remarketing implica exhibir la publicidad de la marca a aquellos
consumidores que estuvieron cerca de comprar el bien o servicio mientras exploran el

sitio. (CENFOTUR, 2018).

Lead: El lead es un cliente que ha manifestado interés en un producto o prestacion.
Un rasgo distintivo de este cliente es que ha suministrado sus datos con el fin de

obtener mas informacidn o iniciar una comunicacién comercial con la marca.

Por lo tanto, un cliente potencial puede ser simplemente un consumidor que ha
proporcionado sus datos para obtener mas informacion sobre el bien o el negocio,
o persona que ha solicitado un presupuestoatravés de un aplicativo, por lo que

dichas acciones es el eje del marketing digital (CENFOTUR, 2018).

SEO (Search Engine Optimization): Consiste en la mejora en los motores de
busqueda empleados mediante un conjunto de métodos utilizados para una

determinada marca, a fin de obtener una posicion superior enun buscador.

El objetivo del SEO se logra por medio un posicionamiento natural, es decir, en el
SEO no se efectta ningun tipo de pago como estrategia para incrementar la ubicacion de

un resultado (CENFOTUR, 2018).

SEM (Search Engine Mrketing): denominado también como Marketing en
Buscadores, la cual sirve para las campafas de anuncios en los diferente tipos de
buscadores, para ello se realiza un pago a fin de lograr un posicionamiento

(CENFOTUR, 2018).

2.4. Formulacion de hipotesis

2.4.1. Hipotesis general
La relacién entre el Ecommerce y el posicionamiento es significativa en los

establecimientos de hospedaje de la ciudad de Huaraz—2019.
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2.4.2. Hipotesis especificas

La relacidn entre los medios de comercializacién y el posicionamiento es
significativa en los establecimientos de hospedaje de la ciudad de Huaraz —
2019.

La relacién entre las ventas online y el posicionamiento es significativa en
los establecimientos de hospedaje de la ciudad de Huaraz — 2019.

La relacidon de la usabilidad y el posicionamiento es significativa en los
establecimientos de hospedaje de la ciudad de Huaraz — 2019.

La relacion entre la seguridad de comercializacion digital y el
posicionamiento es significativa de hospedaje de la ciudad de Huaraz—

2019.
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CAPITULO Ill: METODOLOGIA

3.1. Diseio de la metodologia

3.1.1.

3.1.2.

3.1.3.

3.1.4.

Tipo de investigacion

Segun el propésito de la investigacion fue aplicada, porque tiene como fin de
determinar la relacion entre el E commerce y el posicionamiento de los
establecimientos que brindan servicios de hospedaje de la ciudad de Huaraz,
mediantela aplicacién del cuestionario, a fin de obtener resultados confiables en
la determinacion del objetivo de la investigacion.

Nivel de investigacion

Una investigacién de nivel correlacional busca la relacién entre dos variables o
mas variables; mas no de causa efecto, en un momento determinado. Por lo que,
la investigacién fue detipo Correlacional, ya que, tuvo como objetivo general
determinar la relacion del Ecommerce y el posicionamiento de los
establecimientos que brindan servicios de hospedaje en la ciudad de Huaraz.
Diseiio

En el disefio de la investigacion respecto al comercio electrénico vy
posicionamiento fue no experimental, puesto que estas variables no fueron
manipuladas de forma deliberada; es decir, no se realizaron modificaciones
intencionadas de las variables ya mencionadas.

Enfoque

El enfoque es fue de tipo transversal o transeccional, porque la recoleccidn de los
datos de estudio fue en un solo momento con relacién a las variables de

investigacién.

3.2. Poblacion y muestra

3.2.1.

Poblacion

La poblacién estuvo conformada por 164 directivos y/o administradores de los
establecimientos que prestan servicio de alojamiento en la ciudad de Huaraz,

entre categorizados y no categorizados.
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3.2.2. Muestra

Para hallar la muestra para investigacidén se empleé la siguiente formula:

Donde:

Z: 0.95
p: 0.9

q:0.1
E: 0.05
N: 164

Z2pgN

E2(N — 1) + Z?pq

n = tamano de muestra

_ (1.95)%(0.9)(0.1)(164)

T 0.052(164—1)+1.952(0.9)(0.1)

n=75

Por lo tanto, n es igual a 75 establecimientos de hospedaje de la ciudad de Huaraz.

3.3. Operacionalizacion de variables e indicadores

comercializac
ion
digital

de
comercializacion

Mercado

Definicién del mercado

Sociodemografico

VARIABLES DEFINICION DIMENSION INDICADORES DTE'PO : TECNICA
VARIA INSTRUMEN
BLE TO
Uso del E mail
Medios de Uso de redes sociales
iali -
ic(;)r:nerua zac Uso de la Pagina web
’ “ .
Rios (2015) Deslcrlbe Uso de Celulares
el comercio electroénico —
realizado a través de Efectllwdad del
P . Socialecomerce
:‘nternet. . como: Ventas online Encuestay
X1=Ecommerce cualquier  tipo de Efectividad del Cualitati iad
transaccion o Mobilecommerce va guia t'e )
intercambio de _ cuestionario
informacién comercial Rapidez
que se fundamenta en sencillez
la transmision de datos B
mediante esta red de Usabilidad Indexabilidad
comunicacion Compatibilidad
Actualizacion
Seguridad de Nivel de seguridad
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Estilo de vida

(x Segmentacion
Ibdfiez y Manzano g

(2007) “E| Comportamiento
X2=Posicionamie posml.onamlento "se Valor agregado

describe como: "la

accion de disefiar la Confortabilidad

oferta y la imagen de
una empresa con el
objetivo de ocupar una
posicién distintiva en
la mente del Seguridad
consumidor".

Diferenciacion Status

Personalizacién del
Servicio

Figura 4. Operacionalizacion de variables

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1. Técnicas a e emplear

La encuesta fue empleada para la recoleccién de datos.

3.4.2. Descripcion de instrumentos

Fuentes primarias: se aplic6 como instrumento el cuestionario con preguntas
cerradas y respuestas categorizadas dirigido a los directivos y/o administrativos
de los establecimientos de hospedaje que prestan servicio de alojamiento de la
ciudad de Huaraz.

Fuentes secundarias: La fuente secundaria que se emplearon en la investigacion
fueron de libros, manuales y pdaginas webs, en relacion a las variables de

comercio electrénico y posicionamiento.

3.5. Técnicas para el procesamiento de la informacion

3.5.1. Métodos y modelos de analisis de datos seguin tipo de variable

Se empled el método el Ji cuadrado, por ser una investigacion correlacional, de
variables cualitativas, porque el propdsito fue determinar la existencia de la
relacion entre el comercio electrénico y el posicionamiento de los
establecimientos de hospedaje de la ciudad de Huaraz.

3.5.2. Programa utilizado para analisis de datos

Las informaciones obtenidas en la investigacién de campo fueron procesados
mediante el programa SPSS versién 25, que facilitd el andlisis univariado vy

bivariado de la informacidn; asi como, el programa de Microsoft Excel.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1. Tablasy figuras

Tabla 1:Edad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcent
aje
acumul
ado
<29 26 34,7 34,7 34,7
=>30-<39 23 30,7 30,7 65,3
Viélidos =40- <49 15 20,0 20,0 85,3
=50- <59 11 14,7 14,7 100,0
Total 75 100,0 100,0

FUENTE: Informacion obtenida a partir de la aplicacién de la guia de encuesta

Interpretacion:
En la tabla N° 1, se observa que < 29 afios de edad representa el 34.7% del total de
encuestados de los establecimientos de hospedaje, entre el rango =30- <39 el 30.7%,
>40- <49 el 20% y =50- <59 el 14.7%.
Concluimos que la mayoria de los encuestados son < 29 afios de edad en los

establecimientos de hospedaje de la ciudad de Huaraz.

Porcentaje

230-<39 240 -<439 250- 259
Edad

Figura 5. Edad de los directivos y/o administrativos de los establecimientos de hospedaje
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Tabla 2: Sexo

Porcent
Frecuen Porcentaje Porcentaje vélido )
cia aje
acumul
ado
. 39 52,0 52,0 52,0
Varén
36 48,0 48,0 100,0
Validos Mujer
75 100,0 100,0
Total

FUENTE: Informacion obtenida a partir de la aplicacion de la guia de encuesta

Interpretacidn:

En la tabla N° 2, se observa que el 52% de los directivos y/o administrativos de los

establecimientos de hospedaje son varones y el 48% son mujeres.

Concluimos, que la mayoria de los directivos y/o administrativos de

establecimientos de hospedaje de la ciudad de Huaraz son varones

60

Porcentaje

Vardn hujer

Sexo

Figura 6. Sexo

los
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Tabla 3: Importancia del E - mail en el posicionamiento de los servicios

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Regular 22 29,3 29,3 29,3
Bueno 22 29,3 29,3 58,7
Muy bueno 14 18,7 18,7 77,3
Validos
Malo 11 14,7 14,7 92,0
Muy malo 6 8,0 8,0 100,0
Total 75 100,0 100,0

FUENTE: Informacion obtenida a parir de la aplicacién de la guia de encuesta

Interpretacion:

En la tabla N° 3, se observa que el 29.3% de los encuestados consideran regular y

buenoel Email en el posicionamiento de los establecimientos de hospedaje, 18.7%

muy bueno,14.7% malo y solo el 8% muy malo.

Concluimos, que la mayoria de los encuestados consideran regular y bueno la

importancia del uso del Email en el posicionamiento de los establecimientos de

hospedaje de la ciudad de Huaraz.

Porcentaje

Regular Bueno  Muy bueno Malo

Importancia del E - mail

Muy malo

Figura 7. Importancia del E-mail
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Tabla 4: Importancia de las redes sociales en el posicionamiento de los servicios

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcent
vélido aje
acumul
ado
Bueno 30 40,0 40,0 40,0
Regular 23 30,7 30,7 70,7
Muy bueno 15 20,0 20,0 90,7
Vilidos
Malo 5 6,7 6,7 97,3
Muy malo 2 2,7 2,7 100,0
Total 75 100,0 100,0

FUENTE: Informacion obtenida a partir de la aplicacion de la guia de encuesta

Interpretacidn:

En la tabla N° 4, se observa que el 40% de los encuestados consideran como bueno el
grado deimportancia de las redes sociales, el 30.7% regular, el 20% muy bueno, el 6.7%

malo y solo el 2.7% muy malo.

Concluimos, que la mayoria de los encuestados de los establecimientos de hospedaje de

la ciudad de Huaraz, consideran bueno el grado de importancia de las redes sociales.
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Porcentaje

Bueno

Muy bueno Ivalo

Regular

Importancia de las redes sociales

Muy malo

Figura 8. Importancia de las redes sociales

Tabla 5: Importancia del uso de la pagina web en el posicionamiento

Frecuencia Porcentaj Porcentaj Porcentaje

€ evdlido acumulado
Bueno 28 37,3 37,3 37,3
Regu 17 22,7 22,7 60,0

lar
Muy bueno 16 21,3 21,3 81,3
Validos
Muy malo 8 10,7 10,7 92,0
Malo 6 8,0 8,0 100,0
Total 75 100,0 100,0

FUENTE: Informacién obtenida a partir de la aplicacion de la guia de encuesta

Interpretacion:

En la tabla N° 5, se observa que el 37.3% de los encuestados consideran como
bueno el uso de la pagina web en el posicionamiento de los establecimientos de

hospedaje, el 22.7% regular, el 21.3% muy bueno, el 10.7 muy malo y solo el 8%

malo.

Concluimos, que la mayoria de los encuestados consideran bueno el uso de la
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paginaweb en el posicionamiento de los establecimientos de hospedaje de la

ciudad de Huaraz.

Porcentaje

10,7
» L

o —
Bueno Regular  Muybueno Muy malo Malo

Importancia del uso de la pagina web

Figura 9. Importancia del uso de la pdgina web

Tabla 6: Importancia del uso de la pagina web en el posicionamiento

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Bueno 30 40,0 40,0 40,0
Regular 20 26,7 26,7 66,7
Muy bueno 17 22,7 22,7 89,3
Vélidos
Muy malo 4 5,3 5,3 94,7
Malo 4 53 53 100,0
Total 75 100,0 100,0

FUENTE: Informacién obtenida a partir de la aplicacion de la guia de encuesta

Interpretacion:
En latabla N° 6, se observa que el 40% de los encuestados consideran como bueno eluso
de celulares en la comercializacion de servicios en los establecimientos de hospedaje, el

26.7% regular, 22.7% muy bueno y el 5.3% malo y muy malo.
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Concluimos, que la mayoria de los encuestados consideran bueno el uso de
celulares o dispositivos méviles en la comercializacidn de los servicios de los

establecimientos de hospedaje de la ciudad de Huaraz.

Forcentaje

Bueno Regular  Muy bueno Muy malo Malo

Importancia del uso de celulares

Figura 10. Importancia del uso de celulares

Tabla 7: Efectividad de social commerce en el posicionamiento

Frecuencia Porcentaj Porcentaje Porcentaje
€ valido acumulado
Regular 27 36,0 36,0 36,0
Bueno 23 30,7 30,7 66,7
Malo 16 21,3 21,3 88,0
Vélidos
Muy malo 5 6,7 6,7 94,7
Muy bueno 4 5,3 5,3 100,0
Total 75 100,0 100,0

FUENTE: Informacion obtenida a partir de la aplicacion de la guia de encuesta

Interpretacion:
En la tabla N° 7, se observa que el 36% de los encuestados afirman la efectividad

del social commerce (redes sociales) como regular en el posicionamiento de



servicios de los establecimientos de hospedaje, 30.7% bueno, 21.3% malo, 6.7%
muy malo y solo el 5.3% muy bueno.

Concluimos, que la mayoria de los encuestados afirman como regular la
efectividad del social commerce en el posicionamiento de servicios de los

establecimientos de hospedaje de la ciudad de Huaraz.

Porcentaje

Regular Bueno Malo Muy malo Muy bueno

Efectividad de social commerce {redes sociales)

Figura 11. Efectividad de social commerce (redes sociales)

Tabla 8: Efectividad del mobile commerce en el posicionamiento

Frecuencia Porcentaj Porcentaje Porcentaje
€ valido acumulado
Regular 23 30,7 30,7 30,7
Bueno 23 30,7 30,7 61,3
Malo 17 22,7 22,7 84,0
Vélidos
Muy malo 7 9,3 9,3 93,3
Muy bueno 5 6,7 6,7 100,0
Total 75 100,0 100,0

FUENTE: Informacién obtenida a partir de la aplicacion de la guia de encuesta

Interpretacion:

En la tabla N° 8, se observa que el 30.7% de los encuestados consideran regular



y bueno la efectividad del mobile commerce (dispositivos mdviles) en el
posicionamiento de servicios de los establecimientos de hospedaje, el 22.7%

malo, el 9.3% muy malo y solo el 6.7% muy bueno.

Concluimos, que la mayoria de los encuestados consideran regular y bueno la
efectividad de mobile commerce en el posicionamiento de los establecimientos

de hospedaje de la ciudad de Huaraz.

Parcentaje

Regular Bueno Malo Muy malo Muy bueno

Efectividad del mobile commerce {dispositivos
mowviles)

Figura 12. Efectividad del mobile commerce (dispositivos moviles)

Tabla 9: Rapidez al momento de ingresar en el sitio web del establecimiento de

hospedaje
Frecuencia Porcentaj Porcentaje Porcentaje
€ vilido acumulado
Muy buena 33 44,0 44,0 44,0
Buena 27 36,0 36,0 80,0
Regular 9 12,0 12,0 92,0
Vilidos
Muy mala 5 6,7 6,7 98,7
Mala 1 1,3 1,3 100,0
Total 75 100,0 100,0

FUENTE: Informacién obtenida a partir de la aplicacion de la guia de encuesta
Interpretacion:
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En la tabla N° 9, se observa que el 44% de los encuestados consideran muy buena

la rapidez al ingresar al sitio web de los establecimientos de hospedaje, 36%

buena, 12%regular, 6.7% muy mala y solo el 1.3% mala.

Concluimos, que la mayoria de los encuestados consideran muy buena la rapidez

en el ingreso al sitio web de los establecimientos de hospedaje de la ciudad de

Huaraz.

Porcentaje

Rapidez del sitio web

Muybuena  Buena Regular  Muymala

Figura 13. Rapidez del sitio web

Tabla 10: Sencillez del sitio web del establecimiento de hospedaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Sencillo 32 42,7 42,7 42,7
Muy sencillo 21 28,0 28,0 70,7
Moderadamente sencillo 15 20,0 20,0 90,7
Validos
Poco sencillo 5 6,7 6,7 97,3
Nada sencillo 2 2,7 2,7 100,0
Total 75 100,0 100,0

FUENTE: Informacion obtenida a partir de la aplicacion de la guia de encuesta
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Interpretacion:

En la tabla N° 10, se observa que el 42.7% de los encuestados consideran sencillo

el sitio web de los establecimientos de hospedaje, el 28% muy sencillo, el 20%

moderadamente sencillo, el 6.7% poco sencillo y el 2.7% nada sencillo.

Concluimos, que la mayoria de los encuestados consideran sencillo la pagina web

de los establecimientos de hospedaje de la ciudad de Huaraz.

Porcentaje

—
Sencillo Muy sencilo Moderada
sen

cil

_||nente Poco sencillo Macla sencillo
illo

Sencillez del sitio web

Figura 14. Sencillez del sitio web

Tabla 11: Facilidad de ubicacién del sitio web del establecimiento de hospedaje

Frecuencia Porcentaj Porcentaje Porcent
e vélido .

aje

acumul

ado
Facil 33 44,0 44,0 44,0
Muy facil 23 30,7 30,7 74,7
Moderadamente facil 14 18,7 18,7 93,3

Validos

Nada facil 3 4,0 4,0 97,3
Poco facil 2 2,7 2,7 100,0
Total 75 100,0 100,0

FUENTE: Informacion obtenida a partir de la aplicacion de la guia de encuesta
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Interpretacion:
En la tabla N° 11, se observa que el 44% de los encuestados consideran facil la
ubicacion del sitio web de los establecimientos de hospedaje, el 30.7% muy facil,
el 18.7% moderadamente facil, el 4% nada facil y el 2.7% poco facil.
Concluimos, que la mayoria de los encuestados consideran facil la ubicacion del

sitio web de los establecimientos de hospedaje de la ciudad de Huaraz.

Porcentaje

T T

IMederadaments  Nadafdci Poca facil
facil

Iuy facil

Facilidad en ubicar el sitio web

Figura 15. Facilidad en ubicar el sitio web

Tabla 12: Compatibilidad con los dispositivos mdviles del sitio web

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Bueno 37 49,3 49,3 49,3
Muy bueno 24 32,0 32,0 81,3
Regular 7 9,3 9,3 90,7
Vilidos
Malo 5 6,7 6,7 97,3
Muy malo 2 2,7 2,7 100,0
Total 75 100,0 100,0

FUENTE: Informacion obtenida a partir de la aplicacion de la guia de encuesta

Interpretacion:



En la tabla N° 12, se observa que el 49.3% de los encuestados consideran bueno la
compatibilidad del sitio web de los establecimientos de hospedaje con los
dispositivos méviles, 32% muy bueno, 9.3% regular, 6.7% malo y solo el 2.7% muy
malo.

Concluimos, que la mayoria de los encuestados consideran bueno la compatibilidad

delsitio web de los establecimientos de hospedaje con los dispositivos mdviles.

FPorcentaje

e
Bueno  Muybueno Regular Malo fMuy malo

Compatibilidad del sitio web con los dispositivos
moviles

Figura 16. Compatibilidad del sitio web con los dispositivos méviles

Tabla 13: Frecuencia de actualizacion del sitio web del establecimiento de hospedaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Casi siempre 31 41,3 41,3 41,3
Siempre 26 34,7 34,7 76,0
A veces 15 20,0 20,0 96,0
Validos
Raras veces 2 2,7 2,7 98,7
Nunca 1 1,3 1,3 100,0
Total 75 100,0 100,0

FUENTE: Informacién obtenida a partir de la aplicacion de la guia de encuesta
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Interpretacion:
En la tabla N° 13, se observa que el 41.3% de los encuestados afirman casi siempre
actualizan el sitio web de los establecimientos de hospedaje, el 34.7% siempre, el
20% a veces, el 2.7% raras veces y solo el 1.3% nunca.
Concluimos, que la mayoria de los encuestados afirman casi siempre actualizan el

sitio web de los establecimientos de hospedaje de la ciudad de Huaraz.

Porcentaje

Casi siempre  Siempre Aveces Rarasveces Nunca

Frecuencia de actualizacion del sitio web

Figura 17. Frecuencia de actualizacion del sitio web

Tabla 14: Seguridad en la comercializacién a través del sitio web

Frecuencia Porcentaj Porcentaje Porcentaje
€ valido acumulado
Bueno 39 52,0 52,0 52,0
Regular 16 21,3 21,3 73,3
Muy bueno 14 18,7 18,7 92,0
Vélidos
Malo 5 6,7 6,7 98,7
Muy malo 1 1,3 1,3 100,0
Total 75 100,0 100,0

FUENTE: Informacidn obtenida a partir de la aplicacion de la guia de encuesta
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Interpretacion:
En la tabla N° 14, se observa que el 52% de los encuestados consideran bueno el
nivel de seguridad de comercializacion a través del sitio web de los
establecimientos de hospedaje, 21.3% regular, 18.7% muy bueno, el 6.7% malo y
solo el 1.3% muy malo.
Concluimos, que la mayoria de los encuestados consideran bueno el nivel de
seguridadde comercializacién a través del sitio web de los establecimientos de

hospedaje.

Porcentaje

Bueno Regular  Muy bueno Malo Muy malo

Seguridad en la comercializacidon a traveés del sitio
web

Figura 18. Seguridad en la comercializacion a través del sitio web

Tabla 15: Nivel de servicios prestados al mercado segmentado

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Alto 28 37,3 37,3 37,3
Muy alto 25 33,3 33,3 70,7
Medio 16 21,3 21,3 92,0
Validos
Muy bajo 3 4,0 4,0 96,0
Bajo 3 4,0 4,0 100,0
Total 75 100,0 100,0

FUENTE: Informacion obtenida a partir de la aplicacion de la guia de encuesta



Interpretacion:
En la tabla N° 15, se observa que el 37.3% de los encuestados consideran un nivel
alto de prestacién de servicios al mercado segmentado por los establecimientos
de hospedaje, el 33.3% muy alto, 21.3% y el 4% bajo y muy bajo.
Concluimos, que | mayoria de los encuestados consideran un nivel alto de
prestacidon de servicios al mercado segmentado por los establecimientos de

hospedaje de la ciudad de Huaraz.

Porcentaje

Alto Muy alto Medio Muy bajo bajo

Nivel de servicios prestados al mercado segmentado

Figura 19. Nivel de servicios prestados al mercado segmentado

Tabla 16: Importancia de la segmentacidn socio demografica

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Importante 33 44,0 44,0 44,0
Muy importante 22 29,3 29,3 73,3
Moderadamente importante 11 14,7 14,7 88,0
Vilidos
Poco importante 7 9,3 9,3 97,3
Nada importante 2 2,7 2,7 100,0
Total 75 100,0 100,0

FUENTE: Informacion obtenida a partir de la aplicacion de la guia de encuesta



Interpretacion:

En latabla N° 16, se observa que el 44% de los encuestados consideran importante
la segmentacién socio demografica para el posicionamiento de los
establecimientos de hospedaje, 29.3% muy importante, el 14.7% moderadamente
importante, el 9.3% pocoimportante y solo el 2.7% nada importante.

Concluimos, que la mayoria de los participantes opinan que es importante la
segmentacidonsocio demografica para el posicionamiento de los establecimientos

de hospedaje de laciudad de Huaraz.

Porcentaje

—
Importarte hiuy importante  hoderadamente  Poco importante Mada importante
importarte

Importancia de la segmentacion socio demografico

Figura 20. Servicios acordes a los estilos de vida del mercado segmentado

Tabla 17: Servicios acordes a los estilos de vida del mercado segmentado

Frecuencia Porcentaj Porcentaje valido Porcentaje
€ acumulado
Casi siempre 31 41,3 41,3 41,3
Siempre 22 29,3 29,3 70,7
A veces 17 22,7 22,7 93,3
Validos
Nunca 4 5,3 5,3 98,7
Raras veces 1 1,3 1,3 100,0
Total 75 100,0 100,0

FUENTE: Informacion obtenida a partir de la aplicacion de la guia de encuesta
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Interpretacion:

En la tabla N° 17, se observa que el 41.3% de los encuestados consideran casi
siemprelos servicios estdn acordes a los estilos de vida segmentados por los
establecimientosde hospedaje, el 29.3% siempre, 22.7% a veces, el 5.3% nunca y
solo el 1.3% raras veces.

Concluimos, que la mayoria de los encuestados consideran casi siempre los
servicios estdn acores a los estilos de vida segmentados por los establecimientos

de hospedajede la ciudad de Huaraz.

Porcentaje

5,3
[
Casi siempre Siempre Aveces Munca Rarasveces

Servicios acordes a los estilos de vida del mercado
segmentado

Figura 21. Servicios acordes a los estilos de vida del mercado segmentado

Tabla 18: Actividades continuas de publicidad a fin de mantener actualizado a los
clientes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Casi 37 49,3 49,3 49,3
siemp
re
Siempre 19 25,3 25,3 74,7
A veces 16 21,3 21,3 96,0
Validos
Raras 2 2,7 2,7 98,7
veces
Nunca 1 1,3 1,3 100,0
Total 75 100,0 100,0

FUENTE: Informacion obtenida a partir de la aplicacion de la guia de encuesta
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Interpretacion:

En la tabla N° 18, se observa que el 49.3% de los encuestados consideran casi
siempre realizan actividades de publicidad de los servicios nuevos que ofertan los
establecimientos de hospedaje, 25.3% siempre, 21.3% a veces, 2.7 raras veces y

solo el1.3% nunca.

Concluimos, que la mayoria de los encuestados consideran casi siempre realizan
actividades de publicidad de los servicios nuevos que ofertan los establecimientos

de hospedaje de la ciudad de Huaraz.

Parcentaje

Casi siempre Siempre Aveces Rarasveces Nunca

Actividades de publicidad

Figura 22. Actividades de publicidad

Tabla 19: Valor agregado

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Casi siempre 27 36,0 36,0 36,0
Siempre 24 32,0 32,0 68,0
Vilido A veces 20 26,7 26,7 94,7
3
Raras veces 4 53 53 100,0
Total 75 100,0 100,0

FUENTE: Informacion obtenida a partir de la aplicacion de la guia de encuesta
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Interpretacion:
En la tabla N° 19, se observa que el 36% de los encuestados afirman casi siempre
ofrecen servicios extras que no generan costo adicional los establecimientos de
hospedaje, el 32% siempre, el 26.7% a veces y solo el 5.3% raras veces.
Concluimos, que la mayoria de los encuestados afirman casi siempre ofrecen
serviciosextras que no generan costo adicional los establecimientos de hospedaje

de la ciudadde Huaraz.

Porcentaje

Casi siempre Siempre Aveces Raras veces

Valor agregado

Figura 23. Valor agregado

Tabla 20: Nivel de confortabilidad

Frecuencia Porcentaj Porcentaje Porcent
e vélido aje
acumul
ado
Bueno 36 48,0 48,0 48,0
Muy bueno 22 29,3 29,3 77,3
Regular 12 16,0 16,0 93,3
Vilidos
Muy malo 3 4,0 4,0 97,3
Malo 2 2,7 2,7 100,0
Total 75 100,0 100,0

FUENTE: Informacion obtenida a partir de la aplicacion de la guia de encuesta



Interpretacion:

En la tabla N° 20, se observa que el 48% de los encuestados consideran bueno el

nivel de confortabilidad de los establecimientos de hospedaje, el 29.3% muy

bueno, el 16% regular, el 4% muy malo y solo el 2.7% malo.

Concluimos, que la mayoria de los encuestados consideran bueno el nivel de

confortabilidad de los establecimientos de hospedaje de la ciudad de Huaraz.

Porcentaje

Confortabilidad

Bueno  Muybueno Regular  Muy malo Malo

Figura 24. Confortabilidad

Tabla 21: El servicio que genera diferenciacién de status en los clientes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Casi siempre 25 33,3 33,3 33,3
Siempre 21 28,0 28,0 61,3
A veces 20 26,7 26,7 88,0
Viélidos
Raras veces 8 10,7 10,7 98,7
Nunca 1 1,3 1,3 100,0
Total 75 100,0 100,0

FUENTE: Informacion obtenida a partir de la aplicacion de la guia de encuesta

Interpretacion:



En la tabla N° 21, se observa que el 33.3% de los encuestados consideran casi
siemprelos servicios generan diferenciacion de status en los clientes de los
establecimientos de hospedaje, el 28% siempre, el 26.7% a veces, el 10.7% raras
veces y solo el 1.3% nunca.

Concluimos, que la mayoria de los encuestados consideran casi siempre los
servicios generan diferenciacidon de status en los clientes de los establecimientos

de hospedajede la ciudad de Huaraz.

Porcentaje

Casi siempre Siempre Aveces Rarasveces Nunca

Diferenciacion de status

Figura 25. Diferenciacion de status

Tabla 22: Personalizacidn de servicio en el establecimiento de hospedaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vilido acumulado
Buena 37 49,3 49,3 49,3
Muy buena 23 30,7 30,7 80,0
Regular 9 12,0 12,0 92,0
Vilidos
Muy mala 4 5,3 5,3 97,3
Mala 2 2,7 2,7 100,0
Total 75 100,0 100,0

FUENTE: Informacion obtenida a partir de la aplicacion de la guia de encuesta



Interpretacion:
En la tabla N° 22, se observa que el 49.3% de los encuestados consideran buena la
personalizacion de los servicios de los establecimientos de hospedaje, el 30.7%
muy buena, el 12% regular, el 5.3% muy malay solo el 2.7% mala.
Concluimos, que la mayoria de los encuestados consideran buena Ia
personalizacion delos servicios de los establecimientos de hospedaje de la ciudad

de Huaraz.

Forcentaje

Buena Muybuena Regular  Muymala Mala

Personalizacidn de servicio

Figura 26. Personalizacion de servicio de alojamiento

Tabla 23: La seguridad que genera en los clientes por los servicios del hospedaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vilido acumulado
Buena 31 41,3 41,3 41,3
Muy buena 24 32,0 32,0 73,3
Regular 14 18,7 18,7 92,0
Vdlidos
Mala 4 53 53 97,3
Muy mala 2 2,7 2,7 100,0
Total 75 100,0 100,0

FUENTE: Informacion obtenida a partir de la aplicacion de la guia de encuesta



Interpretacion:

En la tabla N° 22, se observa que el 41.3% de los encuestados consideran buena la
seguridad que genera en los clientes por los servicios de los establecimientos de

hospedaje, el 32% muy buena, el 18.7% regular, el 5.3% malay solo el 2.7% muy mala.

Concluimos, que la mayoria de los encuestados consideran buena la seguridad que genera
en los clientes por los servicios de los establecimientos de hospedaje de la ciudad de

Huaraz.

Forcentaje

!

Buena Muyhbuena Regular Mala Muy mala

Seguridad que genera en los clientes por los servicios
ofertados

Figura 27. Seguridad que genera en los clientes por los servicios ofertados
4.2. Analisis inferencial

4.2.1. Prueba de hipétesis general
Formulacidn de las hipoétesis

Ha: La relacién entre el Ecommerce y el posicionamiento es significativa
en losestablecimientos de hospedaje de la ciudad de Huaraz, Ancash —
2019.

HO:  Larelacién entre el Ecommerce y el posicionamiento no es significativa
en losestablecimientos de hospedaje de la ciudad de Huaraz, Ancash —

2019.
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Tabla 24: Tabla de contingencia de las variables de Ecommerce y Posicionamiento

POSICIONAMIENTO Total
Mala Regular Buena Muy
buena

Recuento 2 0 0 0 2
Mala

% del total 2,7% 0,0% 0,0% 0,0% 2,7%

Recuento 0 6 11 0 17
Regular

% del total 0,0% 8,0% 14,7% 0,0% 22,7%

ECOMMERCE

Recuento 0 5 45 5 55
Buena

% del total 0,0% 6,7% 60,0% 6,7% 73,3%

Recuento 0 0 1 0 1

Muy
buena
% del total 0,0% 0,0% 1,3% 0,0% 1,3%
Recuento 2 11 57 5 75
Total
% del total 2,7% 14,7% 76,0% 6,7% 100,0%

Tabla 25: Prueba de Chi— cuadrado de la hipétesis general

Valor gl Sig. asintdtica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 83,4822 9 ,000
Razoén de verosimilitudes 27,002 9 ,001
Asociacion lineal por lineal 20,290 1 ,000
N de casos validos 75

a. 13 casillas (81,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,03.

Analisis estadistico

4.2.2,

Dado que el nivel de significancia es mdas bajo que 0,05% (0,000 < 0,05), la

hipdtesis nula es descartada y se adopta la hipétesis alternativa, debido a que

ellos, podemos deducir que, con un nivel de significancia del 0,05, la asociacién

entre el Ecommerce y el posicionamiento es significativa en los establecimientos

de hospedaje de la ciudad de Huaraz — 2019.

Prueba de hipadtesis especificasHipodtesis especifica 1 Formulacion de las

hipdtesis

Ha: La relacién entre los medios de comercializacién y el posicionamiento es



significativa en los establecimientos de hospedaje de la ciudad de Huaraz

—2019.

HO: La relacion entre los medios de comercializacion y el posicionamiento no es

significativa en los establecimientos de hospedaje de la ciudad de Huaraz

—2019.

Tabla 26: Tabla de contingencia de medios de comercializacién y posicionamiento

POSICIONAMIENTO Total
Mala Regular Buena Muy buena
Recuento 1 0 2 0 3
Mala
% del total 1,3% 0,0% 2,7% 0,0% 4,0%
Recuento 1 6 15 1 23
Regular
Medios de % del total 1,3% 8,0% 20,0% 1,3% 30,7%
Comercializacion Recuento 0 5 35 4 44
Buena
% del total 0,0% 6,7% 46,7% 5,3% 58,7%
Recuento 0 0 5 0 5
Muy
buena % del total 0,0% 0,0% 6,7% 0,0% 6,7%
Recuento 2 11 57 5 75
Total
% del total 2,7% 14,7% 76,0% 6,7% 100,0

%

Tabla 27: Prueba de Chi cuadrado de la hipdtesis especifica 1

Valor gl Sig. asintdtica
(bilateral)
17,6212 9 ,040
Chi-cuadrado de Pearson
12,836 9 ,170
Razon de verosimilitudes
6,146 1 ,013
Asociacion lineal por lineal
75

N de casos validos

a. 13 casillas (81,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,08.
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Analisis estadistico

Dado que el nivel de significancia es inferior a 0,05% (0,040 < 0,05), se rechaza la
hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alternativa, por lo que podemos concluir
gue a un nivel de significancia de 0,05. La relacion entre los medios de

comercializacidn y el posicionamiento es significativa en los establecimientos de

hospedaje de la ciudad deHuaraz, Ancash — 2019.

Hipétesis especifica 2

Ha:  La relacion entre las ventas online y el posicionamiento es significativa

en losestablecimientos de hospedaje de la ciudad de Huaraz, Ancash —

2019.

HO:  La relacion entre las ventas online y el posicionamiento no es

significativa enlos establecimientos de hospedaje de la ciudad de Huaraz,

Ancash — 2019.

Tabla 28: Tabla de contingencia de ventas online y posicionamiento

POSICIONAMIENT( Total
Mala Regula Buen Muy
r a buena
Recuento 1 0 0 0 1
Muy mala
% del total 1,3% 0,0% 0,0% 0,0% 1,3%
Recuento 1 2 11 1 15
Mala
% del total 1,3% 2,7% 14,7% 1,3% 20,0%
Recuento 0 5 22 0 27
Ventas Regular
online
% del total 0,0% 6,7% 29,3% 0,0% 36,0%
Recuento 0 3 17 4 24
Buena
% del total 0,0% 4,0% 22,7% 5,3% 32,0%
Recuento 0 1 7 0 8
Muy buena
% del total 0,0% 1,3% 9,3% 0,0% 10,7%
Recuento 2 11 57 5 75
Total
% del total 2,7% 14,7% 76,0% 6,7% 100,0

%
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Tabla 29: Prueba de Chi cuadrado de la hipdtesis especifica 2

Valor al Sig. asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 45,6452 12 ,000
Razén de verosimilitudes 18,941 12 ,090
Asociacion lineal por lineal 3,950 1 ,047
N de casos validos 75

a. 16 casillas (80.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es .03.
Analisis estadistico

El nivel de significancia es menor que el 5% (0,000 < 0,05) por lo que se rechaza
la hipdtesis nulay se acepta la hipétesis alternativa, para luego concluir que a un
nivel de significancia de 5%. La relacién entre las ventas online y el

posicionamientoes significativa en los establecimientos de hospedaje de la ciudad

de Huaraz, Ancash —2019.

Hipétesis especificas 3

Ha: La relacidn de la usabilidad y el posicionamiento es significativa en los

establecimientos de hospedaje de la ciudad de Huaraz, Ancash — 2019.

HO:  La relacion de la usabilidad y el posicionamiento no es significativa

en losestablecimientos de hospedaje de la ciudad de Huaraz, Ancash —

2019.

Tabla 30: Tabla de contingencia de usabilidad y posicionamiento

POSICIONAMIENTO Total
Mala Regular Buena Muy buena
Recuento 2 0 1 0 3
Mala
% del total 2,7% 0,0% 1,3% 0,0% 4,0%
Recuento 0 4 8 0 12
Regular
% del total 0,0% 5,3% 10,7% 0,0% 16,0%
Usabilidad
Recuento 0 7 37 3 47
Buena
% del total 0,0% 9,3% 49,3% 4,0% 62,7%
Recuento 0 0 11 2 13
Muy
buena
% del total 0,0% 0,0% 14,7% 2,7% 17,3%
Recuento 2 11 57 5 75
Total
% del total 2,7% 14,7% 76,0% 6,7% 100,0%

61



Tabla 31: Prueba de Chi— cuadrado de la hipdtesis especifica 3

Valor Gl Sig. asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 56,7162 9 ,000
Razén de verosimilitudes 23,965 9 ,004
Asociacion lineal por lineal 15,829 1 ,000
N de casos validos 75

a. 12 casillas (75,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,08.

Analisis estadistico

Como el nivel de significancia es menor que 5% (0,000 < 0,05), se rechaza la

hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alternativa, para luego concluir que a un

nivel de significancia de 5%. La relacidn entre la usabilidad y el posicionamiento

es significativa en los establecimientos de hospedaje de la ciudad de Huaraz —

20109.

Hipétesis especificas 4

Ha: La relacién entre la seguridad de comercializacién digital es
significativa y elposicionamiento de hospedaje de la ciudad de Huaraz —
2019.

Ho:  Larelacién entre la seguridad de comercializacién digital no es
significativa y elposicionamiento de hospedaje de la ciudad de Huaraz —
2019.

Tabla 32: Tabla de contingencia de seguridad y posicionamiento

POSICIONAMIENTC Total
Mala Regular Buen Muy
a buena
Recuento 0 1 0 0 1
Muy mala
% del total 0,0% 1,3% 0,0% 0,0% 1,3%
Recuento 1 2 2 0 5
Mala
% del total 1,3% 2,7% 2,7% 0,0% 6,7%
Recuento 1 2 13 0 16

Segurid Regular
ad
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% del total 1,3% 2,7% 17,3% 0,0% 21,3%

Recuento 0 6 28 5 39
Buena

% del total 0,0% 8,0% 37,3% 6,7% 52,0%

Recuento 0 0 14 0 14
Muy buena

% del total 0,0% 0,0% 18,7% 0,0% 18,7%

Recuento 2 11 57 5 75

Total
% del total 2,7% 14,7% 76,0% 6,7% 100,0

%

Tabla 33: Prueba de Chi — cuadrado de la hipdtesis especifica 4

Valor Gl Sig. asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 24,5532 12 ,017
Razon de verosimilitudes 23,725 12 ,022
Asociacién lineal por lineal 9,852 1 ,002
N de casos validos 75

a. 16 casillas (80,0%) tienen una frecuencia esperada inferior

a 5. Lafrecuencia minima esperada es ,03.

Analisis estadistico

Dado que el nivel de significancia es inferior al 5% (0,017 < 0,05), la hipdtesis nula es descartada a favor
de la hipdtesis alternativa. En consecuencia, podemos concluir que, con un nivel de significancia del 5%,

la relacion entre la seguridad y el posicionamiento resulta significativa en los establecimientos de
alojamiento en la ciudad de Huaraz, Ancash, en el afio 2019.
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CAPITULO V: DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Discusion

En la tesis: Ecommerce y posicionamiento de los establecimientos de hospedaje
de ciudad de huaraz — Ancash - 2019, se trazé como objetivo general: determinar
la relacién entre el Ecommerce y posicionamiento de los establecimientos, y los
objetivosespecificos: identificar la relacion entre los medios de comercializacién y
el posicionamiento, identificar la relacién entre las ventas online y el
posicionamiento, identificar la relacidn entre la usabilidad y el posicionamiento, e
identificar la relacidn entre seguridad y el posicionamiento de los establecimientos

de hospedaje.

A partir de los resultados alcanzados, aceptamos la hipdtesis alternativa general
gue establece que existe la relacidon significativa entre el Ecommerce y el
posicionamiento de los establecimientos de hospedaje de la ciudad de Huaraz,
Ancash — 2019. Estos resultados guardan relacién con uno de los métodos de
comercio electréonico o ecommerce, que sostiene Anteportamlatinam (2014),
donde las empresas ofrecen ciertos productos (servicios) y los consumidores del
mismo, tomando como herramienta la pagina web u otros medios; dirigidos
principalmente al perfil del ciber consumidor, con alto nivel cultural, que exigen al
comerciante online unos niveles de precio y calidad; asi como, un servicio y una
atencién adecuada, en cuanto a la logistica, seriedad en el cumplimiento efectivo
del servicio o la personalizacidn de la misma, loscuales constituyen como uno de
los indicadores del posicionamiento en un mercado competitivo; asi mismo,
concuerda con Horna (2017), respecto a la hipdtesis general, donde existe una
relacion estadisticamente significativa, positiva, y moderada entre elmarketing
digital con el posicionamiento de las pastelerias Mypes del distrito de Trujilloen el
afo 2017.

En la hipdtesis especifica N° 01, el nivel de significancia es menor que 0,05% (0,040
< 0,05), por lo que rechazamos la hipdtesis nula y aceptamos la hipdtesis
alternativa, concluyendo que existe una relacion entre los medios de

comercializacién y el posicionamiento en los establecimientos de hospedaje; la
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misma, concuerda con la conclusién de Mateo (2015), en la cual sustenta que, se
conoce otro mecanismo de comercializacion que realizan los empresarios
hoteleros de Salinas como la publicaciény comercializacién en linea de sus
servicios por medio de portales web turisticos internacionales, siendo con mayor
predomino el Trip Advisor, seguido por Despegar.com, y en menor escala otras
empresas, que les permiten llegar hacia publicos objetivos a nivel internacional como
estrategia de sus empresas.

En la hipotesis N°02, el nivel de significancia es menor que 0,05% (0,000 < 0,05), lo
cualnos indica el rechazo de la hipdtesis nula y aceptamos la hipétesis alternativa,
concluyendo la existencia de una relacidn significativa entre las ventas online y el
posicionamiento en los establecimientos de hospedaje de la ciudad de Huaraz; en
ese mismo contexto, Cisneros (2017) sustenta que el Social Commerce es una sub
categoriadel comercio electrénico Es de suma relevancia debido al constante
impacto de las redes sociales, generando beneficios de retroalimentaciéon y
sirviendo como medio para la atencién al consumidor, donde se generan
comentarios espontdneos (reviews) sobre bienes y servicios. Asimismo, el Mobile
Commerce representa la evoluciéon del comercio electrénico, aprovechando la
influencia actual de los dispositivos moviles en todos sus aspectos. En este
contexto, el Mobile Commerce no se limita a la comercializacién mediante
mensajes de texto, correos electrénicos o WhatsApp; incluye formas de pago
especificas, ya sea a través de aplicaciones o el acceso al sitio adaptado para
dispositivos mdviles. Ello es acorde con lo que este estudio se plantea.

En la hipdtesis N° 03, el nivel de significancia es menor que 0,05% (0,000 < 0,05),
en consecuencia, rechazamos la hipdtesis nula y aceptamos la hipdtesis
alternativa, concluyendo la existencia de la relaciéon entre la usabilidad y el
posicionamiento es significativa en los establecimientos de hospedaje; estas
evidencias, guarda coherenciacon Mateo (2015), donde afirma que la pagina web
es el medio de comunicacién mas efeciente y que pudieran utilizar para potenciar
sus empresas, sin embargo; en algunos grupos de alojamientos esta plataforma
solo es con fines de promocidn, debido a que se hallé que un importante grupo de

hoteles no tienen desarrollado esta plataforma en sus negocios, identificando
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ademas ausencias del comercio electrénico; de la misma manera, Cano (2018)
sostiene que la calidad de la informacién con relacién a los recorridos turisticos,
teniendo como base la veracidad, detalle y disponibilidad de lamisma, a través de
la plataforma web, los turistas arrojan resultados satisfactorios sobre Ia

informacion de servicios.

Y en lo que respecta, a la hipotesis N° 04, nivel de significancia es menor que
0,05% (0,017 < 0,05) en consecuencia, rechazamos la hipotesis nula y aceptamos
la hipotesisalternativa, afirmando que existe relacidon entre la seguridad y el
posicionamiento es significativa en los establecimientos de hospedaje de la
ciudad de Huaraz, Ancash — 2019; estos resultados se encuentran en relacidn con
la conclusion de la investigacionde Baltazar (2018) en el cual se evidencia el
mejoramiento y crecimiento de la comercializacién a través del comercio
electrénico, puesto que genera confianza para realizar cotizaciones vy

reservaciones de los servicios que oferta la empresa.
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5.2. Conclusiones

La relacién entre el Ecommerce y el posicionamiento es significativa en los
establecimientos de hospedaje de la ciudad de Huaraz, porque se sustenta en los
resultados confiables y déptimas de las dimensiones tales como: medios de
comercializacion, ventas online, usabilidad, seguridad, mercado, segmento y
diferenciacion.

La relaciéon entre los medios de comercializacién y el posicionamiento es
significativa enlos establecimientos de hospedaje de la ciudad de Huaraz, Ancash —
2019; por razones,de tendencias actuales en el uso con mayor pertinencia de las
redes sociales de las empresas, en dar a conocer los servicios que ofertan, en
consecuencia, lograr el posicionamiento en el mercado.

La relacidon entre las ventas online y el posicionamiento es significativa en los
establecimientos de hospedaje de la ciudad de Huaraz, Ancash — 2019; puesto que,
social commerce y el mobile commerce, son las nuevas tendencias de la
comercializacién electrénica de los servicios que coadyuvan en el posicionamiento
de las diversas empresas.

La relacién de la usabilidad y el posicionamiento es significativa en los
establecimientosde hospedaje de la ciudad de Huaraz, Ancash — 2019; debido a la
sencillez, facilidad, idexabilidad, compatibilidad y actualizacién de los sitios webs
de las empresas.

La relacién entre la seguridad de comercializacion digital es significativa y el
posicionamiento de establecimientos de hospedaje de la ciudad de Huaraz, Ancash
— 2019; ya que, se contrasta el incremento de transacciones o negociaciones de
serviciosa través de las herramientas del ecosistema digital, tales como: pagina

web, redes sociales, dispositivos méviles, y otros.
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5.3. Recomendaciones

Al Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR), a través de la
Direccién Regional de Comercio Exterior de Turismo (DIRCETUR); asi como, al
Municipalidad provincial de Huaraz y entidades privadas, promover
capacitaciones sobre uso del ecosistema del comercio electrénico en los
establecimientos de hospedaje; asi como, en otras empresas avocados en la
actividad turistica, puesto que contribuye en el posicionamiento en el mercado.
A los directivos y/o administrativos, implementar las herramientas del
ecosistema digital del comercio electrdnico, y de la misma forma, capacitar al
cliente interno en el manejo éptimo de las redes sociales, pagina web, serps
(buscadores), dispositivos moviles y correos electrénicos, afin de brindar
informacidn confiable que genere seguridad en los clientes externos, en relacion
al segmento de mercado determinadopor la empresa, para de esta manera

alcanzar el posicionamiento esperado.
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UNIVERSIDAD NACIONAL

“)OSE FAUSTINO SANCHEZ CARRION”

CUESTIONARIO

La investigadora ORTEGA FLORES DORIS DIANA de la Escuela Profesional de Gestién vy
Hoteleria de la Universidad Nacional “José Faustino Sdnchez Carrién”, viene desarrollando la
tesis: Ecommerce y posicionamiento de los establecimientos de hospedaje de la ciudad de
Huaraz -2019, con el objetivo de determinar la relacién entre el Ecommerce y el
posicionamiento en los establecimientos de hospedaje de la ciudad de Huaraz, Ancash —
2019.

INSTRUCCION:

Estimado sefior(a) a continuacién, presentamos una serie de preguntas, las cuales deben ser
respondidas de manera seria y honesta, marcando la alternativa que considere mas acertada.
DATOS GENERALES

1.1. Edad |:|

1.2, Sexo

M F

DATOS DE ESTUDIOECOMMERCE
2.1.  ¢Cual es el grado de importancia del E-mail en el posicionamiento de los servicios que

brinda el establecimiento de hospedaje?

a. Siempre
b. Casisiempre
c. Aveces

d. Raras veces
e. Nunca
2.2.  ¢Cudl es el grado de importancia de las redes sociales en el posicionamiento de los
servicios que oferta el establecimiento de hospedaje?
a. Muy buena

b. Buena
c. Regular
d. Mala

e. Muy mala
2.3.  Cudl es el grado de importancia del uso de la pagina web en el posicionamiento de
los servicios del establecimiento de hospedaje?
a. Muy buena
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2.4.

2.5.

2.6.

2.7.

2.8.

2.9.

b
C.
d

e.

Buena

Regular
Mala
Muy mala

¢Cual es el grado de importancia del uso de los celulares en la comercializacion de los

servicios del establecimiento de hospeda?

a.
b.

C.

d.
e.

Muy buena
Buena

Regular

Mala
Muy mala

éCudl es el grado de efectividad de social commerce (redes sociales) en el

posicionamiento de los servicios del establecimiento de hospedaje?

a.
b.
C.

d.
e.

Muy buena
Buena
Regular

Mala
Muy mala

¢Cudl es el grado de efectividad del mobile commerce (dispositivos moéviles) en el

posicionamiento de los servicios del establecimiento?

Muy buena
Buena
Regular
Mala

Muy mala

é¢Como considera la rapidez o velocidad al momento de ingresar en el sitio web del

establecimiento de hospedaje?

a. Muy buena
b. Buena
c. Regular
d. Mala
e. Muy mala
¢Cual es el nivel de sencillez del sitio web del establecimiento de hospedaje?
a. Muy sencillo
b. Sencillo
c. Moderadamente sencillo
d. Poco sencillo
e. Nada sencillo

éCual es el nivel de facilidad de ubicarlo el sitio web del establecimiento de hospedaje?

a. Muy facil
b. Facil
c. Moderadamente facil
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d. Poco facil
e. Nada facil
2.10. ¢Cuadl es grado de compatibilidad con los equipos electrénicos del sitio web del

establecimiento de hospedaje?
a. Muy buena

b. Buena
c. Regular
d. Mala

e. Muy mala

2.11. ¢Cudleslafrecuencia de actualizacién del sitio web del establecimiento de hospedaje?
a. Siempre
b. Casisiempre

c. Aveces
d. Raras veces
e. Nunca

2.12. ¢Cudles el nivel de seguridad de comercializacion de los servicios a través del sitio web
de los establecimientos de hospedaje?
a. Muy bueno

b. Bueno
c. Regular
d. Malo

e. Muy malo
POSICIONAMIENTO

2.13. Del mercado segmentado ¢Cudl el nivel de porcentaje que presta los servicios el
establecimiento de hospedaje?

a. Muyalto
b. Alto

c. Medio

d. Bajo

e. Muy bajo

2.14. ¢Cree Usted que la segmentacion socio demografico realizada es importante para el
proceso de posicionamiento de los servicios del establecimiento de hospedaje?

a. Muy importante
b. Importante

c. Moderadamente importante
d. Poco importante
e. Nadaimportante
2.15. ¢los servicios que oferta a través de la pagina web estan acorde a los estilos de vida
segmentados por la empresa?

a. Siempre
b. Casisiempre
c. Aveces

79



2.16.

2.17.

2.18.

2.19.

2.20.

2.21.

d. Raras veces

e. Nunca
¢La empresa realiza actividades continuas de publicidad a fin de mantener actualizado
a sus clientes de los servicios nuevos que oferta y otras informaciones de interés
turistico?

a. Siempre
b. Casisiempre
c. Aveces

d. Raras veces

e. Nunca
¢El establecimiento de hospedaje ofrece servicios extras que no genere un costo
adicional a sus clientes?

a. Siempre

b. Casisiempre
c. Aveces

d. Raras veces
e. Nunca

¢Cudl es el grado de confortabilidad?
a. Muy bueno

b. Bueno
c. Regular
d. Malo

e. Muy malo
éCree Ud. que el servicio que brinda el establecimiento de hospedaje genera la
diferenciacidn de status en sus clientes?

a. Siempre

b. Casisiempre
c. Aveces

d. Raras veces
e. Nunca

¢Como considera la personalizacién de servicio en el establecimiento de hospedaje?
a. Muy buena

b. Buena
c. Regular
d. Mala

e. Muy mala
¢Como considera la seguridad que genera en sus clientes por los servicios que ofrece
el establecimiento de hospedaje?

a. Muy buena

b. Buena

c. Regular
d. Mala

e. Muy mala
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