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RESUMEN

Marketing en redes sociales y reconocimiento de marca en empresas del sector

hotelero de Tarapoto, 2023

En la actualidad digital, las compafiias buscan permanecer presentes en la psique de
sus clientes para generar una imagen positiva de su marca y ser recordados al
mencionar su nombre. Para ello, han recurrido al uso de las redes sociales, una
herramienta eficaz en este proceso. Con este contexto, se estableci6 como meta
analizar la conexién entre el reconocimiento de marca y el marketing en redes sociales
en la industria turistica de Tarapoto. Este estudio se enmarca en una metodologia
cuantitativa, no-experimental y de tipo relacional. Se emplearon dos encuestas dirigidas
a una muestra de 384 huéspedes y posibles clientes. Los hallazgos mostraron que mas
del 50% de los encuestados perciben como insuficiente tanto el marketing en redes
sociales como el reconocimiento de marca en el ambito hotelero. Ademas, se
descubrieron correlaciones de moderadas entre las diversas dimensiones del
reconocimiento de marca y el marketing en redes sociales. Se dedujo que hay una
relacion significativa entre estas dos variables, con un indice de correlacion de
Spearman igual a .687 y el nivel de significancia igual a .001 en empresas hoteleras de

Tarapoto, para el afio 2023.

Palabras clave: marketing, reconocimiento de marca, redes sociales, sector hotelero
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ABSTRACT

"Social Media Marketing and Brand Recognition in Hotel Industry Companies of
Tarapoto, 2023”

In nowadays digital, companies seek to remain present in the psyche of their customers
to generate a positive image of their brand and to be remembered at the mention of their
name. To this end, they have resorted to the use of social networks, an effective tool in
this process. In this context, the goal was to analyze the connection between brand
recognition and social media marketing in the tourism industry of Tarapoto. This study is
framed within a quantitative, non-experimental and relational methodology. Two surveys
were used, directed to a sample of 384 guests and potential clients. The findings showed
that more than 50% of respondents perceive both social media marketing and brand
awareness in the hotel industry as insufficient. In addition, moderate correlations were
found between the various dimensions of brand awareness and social media marketing.
It was deduced that there is a significant relationship between these two variables, with
a Spearman correlation index equal to .687 and the significance level equal to .001 in

hotel companies in Tarapoto, for the year 2023.

Keywords: marketing, brand recognition, social media, hotel industry
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CAPITULO |
INTRODUCCION A LA INVESTIGACION

1.1. Marco general del problema

La apreciacion de una marca se ha vuelto un componente clave en el mundo virtual
actual, y las redes sociales juegan un rol esencial en este contexto. La proliferacién de
estas plataformas ha cambiado como las empresas se relacionan y comprometen con
sus consumidores, tanto actuales como potenciales. Las compafiias, en vez de
depender exclusivamente de tacticas de marketing convencionales, estan adoptando
redes sociales como Instagram y Facebook para mejorar su retrato, crear comunidades
y recibir retroalimentacion directa. Esta fusion incrementa su visibilidad y fortifica la
lealtad y familiaridad del cliente (Chierici et al., 2018, p. 216).

A nivel internacional, un ejemplo en Turquia muestra que una compafiia de
entretenimiento, a través de sus redes sociales, obtuvo una calificacion media de 3.5 de
sus clientes (en una escala de 1 a 5). La interaccion en sus plataformas fue calificada
como regular (3.52), y la tendencia generada por la marca fue positiva (4.35). La
efectividad de su publicidad alcanz6 un nivel moderado (3.53) y la apreciacion de la
marca fue considerado satisfactorio (3.98). Las redes virtuales-sociales ayudaron a
proyectar una imagen adecuada a sus clientes potenciales (3.84) y a fomentar la lealtad
hacia sus productos (3.99) (Bilgin, 2018, p. 138).

En Lima, un estudio revel6 que el 100% de los consumidores encuestados seguian a
una compaiiia en las redes sociales y el 75.9% reconocia la marca al mencionarla, lo
gue sugiere un papel significativo de estas plataformas en su evocacion (Aguirre, 2020,
pp. 26-27). En el territorio de San Martin, se observé que una comparniia utilizaba el uso
de plataformas de redes sociales para la promocion de productos, pero su rendimiento
fue calificado como regular por el 62% de los encuestados. Un 25% lo considerd superior
y un 13% lo calific6 como bajo (Aching y Torres, 2019, pp. 25-27).

Localmente, en Tarapoto, conocida por su turismo y biodiversidad, el sector hotelero
afronta retos significativos debido a una ineficaz implementacion del marketing en redes
sociales. Esta deficiencia ha llevado a que varios hoteles no sean percibidos a pesar de
la eficacia y particularidad de los servicios. Como causas del problema incluyen la falta
de formacion en tacticas digitales, presupuestos restringidos y la ausencia de

estrategias adaptadas al publico objetivo.
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Si los hoteles de Tarapoto no abordan estos desafios adecuadamente, podrian
enfrentarse a una disminucion en su trabajo y rentabilidad. Los turistas, al no estar
acostumbrados con las ofertas locales, podrian preferir alojamientos mas conocidos y
perceptibles en las redes. Esto también podria dar ventaja a competidores externamente
gue sepan aprovechar las oportunidades digitales, relegando a los hoteles tradicionales
de Tarapoto. La inaccidn podria resultar en cierre de hoteles y notorias pérdidas

financieras para la ciudad.
1.2. Formulacion del problema de investigacion
Problema general

¢, Cual es la relacion entre el marketing en redes sociales y el reconocimiento de marca

en empresas del sector hotelero de Tarapoto, 20237
Problemas especificos

¢ Cual es el estado actual del marketing en redes sociales en empresas del sector

hotelero de Tarapoto, 2023?

¢, Cudl es el estado del reconocimiento de marca en empresas del sector hotelero de
Tarapoto, 20237

¢ Cual es la relacion entre el marketing en redes sociales y la familiaridad de marca en

empresas del sector hotelero de Tarapoto, 20237

¢,Cual es la relacion entre el marketing en redes sociales y la simplicidad visual en

empresas del sector hotelero de Tarapoto, 2023?

¢ Cual es la relacion entre el marketing en redes sociales y la atraccion estética en

empresas del sector hotelero de Tarapoto, 20237

¢cudl es la relacion entre el marketing en redes sociales y la emocion de marca en

empresas del sector hotelero de Tarapoto, 20237

¢Cual es la relacion entre el marketing en redes sociales y la reputacién social en

empresas del sector hotelero de Tarapoto, 20237
1.3. Hipétesis de investigacion
Hipotesis general

Existe relacion entre el marketing en redes sociales y el reconocimiento de marca en

empresas del sector hotelero de Tarapoto, 2023.
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Hipotesis especificas

El estado actual del marketing en redes sociales en empresas del sector hotelero de

Tarapoto, 2023 es deficiente.

El estado del Reconocimiento de marca en empresas del sector hotelero de Tarapoto,
2023 es deficiente.

Existe relacion entre el marketing en redes sociales y la familiaridad de marca en

empresas del sector hotelero de Tarapoto, 2023.

Existe relacién entre el marketing en redes sociales y la simplicidad visual en empresas

del sector hotelero de Tarapoto, 2023.

Existe relacidén entre el marketing en redes sociales y la atraccion estética en empresas

del sector hotelero de Tarapoto, 2023.

Existe relacion entre el marketing en redes sociales y la emocion de marca en empresas

del sector hotelero de Tarapoto, 2023.

Existe relacion entre el marketing en redes sociales y la reputacion social en empresas

del sector hotelero de Tarapoto, 2023.
1.4. Objetivos
1.4.1 Objetivo general

Determinar la relacién entre el marketing en redes sociales y el reconocimiento de marca

en empresas del sector hotelero de Tarapoto, 2023.
1.4.2 Objetivos especificos

Identificar el estado actual del marketing en redes sociales en empresas del sector

hotelero de Tarapoto, 2023.

Identificar el estado del Reconocimiento de marca en empresas del sector hotelero de
Tarapoto, 2023.

Establecer la relacion entre el marketing en redes sociales y la familiaridad de marca en

empresas del sector hotelero de Tarapoto, 2023.

Establecer la relacion entre el marketing en redes sociales y la simplicidad visual en

empresas del sector hotelero de Tarapoto, 2023.

Establecer la relacion entre el marketing en redes sociales y la atraccion estética en

empresas del sector hotelero de Tarapoto, 2023.
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Establecer la relacion entre el marketing en redes sociales y la emociéon de marca en

empresas del sector hotelero de Tarapoto, 2023.

Establecer la relacién entre el marketing en redes sociales y la reputacion social en

empresas del sector hotelero de Tarapoto, 2023.
1.5. Justificacion de lainvestigacion

En el contexto social de la ciudad de Tarapoto, como un centro neuralgico del turismo,
es decisivo considerar como los visitantes descubren y registran sus marcas por medio
de las redes sociales. El turismo juega un papel esencial en la economia local, y al
analizar la interaccion entre diversas variables, se podria perfeccionar la atraccién de
turistas, contribuyendo asi al desarrollo socioecondémico del area y al éxito de sus

negocios.

La importancia practica de esta investigacion radica en que, al comprender la relacién
entre estas variables, los profesionales del sector turistico en Tarapoto obtendran
equipos valiosos para optimar sus estrategias de Marketing. Este estudio no solo
proporciona un diagnostico de la situacién actual, sino que también establece las bases
para futuras acciones efectivas destinadas a aumentar la afinidad y conservacion de

turistas, elevando la competitividad de la region.

Este trabajo se fundamenta en 2 teorias clave: la teoria del proceso dual explicada por
Khurram (2018) y la teoria de la identidad social explicada por Dutot (2020). Por medio
de la primera teoria se exploré como el marketing en las plataformas sociales afecta la
percepcion combinada y la caracterizacién con una marca en el ambito turistico. Por
otra parte, la segunda teoria se utilizé para analizar el Reconocimiento de la marca,

diferenciando entre el proceso intencional de la informacion.

La rigurosidad en la instrumentacion es una caracteristica destacada de esta
investigacion. Los cuestionarios, validados por expertos y sometidos a pruebas de
fiabilidad, aseguran que los datos recolectados sean precisos y reflejen fielmente las
opiniones de los clientes. Este enfoque metodolégico sélido garantiza la calidad y la
relevancia de los resultados, proporcionando una base confiable para futuras

investigaciones en el campo.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacién
Antecedentes internacionales

En Indonesia, Faisal y Ekawanto (2021) llevaron a cabo un estudio que revelé impactos
positivos del Marketing en redes sociales sobre la imagen de una marca, con un
coeficiente igual a 1.071 (p valor<.001). Ademas, se observo que el propésito de compra
de los consumidores se vio influenciada positivamente por la mercadotecnia a través de
plataformas de redes sociales, con un coeficiente de 0.568 y un valor p de 0.014,
demostré ser determinante en la mejora de la intencién de compra al presentar una
imagen positiva de la marca, con un coeficiente de 0.222 y un valor p de 0.038. Ademas,
se evidencid que la mercadotecnia por redes sociales generé6 una conciencia
satisfactoria de la marca (valor p < 0.001). En resumen, se concluye que la estrategia
de mercadotecnia en redes sociales es efectiva para potenciar el reconocimiento de un

servicio.

Por otro lado, el estudio de El Aydi (2018) realizado en Egipto localiz6 que las
comunidades virtuales y su interaccibn con una empresa especifica tenian una
correlacion de .398 con el grado de Reconocimiento de la marca, segun la evaluacion
correlacional de Pearson. Este Reconocimiento de marca también mostr6é una relacion
significativa con varias dimensiones: un r de .307 con las interacciones de los usuarios,
.48 con el numero de publicidades intervenidas, .580 con la accesibilidad y .606 con la
credibilidad percibida en las ofertas de marca. Todos estos coeficientes fueron
estadisticamente significativos (p<0.05). La conclusion fue que existe una notable

relacion entre el marketing en las redes sociales y el Reconocimiento de marca.
Antecedentes nacionales

Primero, Urrutia y Napan (2021) realizaron su investigacion en Lima, Perd, y encontraron
gue la mejora en la apariencia de una marca estaba directamente relacionada con un
incremento en las compras realizadas a través de redes sociales, con un valor de p=.00
y un coeficiente de correlacion Rho de .81. Ademas, se observé una asociacion entre el
disefio de la marca y los niveles de adquisicion (Rho=.792, p=.00), y la forma en que se
manejaba la marca también se vincul6 con las compras mediante sus redes sociales
(p=.00; Rho=.774). Otro hallazgo importante fue que el grado de posicionamiento de la

marca se asocié fuertemente al nivel de adquisicién a través de las redes sociales
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(Rho=.85; p=.00). La conclusion del estudio fue que un mejor posicionamiento de la

marca en el mercado conlleva a niveles de compra mas altos.

Por su parte, Rojas et al. (2021) realizaron un estudio en Lima y evaluaron el soporte
gue diferentes hoteles recibieron a través de contenidos digitales en sus redes sociales.
El primer hotel analizado obtuvo un 60% de contribucion gracias a los comentarios de
usuarios, videos divulgados, promociones y noticias de ventas. Otro hotel logré un 60%
de contribucion, utilizando guias de la virtualidad, promocién, video, noticias,
comentarios, e imagenes en sus redes. Finalmente, la Gltima empresa estudiada alcanzé
un 40% de contribucién. La conclusién fue que la participacién en diversas redes
sociales aumentaba a medida que se compartian mas contenidos digitales, lo que ayudo
a las empresas a acercarse a sus clientes y lograr una comunicacion bidireccional, veloz

y atractiva.
Antecedentes locales

Los autores Blas y Meléndez (2022) llevaron a cabo su investigacion en el departamento
de San Martin, descubriendo que la distribucién de contenido en las redes estaba
correlacionada con posicionamiento de la marca (Rho=.225, p=.00). La atraccion que la
marca forjaba en los clientes también se asocié con su nivel de posicionamiento
(Rho=.510, p=.00;). Ademas, se encontrd que la conversién de clientes estaba vinculada
con el nivel de posicionamiento de la marca (Rho=.46, p=.00). Se observé que el
posicionamiento de la marca se encontraba en un nivel regular seguin el 47.2%, mientras
gue el rendimiento del marketing digital fue calificado como regular bajo por el 56.9% de
los encuestados. La conclusion fue que las herramientas de marketing digital tienen una
contribucién directa en el nivel de posicionamiento de una marca, respaldado por un

coeficiente Rho de .52 y un valor de p de .00.

Por otra parte, Aching y Torres (2019) realizaron su estudio en Tarapoto, hallando que
las redes sociales se utilizaban regularmente para promocionar productos, como un 62%
de las respuestas lo indica. La participacion en el mercado fue calificada como regular
por un 56% de los participantes. Se establecié que la competencia estaba asociada al
uso de redes virtuales para promociones con un coeficiente r de .49 y un valor de p de
.001. Sin embargo, la oferta de participacion no mostré una asociacion significativa con
la promocién en estas redes (p=.15), al igual que la demanda (p=.15). A grandes rasgos,
se concluy6 que la tactica de promocion a través de redes sociales esta vinculada al

nivel de participacion de la empresa en el mercado (r=.57; p=.01).
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2.2. Fundamentos tedricos
2.2.1. Marketing en redes sociales
2.2.1.1. Definicién

El uso de las plataformas como Twitter, Instagram y Facebook a manera de estrategia
para establecer comunicacién con los usuarios constituye una faceta crucial del
Marketing moderno. Estas plataformas van mas alla de la mera transmision, recepcion
y comparticion de contenido; se han convertido en espacios esenciales donde los
usuarios experimentan momentos significativos, actuando como canales de publicidad
boca a boca en el ambito digital. Estas redes son mucho mas que tecnologias;
representan entornos donde individuos y organizaciones interactian y forman
comportamientos. Ellas crean un ecosistema interconectado en el cual la tecnologia y la
cultura estan intrinsecamente entrelazadas, convirtiéendose en una pieza fundamental
de la vida contemporanea y resaltdndola relevancia cultural y la interactividad tanto a

nivel global como local (Appel et al., 2020, p. 79).

Este enfoque de Marketing busca promocionar productos y construir relaciones con los
consumidores simultaneamente a través de las redes sociales, permitiendo una
comunicacion bidireccional entre clientes y marcas, y redefiniendo el modo en que la
informacién se comparte. Los vinculos generados en dichas plataformas, sean débiles
o fuertes, tienen un impacto en los comentarios de los clientes. Es fundamental que las
compaiiias identifiquen y se adapten al hecho de cambiar sus métodos de marketing
como refiere Li et al. (2021). Como la variable en cuestion se refiere al uso tactico de las
plataformas en linea para promover y aumentar el Reconocimiento de marca. Las
plataformas facilitan la productividad y el intercambio de informacién generado por los
usuarios, posibilitando asi que las interacciones y colaboraciones sean mas efectivas
(Jamil et al., 2022, p. 2).

2.2.1.2. Caracteristicas

El Marketing en redes sociales se caracteriza por su capacidad de segmentacion y
personalizacién, permitiendo a las marcas dirigirse a audiencias especificas con
mensajes adaptados a sus intereses y comportamientos. Destaca por su naturaleza
interactiva y dinamica, fomentando la participacion y el compromiso del pablico a través
de contenido multimedia variado como imagenes, videos y textos. La inmediatez de
estas plataformas posibilita una comunicaciéon rapida y la actualizacion constante,
aprovechando un alcance global para conectar con usuarios de todo el mundo. Ademas,

las redes sociales ofrecen herramientas analiticas avanzadas para medir la efectividad
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de las campafias, y su bajo costo en comparacién con medios tradicionales las hace
accesibles para empresas de todos los tamafios. La influencia de los creadores de
contenido y la generacién de contenido por parte de los usuarios son aspectos que
enriquecen estas estrategias, mientras que la constante evolucion de estas plataformas
requiere que las tacticas de Marketing sean igualmente adaptables y evolutivas (Hyuk
etal., 2021).

Complementando estas caracteristicas, el marketing en redes sociales también se
beneficia de la viralidad potencial de los contenidos, lo que permite a las marcas alcanzar
una difusién exponencial cuando su contenido resuena con el publico. La naturaleza
colaborativa de estas plataformas facilita asociaciones estratégicas y campafias de co-
branding, aprovechando las comunidades de seguidores de distintas marcas para
ampliar el alcance. Ademas, la capacidad de recibir retroalimentacion instantanea y
directa de los consumidores permite a las empresas ajustar rapidamente sus estrategias
y mejorar sus productos o servicios en tiempo real. El entorno de las redes sociales
también es ideal para el lanzamiento de campafias de marketing experiencial y de
narrativa de marca, donde las historias y experiencias auténticas pueden ser
compartidas y amplificadas, fortaleciendo asi la conexion emocional con el publico.
Estos elementos hacen que el marketing en redes sociales sea no solo un canal de
promocion, sino también un medio vital para la construccion de la identidad de marca y

el fortalecimiento de relaciones a largo plazo con los clientes (Hyuk et al., 2021).
2.2.1.3. Importancia

EL Marketing en las redes sociales es crucial debido a la extensa presencia universal de
usuarios en esas plataformas. Con miles de millones de usuarios interactuando a diario,
las redes proporcionan a los mercadologos un medio eficaz para alcanzar a su publico
objetivo. Incluso con la amplia investigacién en este campo, la naturaleza dinamicay en
constante cambio de las redes sociales exige adaptar las estrategias de marketing
(Appel et al.,, 2020, p. 75). Plataformas importantes como Twitter y Facebook son
fundamentales en la intercomunicacion, conectando a miles de personas y permitiendo
la libre expresion y el acceso a la red informativa. Por su parte, YouTube extiende aln
mas el alcance al permitir compartir contenido multimedia, haciéndose indispensable en
la vida moderna (Mukherjee, 2020, pp. 509-510). Las redes sociales son cruciales para
el marketing de las empresas, ya que permiten llegar a amplias audiencias estableciendo
conexiones auténticas. Plataformas tales como Snapchat son particularmente atractivas
para el publico joven. Al depender del publico objetivo y de la plataforma seleccionada,

se pueden implementar métodos de Marketing informativas, transformacionales o
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interactivas. La eleccion del contenido, interactivo o simple, y su autenticidad juegan un
papel importante en la reaccién del individuo. Factores como la calidad, la relevancia y

la autenticidad son fundamentales para el éxito (Dwivedi et al., 2021, p.4).

Asimismo, la importancia del marketing en redes sociales en el panorama actual es
indiscutible, ya que ofrece a las empresas de cualquier tamafio un medio poderoso y
rentable para llegar a su publico objetivo. Esta forma de Marketing destaca por su
habilidad para facilitar una comunicacion directa y personalizada con los consumidores,
permitiendo a las marcas construir relaciones mas profundas y significativas con su
audiencia. La capacidad de segmentacién detallada y las herramientas analiticas
avanzadas que ofrecen las plataformas de redes sociales permiten a las empresas
dirigirse de manera precisa a segmentos especificos, optimizando asi la eficacia de sus
campafias y maximizando el retorno de la inversion. Ademas, el dinamismo y la
naturaleza interactiva de las redes sociales brindan oportunidades Unicas para la
participacién del usuario y la generaciéon de contenido, lo que puede aumentar la
visibilidad de la marca, mejorar la lealtad del cliente y potenciar el alcance organico a
través del contenido compartido. En un mundo cada vez mas digitalizado, donde los
consumidores pasan una parte considerable de su tiempo en plataformas sociales, el
Marketing en redes sociales se convierte en una herramienta esencial para empresas

gue buscan mantenerse relevantes y competitivas (Jamil et al., 2021).
2.2.1.4. Teoria de identidad social

Propuesta originalmente por Tajfel y Turner, la teoria de identidad social plantea que
cada individuo define socialmente su identidad a través de su afiliacién con especificos
grupos sociales, distinguiendo esta de su identidad personal. La teoria se centra en la
distincion entre grupos, y cdmo los individuos tienden a favorecer a los miembros de su
propio equipo comparados con aquellos de grupos externos. En el contexto del
Marketing, este fundamento se manifiesta en los grupos de marca en las redes sociales
como Instagram o Facebook. Los internautas se unen a comunidades influenciados por
su identidad social. Se trata de afiliaciones que pueden crear lazos poderosos entre
marcas y consumidores, y en las plataformas de las redes virtuales, los seguidores a
menudo ven a las marcas como "amistades”, percibiendo sus comunicaciones como

amistosas y no intrusivas (Mukherjee, 2020, p. 510).

El sustento de la teoria de identidad social también examina que una persona se
considera a si misma como parte de categorias sociales especificas. Esta teoria es
especialmente aplicable en las plataformas de las redes sociales, siendo el lugar donde

las personas buscan pertenecer a grupos que les ayuden a desarrollar su personalidad.
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Por otro lado, la autoestima se entiende en identidad personal e identidad social. Una
parte esencial de la autoconciencia de un individuo proviene de la afiliacion con equipos
sociales y su relacion con estos. A su vez, la "autoestima colectiva” refleja el como una
persona percibe su identidad social, de manera parecida a cémo la autoestima personal
influye en la evaluacion individual. A pesar de su importancia, la identidad en grupo ha

recibido menos atencién en estudios comparada con la identidad personal (Dutot, 2020,
p. 2).

2.2.1.5. Evaluacion de la variable

Segun Jamil et al. (2022), el marketing de redes sociales se compone de tres
dimensiones fundamentales que permiten a las empresas maximizar su impacto en

estas plataformas. Estas dimensiones son:

Difusion de contenidos: El proceso de compartir y extender contenido en distintas
plataformas de medios sociales se conoce como difusion de contenidos. Este fendbmeno
puede ser impulsado por varios aspectos, como las emociones del contenido suscita, su
relevancia de informar o influir socialmente inherente al contenido que impacta en la
toma de decisiones de los observadores. Los indicadores principales de este proceso
son publicidad atractiva, este indicador se refiere al contenido que, por su naturaleza
emocional o informativa, logra capturar la atencion de los consumidores. Su efectividad
se basa en la habilidad para conectar con las emociones o las necesidades del publico,
incentivando su interaccidn o la comparticion del contenido. Preferencias de contenido,
este indicador esta relacionado con la variedad de intereses y motivaciones de los
consumidores cuando utilizan las redes sociales. Las preferencias de contenido varian
entre los usuarios y son un factor concluyente en la eficacia con la que el contenido es

recibido y compartido en estas plataformas (Willis, 2019, p. 3).

Presencia en redes sociales: Hace referencia a mostrar visibilidad y nivel de actividad
en las plataformas de los medios sociales. Dicha presencia, potenciada por la era Web
2.0, expande significativamente las posibilidades del Marketing al centrarse en la
participacién activa y compromiso de los usuarios. La efectividad de esta presencia se
evalla mediante métricas Unicas y cuenta con varios indicadores clave: (1) Facebook e
Instagram, plataformas que son consideradas como dos de los canales mas importantes
para establecer y reforzar la presencia en linea de una marca. Proveen herramientas
interactivas que promueven la participacion, la fidelidad y el compromiso de la audiencia,
ademas de ofrecer una base de datos valiosa para los profesionales del marketing (2)
Contacto por WhatsApp, este indicador refleja la interaccion personalizada entre

consumidores y marca mediante la comunicaciébn con mensajeria instantanea. Esta
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plataforma facilita un enfoque mas personalizado en la comunicacion, incrementando el
compromiso mientras fortalece la relacion entre cliente y marca de manera efectiva. (3)
resultados por google, representa lo visible y efectivo de una marca en el buscador mas
usado del mundo por los usuarios web. Este indicador es decisivo para medir como se
encuentra y percibe una marca en el ambito digital (Misirlis y Vlachopoulou, 2018, p.
271).

Interaccion con clientes: Es un procedimiento clave donde las marcas se comunican
con sus clientes a través de estas plataformas para incentivar su participacion. Esto
incluye el intercambio de conocimientos, preferencias e ideas. Tal interaccion es vital
para la co-creacion de valor y estimula la generacion de comportamientos e ideas
colaborativas que son mutuamente beneficiosos. Los indicadores de esta interaccion
son: (1) Datos del cliente, involucra la recoleccion y andlisis de la informacién
suministrada voluntariamente por la persona en las redes sociales. Esto incluye sus
comportamientos, preferencias y retroalimentaciones, los cuales son esenciales para
gue las estrategias de Marketing de las marcas se personalicen y mejoren. (2) Envios
de correos publicitarios, Este proceso consiste en enviar material promocional de
manera directa a los clientes por medio de canales digitales. Es una forma de Marketing
directo que permite a las marcas comunicarse de manera mas personalizada y medida
con su audiencia. (3) Respuesta a los clientes, se refiere a la accion activa de las marcas
al responder e interactuar a las preguntas, comentarios, inquietudes o feedback de los
clientes. Esta respuesta rapida y atenta ayuda a fortalecer las relaciones cliente-marca

y mejora la percepcion general de la marca (Carlson et al., 2018, p. 85).
2.2.2. Reconocimiento de marca
2.2.2.1. Definicién

La variable de Reconocimiento de marca se relaciona con la capacidad de las personas
para identificar y recordar una marca distintiva entre una variedad de servicios o
productos. Este Reconocimiento se alcanza cuando los consumidores asocian ciertas
caracteristicas o0 atributos exclusivos con una marca, distinguiéndose de sus
competidores. La prominencia de una marca en un contexto de mercado esta
fuertemente influenciada por este nivel de Reconocimiento. Dentro de su contexto, los
usuarios procesan y memorizan detalles sobre los productos, formando percepciones
en base a conocimientos y experiencias previas. Dos elementos clave en la percepcion
de una marca son el Reconocimiento y la valoracién emocional. El Reconocimiento se

relaciona con las creencias y conocimientos que los interesados tienen sobre un
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producto, mientras que la valoracién emocional abarca las actitudes y emociones hacia

el producto, moldeadas por interacciones anteriores (Zhou, 2022, p. 2).

El Reconocimiento de marca involucra la capacidad de un consumidor para identificar
una marca con la que se ha encontrado previamente, ya sea visual o auditivamente. Se
define como la habilidad para reconocer la marca ante la presentacion de alguna
referencia o indicio sobre ella. En términos de memoria, el proceso de reconocer es
generalmente menos demandante que el de recordar. Los consumidores suelen
inclinarse hacia lo que les es conocido, incluso cuando su experiencia ha sido limitada.
El hecho de reconocer actlla como un indicador de confianza, sugiriendo que lo conocido
se percibe como mas seguro o fiable. La formaciéon de una imagen de marca solida
depende en mayor medida de ello, que se basa en la perspectiva del consumidor,
moldeada por las experiencias anteriores y la informacion acerca de la marca (Khurram
et al., 2018, pp. 222-223). Por otro lado, el Reconocimiento de marca concierne a la
capacidad de los usuarios de reconocer una marca cuando se encuentran con ella.
Constituye una dimensién critica del conocimiento de la marca, determinando si una
marca sera considerada por el consumidor en el momento de una posible compra
(Rahman et al., 2020, p. 76).

2.2.2.2. Caracteristicas

El reconocimiento de marca es caracterizado por la capacidad de los consumidores de
identificar y recordar una marca especifica entre otras en el mercado. Este
reconocimiento se construye a través de elementos visuales distintivos como logos,
esquemas de colores y estilos de disefio, asi como por medio de mensajes consistentes
y una voz de marca Unica en todas las plataformas y puntos de contacto con el cliente.
Una marca reconocible también se beneficia de la repeticidn y la visibilidad constante,
donde la exposicién frecuente a la marca en diversos contextos ayuda a fortalecer la
memoria y la familiaridad del consumidor con ella. Ademas, las asociaciones
emocionales y los valores de marca transmitidos de manera efectiva contribuyen
significativamente al reconocimiento de marca, creando una conexion mas profunda con
el publico objetivo. El reconocimiento de marca efectivo no solo incrementa la lealtad del
cliente y la preferencia en las decisiones de compra, sino que también mejora la
confianza en la marca y puede influir positivamente en la percepcién general de calidad
y valor (Zhou, 2022).

Es importante destacar que el reconocimiento de marca también se fortalece mediante
experiencias consistentes y positivas del cliente con los productos o servicios ofrecidos.

Esto implica que cada interaccion, ya sea a través del servicio al cliente, la experiencia
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del usuario en linea o la calidad del producto, debe reforzar la imagen y los valores de
la marca. La coherencia en estas experiencias asegura que la percepcion de la marca
se mantenga positiva y unificada en la mente del consumidor. Ademas, en la era digital,
las estrategias de marketing de contenidos y las campafias en redes sociales juegan un
papel crucial en el fortalecimiento del Reconocimiento de marca, permitiendo a las
empresas contar su historia y compartir sus valores de manera mas directa y personal
con su audiencia. La capacidad de adaptarse a las tendencias emergentes y responder
a las expectativas cambiantes de los consumidores también es vital para mantener el
reconocimiento y la relevancia de la marca en un mercado competitivo y en constante
evolucion. En dltima instancia, un fuerte Reconocimiento de marca no solo se traduce
en un mayor éxito comercial, sino que también se convierte en un activo intangible

valioso que puede proporcionar una ventaja competitiva sostenible (Zhou, 2022).
2.2.2.3. Importancia

La conciencia de marca, que incluye tanto el reconocimiento como el recuerdo, juega un
papel esencial en las decisiones de los consumidores, afectando directamente las
ventas, las estrategias de Marketing y la percepciéon del valor de la marca.
Generalmente, las marcas que son reconocidas tienden a ser las preferidas por los
consumidores (Zhang, 2020, p. 2). En el ambito del Marketing contemporaneo, es
fundamental la capacidad de evocar y recordar una marca. La conciencia de marca
contribuye significativamente a la fidelizacion del cliente. Las plataformas sociales, al
promover de manera las estrategias que activan las marcas no solo aumentan el
reconocimiento, sino que también mejoran su reputacién y fomentan la lealtad,
influyendo asi en las decisiones de compra (Chierici et al.,, 2018, p. 218). El
Reconocimiento de marca resulta ser un factor crucial en las decisiones de compra de
los consumidores. Una marca que es facilmente identificada tiende a ser priorizada y
contribuye a construir relaciones duraderas. Aunque los términos "conciencia" y
"Reconocimiento” de marca puedan parecer similares, al representar distintos niveles
de familiaridad con la marca. Mientras que el Reconocimiento se refiere a la capacidad
de recordar una marca con ciertas pistas, el recuerdo implica hacerlo sin ellas.
Diferenciar y medir correctamente estas dimensiones es vital para el desarrollo de

estrategias de marca (Neuros, 2020).

El Reconocimiento de marca es fundamental en el mundo del marketing y la gestion
empresarial, ya que actlia como un pilar clave para establecer la presenciay la influencia
de una empresa en el mercado. Su importancia radica en la capacidad de diferenciar a

una marca en un entorno saturado, facilitando que los consumidores la identifiquen y la
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prefieran sobre sus competidores. Un alto nivel de Reconocimiento de marca conduce
a una mayor confianza y lealtad del cliente, lo que se traduce en decisiones de compra
repetidas y una mayor probabilidad de recomendacion a otros. Ademas, una marca bien
reconocida puede comandar una prima de precio, ya que los consumidores suelen estar
alertas a pagar un aumento por productos de marcas que perciben como fiables y de
alta calidad. En términos de Marketing y publicidad, el Reconocimiento de marca reduce
el esfuerzo y el costo necesarios para atraer y retener clientes, ya que una marca
establecida ya tiene una base de clientes leales. En ultima instancia, el Reconocimiento
de marca no solo impulsa el rendimiento financiero directo, sino que también es un activo
intangible valioso que contribuye significativamente al valor general de la empresa
(Rahman et al., 2020, pp. 77-78).

2.2.2.3. Teoria del proceso dual

Esta teoria con siglas DPT plantea que existen dos modos distintos de procesamiento
cognitivo: El procesamiento Tipo 1 es autbnomo y generalmente mas veloz, mientras
gue el procesamiento Tipo 2 es mas lento y depende de la memoria de trabajo. En las
interpretaciones tradicionales de la DPT, a menudo se consideraba que el
procesamiento Tipo 1 era susceptible a sesgos o errores, y el Tipo 2 era visto como
normativo y mas abstracto. A pesar de ello, esta vision ha sido objeto de debate.
Ejemplificando, se argumenta que el procesamiento cognitivo Tipo 1 no solo es efectivo
para alcanzar objetivos, sino que también puede adherirse implicitamente a normas
I6gicas. Ademas, se sugiere que las personas pueden poseer una "intuicién légica" en
el procesamiento Tipo 1 para tomar decisiones y razonar. Sin embargo, esto no impide
que el Tipo 2 pueda estar sesgado, particularmente cuando se fundamenta en creencias
(Over, 2020, p. 2).

En relacion con el reconocimiento de marca, la Teoria de Proceso Dual explica cémo los
consumidores suelen procesar la informaciéon sobre las marcas. El Tipo 1 facilita un
Reconocimiento mas automéatico en elementos de la marca como logotipos o esléganes.
Por otro lado, el Tipo 2 consiste en el recuerdo mas intencionado. EI Reconocimiento y
el recuerdo de la marca estan vinculados con las maneras mas deliberadas en que las

personas interactdan con y evoquen las marcas (Khurram et al., 2018, p. 221).
2.2.2.4. Evaluacion de la variable

Segln Rahman et al. (2020) el Reconocimiento de marca se evalla considerando varios
componentes clave. Estos incluyen la familiaridad de marca, afinidad artistica, la
emocién de marca, la simplicidad visual y la notoriedad social. Donde, la definicion cada

una de las dimensiones se muestran en lo siguiente:
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Familiaridad de marca: Concierne al nivel en que un individuo posee experiencia con
una marca, ya sea directa o indirecta. Este concepto refleja cuanto conocen los clientes
sobre una marca, informacion que esta guardada en su memoria y que puede influir en
cémo el consumidor procesa la informaciéon sobre la marca. Los indicadores de la
familiaridad de marca incluyen: (1) Reconocimiento espontaneo, este indicador mide la
habilidad del consumidor para identificar una marca de manera espontanea, sin
estimulos externos. Depende de la memoria del consumidor y su experiencia con la
marca previamente. (2) Recordacion de anuncios, se conceptualiza a la capacidad para
recordar y reconocer especificos anuncios de un servicio, lo que indica la efectividad y
alcance de las campafias de publicidad de la marca. (3) Asociacion de slogan, analiza
hasta qué punto un consumidor vincula un eslogan particular con una marca,
subrayando la influencia de los mensajes clave y la identidad de la marca en la

percepcion del consumidor (Acharya, 2021, p. 7).

Simplicidad visual: Est4 relacionado con la capacidad del mismo para comunicar su
mensaje de forma directa. Esto implica dar prioridad a la legibilidad y a la interpretacion
inmediata. La simplicidad visual se alcanza a través de un disefio claro que logra captar
la atencion del espectador y evocar emociones, al tiempo que preserva los valores y la
esencia fundamentales de la marca. Los indicadores de la simplicidad visual incluyen:
(1) Claridad de logo, se centra en la capacidad del logo para transmitir su informacion
de manera comprensible y sin ambiguedades. La claridad del logo se enfoca en
presentar la idea central de manera que el espectador pueda entender facilmente su
simbolismo y significado. (2) Disefio, se conceptualiza a la composicion y estructura del
logo. Un disefio estéticamente atractivo actlia como signo visual poderoso que transmite
de manera eficaz el mensaje detras del logo. (3) Coherencia de colores, es la eleccion
y combinacién de colores en la imagen estdn conectadas con la generacion de
emociones y el atractivo intelectual. Una paleta de colores cuidadosamente
seleccionada puede potenciar el mensaje presente en el logotipo y facilitar su

Reconocimiento por parte de la persona. (Keramitsoglou, 2020, p. 1207).

Atraccion estética: Se relaciona con la valoracion de la estética y el aspecto visual de
un producto, aspecto crucial en su delineacién. Es particularmente importante en
momentos donde los consumidores no tienen discernimiento previo de una marca. La
atraccion estética capta la atencién del comprador, mejorando el Reconocimiento y la
conexién con la marca, en especial en entornos digitales. Los indicadores de la afinidad
artistica son: (1) Atractivo visual, se conceptualiza a la primera impresion y percepcion
estética que un producto provoca en los consumidores al observar. Esta impresion inicial

juega un papel determinante en generar una respuesta negativa o mas positiva hacia el
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producto o servicio. (2) Disefio moderno, constituye una peculiaridad estética del
producto que refleja modernidad, innovacion y relevancia. El disefio moderno es
fundamental para la percepcibn de actualidad y adaptacibn a las tendencias
contemporaneas. (3) Interaccion con contenido visual, se enfoca en como los
consumidores interactlian con el aspecto visual de un producto en un entorno online. En
este contexto, la estética puede influir significativamente en las decisiones del
consumidor, proporcionando informacion valiosa para que los mercadélogos desarrollen

estrategias efectivas (Rahman et al., 2020, p. 74).

Emocion de marca: Se refiere al vinculo emocional que se forma entre la marca y sus
clientes, originado a partir de la técnica de "emotional branding". Siendo un enfoque se
orienta hacia el cliente y es de naturaleza relacional y narrativa, construyéndose a través
de los sentimientos y emociones de las personas, lo cual afecta positivamente su
reaccién hacia la marca. Los indicadores de la emocién de marca incluyen: (1)
Sentimientos asociados, estas son las especificas emociones que los consumidores
experimentan en relacion con una marca, como la felicidad, la confianza o la nostalgia.
Estos sentimientos juegan un papel crucial en la forma en que los individuos se
relacionan con la marca. (2) Conexion emocional, se refiere al lazo afectivo que
desarrolla un consumidor con una marca debido a experiencias gratificantes y positivas.
Esta conexién lleva a un compromiso mas intenso y a un apego mas fuerte hacia la
marca favorita. (3) Relato de experiencias personales, involucra las historias o
anécdotas que los consumidores comparten sobre sus interacciones con la marca. Estas
narraciones reflejan el impacto emocional de la marca en la vida del consumidor y como

esta ha influido en su relacién con ella (Rahman et al., 2020, p. 78).

Reputacién social: Representa la percepcion global que tienen los grupos de interés o
stakeholders sobre ella, basada en sus expresiones, emociones y pensamientos acerca
de la misma. Se forma a partir de eventos asociados a la marca, tanto aquellos bajo su
control como los que no lo estan, y afecta directamente al rendimiento financiero de la
empresa. Esta notoriedad abarca a todos los stakeholders, incluyendo desde los clientes
actuales hasta los inversores. Los indicadores de la notoriedad social son: (1) Menciones
positivas en redes sociales, muestra la cantidad y el tono de los comentarios que los
grupos de interés hacen sobre una marca en las plataformas de los medios sociales.
Destaca la percepcion y sentimientos positivos que se expresan publicamente. (2)
Calificaciones en plataformas de resefias, evalla la satisfaccion de los grupos de interés
con una marca en las plataformas de resefias especializadas. Proporciona una
cuantitativa percepcion de la reputacion general de la marca. (3) Opiniones favorables

en indagaciones de percepcién, Son respuestas concretas de los stakeholders acerca
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de sus emociones e impresiones hacia una marca, recogidas mediante herramientas de
encuestas. Estas encuestas ofrecen datos tanto cualitativos como cuantitativos en la

reputacion de la marca (Rust et al., 2021, pp. 3-4).
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CAPITULO Il
MATERIALES Y METODOS

3.1. Ambito de la investigacion

3.1.1. Contexto de lainvestigacion

La ciudad de Tarapoto se encuentra ubicada a una altitud de 342 m.s.n.m. y ocupa un
area de 45 km2. Geograficamente, se encuentra situada en las coordenadas 06° 29' 16"
latitud sur y 76° 21' 35" longitud oeste. Segun datos del afio 2021, este distrito alberga
una poblacion de 84,794 habitantes (Distrito, 2021).
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Figural

Ubicacidn geografica del distrito de Tarapoto
Fuente: Google Maps

3.1.2. Periodo de ejecucion

La investigacion fue realizada en el lapso del 2023

3.1.3. Autorizaciones y permiso
No se aplica.
3.1.4. Control ambiental y protocolo de bioseguridad

No se aplica.
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3.1.5. Aplicacion de principios éticos internacionales

Se cimento los principios éticos de acuerdo al Informe Belmont, se sostienen sobre tres
pilares fundamentales en la investigacion: 1) Respeto a las personas, este principio pone
énfasis en la autonomia de los individuos y en la necesidad de brindar proteccion a
aquellos que no tienen la capacidad de tomar decisiones informadas. 2) Beneficencia,
busca lograr un balance entre los riesgos y los beneficios para los individuos
involucrados en la investigacion. 3) Justicia, se enfoca en garantizar un trato equitativo
para todos, sin hacer distinciones. (Bitter et al., 2020, p. 130). En el contexto de este
estudio, se respeto la voluntad de las personas en caso de que optaran por no participar
en la encuesta, honrando asi su autonomia. Dado el tema de investigacion, no se expuso
a los participantes a riesgos, cumpliendo con el principio de beneficencia. Ademas, al
ser un estudio de caracter probabilistico, se promovio la justicia, asegurando un trato

igualitario en la inclusion de los participantes.

3.2. Sistema de variables

3.2.1. Variables principales

Variable Independiente: Marketing en redes sociales

Primera variable empirica: Preferencias de contenido, publicidad atractiva, difusién de

contenidos.

Segunda variable empirica: Resultados por google, contacto por whatsapp, facebook

e instagram, presencia en redes sociales.

Tercera variable empirica 3: Envios de correos publicitarios, datos del cliente,

respuesta a los clientes, interaccién con clientes.
Variable dependiente: Reconocimiento de marca

Primera variable empirica: Asociacion de slogan, recordacion de anuncios,

Reconocimiento espontaneo, familiaridad de marca.

Segunda variable empirica: Coherencia de colores, disefio, claridad de logo,

simplicidad visual.

Tercera variable empirica: Interaccién con contenido visual, disefio moderno, atractivo

visual, atraccion estética.

Cuarta variable empirica: Relato de experiencias personales, conexién emocional,

sentimientos asociados, emocién de marca.
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Quinta variable empirica: Opiniones favorables en encuestas de percepcion,
calificaciones en plataformas de resefias, menciones positivas en redes sociales,
reputacion social.

Tabla 1
Representacion de la variable del primer objetivo especifico
OE N°1: Identificar el estado actual del marketing en redes sociales.

Abstracta Concreta Unidad (medida) Medio (registro)
Marketing en redes Interaccion con  clientes,
9 Difusién de contenidos, Ordinal Cuestionario
sociales . .
Presencia en redes sociales.
Tabla 2

Representacion de la variable del segundo objetivo especifico
OE N°2: Identificar el estado del reconocimiento de marca.

Abstracta Concreta Unidad (medida) Medio (registro)
Reputacion social, Emocién de
Reconocimiento de marca, atraccion estética, . . .
L i o Ordinal Cuestionario
marca simplicidad visual, familiaridad
de marca.
Tabla 3

Representacion de las variables del tercer objetivo especifico
OE N°3: Establecer la relacién entre el marketing en redes sociales y la familiaridad de marca.

Abstracta Concreta Unidad (medida) Medio (registro)
Familiaridad de Asouacpn_ de esl(?gan, . . .
Reconocimiento espontaneo, Ordinal Cuestionario
marca . .
recordacion de anuncios.
Tabla 4

Representacion de las variables del cuarto objetivo especifico
OE N°4: Establecer la relacion entre el marketing en redes sociales y la simplicidad visual.
Abstracta Concreta Unidad (medida) Medio (registro)

Disefio, Claridad de logo,

Simplicidad visual .
P Coherencia de colores.

Ordinal Cuestionario

Tabla 5
Representacion de las variables del quinto objetivo especifico

OE N°5: Establecer la relacion entre el marketing en redes sociales y la atraccion estética.
Abstracta Concreta Unidad (medida) Medio (registro)

Interaccion con contenido
Atraccion estética  visual, disefio  moderno, Ordinal Cuestionario
atractivo visual.
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Tabla 6
Representacion de las variables del sexto objetivo especifico

OE N°6: Establecer la relacién entre el marketing en redes sociales y la emocién de marca.

Abstracta Concreta Unidad (medida) Medio (registro)
Relato de experiencias
., ersonales, conexion . . .
Emocién de marca P . . Ordinal Cuestionario
emocional, sentimientos
asociados.

Tabla7
Representacion de las variables del séptimo objetivo especifico

OE N°7: Establecer la relacién entre el marketing en redes sociales y la reputacion social.
Abstracta Concreta Unidad (medida) Medio (registro)
Opiniones  favorables en
encuestas de percepcion,
Reputacion social calificaciones en plataformas Ordinal Cuestionario
de resefias menciones
positivas en redes sociales

3.3. Procedimientos de la investigacion
3.3.1. Tipo de investigacion

El estudio aplicado esta enfocado en investigaciones disefiadas con un proposito
especifico, buscando no solo la generacion de nuevo conocimiento, sino también la
utilizacion del conocimiento previamente adquirido para abordar problemas practicos
(Marotti y Wood, 2019, p. 338). Siguiendo esta perspectiva, se ofrecieron

recomendaciones basadas en el analisis realizado en las variables.
3.3.2. Nivel de la investigacién

El nivel correlacional se dedica a examinar como se relacionan dos o mas variables
adentro de un conjunto de datos sin intervenir ni alterar dichas variables. Dicho enfoque
no experimental tiene como objetivo comprender la naturaleza de la conexién entre las
variables, sin enfocarse en establecer relaciones causales, sino en reconocer la
magnitud y la direccion (positiva o negativa) de la correlacién (Devi et al., 2023, p. 62).
Dado que el objetivo fue analizar la relacién entre las variables principales, este estudio

se clasifico como correlacional.
3.3.3. Disefio de la investigacion

La investigacion cuantitativa se enfoca en la recopilacién y analisis de datos numerales

con un énfasis en la medicion de variables y la confirmacion de aparentes (Scharrer y
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Ramasubramanian, 2021, p. 4). En este caso, el estudio fue de naturaleza no
experimental u observacional, lo que implico la obtencién de datos de los sujetos en sus
entornos habituales. Este enfoque se caracteriza por ser diagnéstico o predictivo y
generalmente utiliza un método transversal. Es asociado comdnmente con estudios
comparativamente, de casos, asi como de cohortes (Chew, 2019, p. 10). En el presente
trabajo, se utilizé un enfoque transversal, lo que significa que las mediciones se
realizaron en un momento especifico (Alvarez, 2020, p. 3). No se realizaron
experimentos con las variables en cuestion, y ambas se evaluaron en una sola ocasion,

sin alcance en diferentes momentos, lo que confirma el disefio no experimental de corte

transversal.
Esquema:
v V1
M r
4 \2
Donde:

M: huéspedes

r: correlacion

V1: Marketing EN redes sociales
V2: Reconocimiento DE marca
3.3.4. Poblacion y muestra
Poblacién

La poblacion es el vinculado total de individuos o entidades que son objeto de estudio
en una investigacion. En ocasiones, no es factible ni apropiado investigar a todos los
miembros de esta poblacién. La seleccién de la muestra puede basarse en diversos
criterios, como la edad, situacién econémica o estado civil (Majid, 2018, pp. 3-4). En el
presente estudio, la poblaciéon estuvo compuesta por los turistas que pernoctaron
durante el 2023, que ascienden a un total de 605,962 clientes (DIRCETUR, 2024).
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Muestra

La muestra consiste en un subconjunto especifico de la poblacion total, compuesta por
384 clientes o posibles clientes de hoteles en Tarapoto en el afio 2023. Esta seleccion
se realiz con el propésito de evitar ambigliedades y se baso en los atributos especificos
que el investigador considero relevantes para su objetivo de investigacion (Naupas et

al., 2018, p. 334). Para el célculo del tamafio muestral se aplicara la siguiente féormula:

3 Z?’Npq
" e2(N-1) +Z%pq

n

Donde:

N = Tamafio de la poblacion

Z = Valor de la distribucién de la curva normal estandarizada con un nivel de
confianza de 95%, 1,96

p = proporcién de la probabilidad de la variable en estudio, 50% (0,50)

q=p-1

E = Error permisible en el calculo de la muestra, 5% (0,05)

3 (1.96)%(605962)(0.5)(0.5)
~ (0.05)2(605962 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

n

n = 384 clientes

El muestreo probabilistico aleatorio simple se caracteriza por brindar a cada elemento
de la poblacién la misma oportunidad de ser seleccionado (Hernandez y Mendoza, 2018,
p. 205). En este estudio, para el analisis, se establecié un rango de afios, el cual fue

seleccionado segun el criterio del investigador.
3.3.5 Técnicas e instrumentos de la investigacion

La encuesta fue la técnica de investigacion utilizada para recopilar datos a través de una
pregunta preestablecido, evitando las interferencias con el entorno, ademas se
presentaron los resultados en graficos y/o tablas (Guillén, 2020, p. 1). Los cuestionarios

fueron instrumentos escritos que contenian preguntas disefladas para obtener
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informacién sobre variables especificas, y se utilizaron en la investigacion, pudiendo ser
administrados de forma presencial o digital (Sanchez et al., 2018, 2021, p. 41). En este

estudio se emplearon dos cuestionarios como parte de esta técnica.

El primer cuestionario, disefiado para evaluar el marketing en las redes sociales, consta
de 16 items que abarcan ocho indicadores distribuidos en tres dimensiones. Cada
participante respondio utilizando una escala Likert que incluye cinco opciones, que van
de totalmente en desacuerdo hasta totalmente de acuerdo. Estas opciones se
enumeraron del uno hasta el cinco en orden ascendente. Asimismo, el segundo
cuestionario, diseflado para evaluar el Reconocimiento de marca, comprende 30 items
gque involucran 15 indicadores distribuidos en cinco dimensiones. Haciendo uso de la
escala Likert que va del uno al cinco, las opciones y valores de las respuestas son

idénticas a las utilizadas en el primer cuestionario.

La validez se describe a la capacidad que tiene para medir de manera precisa lo que se
pretende evaluar. Para asegurar esta validez, se utilizaron diversos métodos, como un
profundo conocimiento de los grupos estudiados, la garantia de una apropiada validez
predictiva y la inclusibn de preguntas que permitieran una verificacion cruzada
(Carhuancho et al., 2019, p. 70). Por otro lado, la fiabilidad esta relacionada con la
precision y la coherencia de las mediciones realizadas. Se refiere a la consistencia y la
estabilidad de mediciones cuando se repite el proceso o a la cualidad que evalla
coherencia y precisién de la medida (Rodriguez y Reguant, 2020, p. 7). La fiabilidad se
evaluo a través del calculo del alfa de Cronbach, asegurando que los resultados fueran

consistentes y confiables.
3.3.6. Procesamiento y analisis de datos

Dentro del marco del objetivo especifico 1, mediante una evaluacién del nivel de
Marketing en las redes sociales de empresas del sector hotelero. Los datos recopilados
a través de la encuesta fueron segmentados por dimensiones y se calcularon los
puntajes totales de la variable para cada cliente. Luego, se establecié un baremo que
categorizo los niveles de desempefio siendo representados graficamente utilizando una
tabla de frecuencia en Excel para una visualizacion mas ordenada. Finalmente, se
procedié a interpretar los resultados obtenidos. Los objetivos especificos restantes
continuaron con un enfoque similar, en el cual se midieron aspectos diversos, como el
reconocimiento de la marca y la relacion entre el marketing en las redes sociales y
variables tales como la familiaridad de marca y sus variables. Dichas actividades
involucraron la separacion y suma de valores, la elaboracién de la prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov en SPSS — 27 y de correlaciones de Spearman. Se opt6 por las
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correlaciones de Spearman debido a que la distribuciéon de los datos no seguia una
distribucién normal. El objetivo principal de estas acciones era validar o refutar las

hipétesis planteadas por el investigador.



CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Primer resultado especifico

40

Tabla 8
Marketing en redes sociales

Desde Hasta F %
Deficiente 16 36 250 65.1%
Regular 37 57 96 25%
Eficiente 58 80 38 9.9%
Total 384 100%

Deficiente Regular

Figura 2
Marketing en redes sociales

9.9%

Eficiente

Se examind la variable en un grupo de huéspedes, el 65.1% juzgan este marketing como

deficiente, esto puede atribuirse a una ausencia de material atractivo y pertinente para

sus huéspedes objetivos, una tactica de anuncio irregular, o una carencia de interaccion

directa con los huéspedes en dichos lugares. Ademas, esto podria ser un indicativo de

una comprension limitada por parte de las compafiias hoteleras sobre emplear las redes

sociales de forma efectiva para establecer conexion con su publico y fomentar lazos

duraderos. Por otro lado, el 25% lo valoraron como regular, y el 9.9% restante lo vieron

como efectivo
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4.2. Segundo resultado especifico

Tabla 9
Reconocimiento de marca
Desde Hasta F %
Deficiente 30 70 255 66.4%
Regular 71 111 88 22.9%
Eficiente 112 150 41 10.7%
Total 384 100%

10.7%

Deficiente Regular Eficiente

Figura 3
Reconocimiento de marca

De la variable entre el total de clientes, el 66.4% califican el Reconocimiento de la marca
como deficiente, esto podria sugerir que las tacticas de marketing modernas no estan
generando un impacto notable en la mente de los huéspedes. y podria ser resultado de
comunicaciones de marca escasamente definidas, una falta de coherencia en el
intercambio de informacion, o un direccionamiento de marketing que no logra conectar
con las personas. asimismo, podria indicar una carencia de singularidad en el mercado,
resultando en que los consumidores no reconocen caracteres distintivos de la marca.

Ademads, 22.9% lo evaluaron como regular, y 10.7% lo vieron como eficiente.



42

4.3. Tercer resultado especifico

Tabla 10
Marketing en redes sociales y familiaridad de marca
D1V2
R 0,678"
Spearman Vil P 0,001
N 384

Como se evidencia existe una relacion significativa y favorable entre la variable y la
dimension, debido a que el p valor fue de .001 y un coeficiente (r) igual a .678. Esto
sugiere que, al evidenciarse una deficiencia en el marketing en redes sociales, también

se mostrara deficiente el conocimiento de la marca entre los huéspedes.

4.4. Cuarto resultado especifico

Tabla 11
Marketing en redes sociales y simplicidad visual
D2V2
R 0,67
7
Spearman V1 P 0,00
1
N 384

Se observa existe una relacion significativa y favorable entre la variable y la dimensién,
debido a que el p valor fue de .001 y un coeficiente (r) igual a .677, que implica que hay
una relacion entre la manera en que las empresas emplean las plataformas digitales
para fines de marketing y como las personas perciben la claridad visual en la marca. por
consiguiente, parece que una estrategia de marketing efectiva en redes sociales esta
vinculada a una visibn de marca que es admirada como nitida y simple por los

consumidores.
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4.5. Quinto resultado especifico

Tabla 12
Marketing en redes sociales y atraccion estética
D3V1
R 0,678"
P
Spearman V1 0,001
N 384

Existe una relacion significativa y favorable entre la variable y la dimension, debido a
qgue el p valor fue de .001 y un coeficiente (r) igual a .678. Esto sefiala una asociacion
robusta entre como las empresas implementan su marketing en plataformas de medios
sociales y la forma en que los clientes perciben la belleza estética de la marca. dicho de
otro modo, una estrategia de marketing en redes bien ejecutada parece ser fundamental

para realzar la apreciacion estética que los huéspedes tienen de la marca.

4.6. Sexto resultado especifico

Tabla 13
Marketing en redes sociales y emocién de marca
D4v2
R 0,69
o
Spearman V1 P 0,00
1
N 384

Se evidencia una existe una relacion significativa y favorable entre la variable y la
dimensién, debido a que el p valor fue de .001 y un coeficiente (r) igual a .692. Esto
sugiere una relacion solida entre la forma en que gestionan las empresas su marketing
en medios digitales y el modo en que los huéspedes se sienten y se conectan
emocionalmente con la marca. por ende, se puede inferir que una estrategia de
marketing en redes bien disefiada y ejecutada tiene un efecto significativo en el

desarrollo de un vinculo emocional de los clientes con la marca.
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4.7. Séptimo resultado especifico

Tabla 14
Marketing en redes sociales y reputacion social
D5V2
R 0,67
9**
Spearman V1 P 0,00
1
N 384

Se observa una relacion significativa y favorable entre la variable y la dimensién, debido
a que el p valor fue de .001 y un coeficiente (r) igual a .679. Esto implica que hay una
relacién en cémo los hoteles administran su marketing en redes y como las personas
perciben su reputacion social. de este modo, una estrategia bien ejecutada puede jugar

un papel significativo en la mejora del prestigio social de la marca.

4.4. Resultado general

Tabla 15
Marketing en redes sociales y reconocimiento de marca
V2
R 0,68
7**
Spearman V1 P 0,00
1
N 384

Se muestra una relacion significativa y favorable entre la variable y la dimensién, debido
a que el p valor fue de .001 y un coeficiente (r) igual a .687. Esto indica que las
actividades de marketing en plataformas sociales estan intimamente relacionadas con
el nivel de Reconocimiento que las personas tienen de una marca. Asi, una estrategia
de marketing eficaz en redes sociales es considerado un elemento clave para mejorar

el prestigio en el mercado de la marca.
4.5. Discusion

El estudio del Marketing en redes sociales y su relacién en el reconocimiento de la marca
para negocios hoteleros en Tarapoto durante 2023 se ha vuelto una trama prominente

en la era digital presente. Con una dependencia cada vez mayor de lo digital para la
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promocion y la interaccién con los consumidores, este andlisis se propuso examinar de
gué manera las tacticas usadas en redes sociales inciden en la imagen y lo popular de
las marcas de hoteles en Tarapoto. Investigaremos como factores como el contenido, la
claridad optica, la gestion de emociones y la reputacion de manera social en estas redes
gue pueden afectar el éxito y la colocacion de estas marcas en un sector sumamente

competidor y en perpetua evolucion.

En relacién con el primer objetivo especifico, se declaré que una proporcion significativa
de personas percibe fallos en el &rea de marketing en redes, con un 65.1% calificAndolo
de insuficiente. Estos hallazgos podrian sugerir que las tacticas de Marketing
actualmente empleadas en la industria hotelera de Tarapoto no son eficaces o no
coinciden con las expectaciones y necesidades de los huéspedes. Esto podria deberse
a contenido escasamente llamativo, una interaccion deficiente con los interesados, o un
entendimiento limitado sobre las practicas 6ptimas en redes sociales. También podria
indicar una carencia de recursos o de habilidades especializadas en Marketing digital

interno de las empresas hoteleras.

Sumando, el estudio perpetuado por Blas y Meléndez (2022) se alinea con estos
hallazgos, ya que descubrieron que rendimiento del marketing fue percibido como bajo
por el 56.9% de trabajadores. Este resultado concuerda con nuestros descubrimientos,
donde se observa que una estrategia de marketing en redes sociales considerada como
deficiente puede impactar de manera adversa en el reconocimiento de la marca del

ambito hotelero.

Ademas, en el &mbito tedrico, los autores Jamil et al. (2022) y Appel et al. (2020) resaltan
la forma en que la comercializacion en redes sociales establece relaciones con los
clientes y promueve servicios, subrayando la relevancia de una interaccién efectiva de
doble via entre marcas y consumidores. Por lo tanto, se apunta que se puede encontrar
falencias en la generacién de contenido interesante, en la comunicacién con los
consumidores, 0 en la tactica global de Marketing en plataformas digitales y sociales.
Esto se manifiesta en el discernimiento desfavorable de los visitantes hacia el sector

hotelero.

Como opinidn, estos resultados no solamente sefialan un reto en la ejecucion de tacticas
de Marketing digital en el ambito hotelero de Tarapoto, sino que todavia presentan una
oportunidad considerable para mejorar estas estrategias. La percepcion adversa de las
personas hacia las estrategias vigentes deberia considerarse como un estimulo para
reevaluar las practicas de Marketing. En este escenario, resulta esencial llevar a cabo

un andlisis detallado de las caracteristicas del cliente objetivo, con el fin de comprender
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sus preferencias de manera mas exhaustiva y, de esta forma, orientar el desarrollo de
material mas adaptado a los usuarios y el impulso de un didlogo mas relevante en las

plataformas sociales.

Conforme al objetivo especifico 2, se observa que la mayor parte de los encuestados
califica el reconocimiento de la marca como insuficiente (66.4%). Estos hallazgos
apuntan a una percepcion generalizada de deficiencia en cuanto a la identidad de la
marca, lo que resalta el punto de reforzar tanto la identidad como la presencia de la
marca en el sector. Esto podria estar relacionado con que las maneras de marketing en
redes sociales empleadas por estos hoteles no estan impactando de manera efectiva en
su audiencia. Podria indicar una carencia de contenido pertinente, campafias de
Marketing inconsistentes, o una interacciéon insuficiente en medios virtuales que no
consigue establecer un Reconocimiento firme de la marca en la mente de los visitantes.
Estos factores son cruciales en la industria hotelera, en donde la imagen de la marca

puede tener un significativo efecto en las decisiones de los huéspedes.

Ademas, la publicacion de Faisal y Ekawanto (2021) aporta una perspectiva valiosa para
entender el resultado mencionado anteriormente. Encontraron que el marketing en linea
de Indonesia tenia una relacion significativa tanto en la imagen de la marca como en la
finalidad de adquisicién de los consumidores. También notaron que El marketing en
redes sociales incrementaba la conciencia de la marca. Esto corrobora nuestros
resultados, que muestran una percepcién de identificacion de marca deficiente entre los
compradores. Este hallazgo resalta el hecho de la importancia en implementar una
maniobra eficaz de Marketing en medios sociales para mejorar tanto el Reconocimiento

como la imagen de la marca en la industria hotelera en Tarapoto.

Igualmente, la interpretacion de los resultados relacionados con el segundo objetivo
especifico se puede vincular con las teorias expuestas por Rahman et al. (2020) y Zhou
(2022). Estos autores enfatizan el grado del reconocer una marca y como se forma la
percepcion de una persona a través de experiencias previas e informacién sobre la
marca. Ademas, destacan que una marca reconocida fomenta la lealtad y establece
relaciones duraderas. Estas nociones, al relacionarse con los propios hallazgos,
sugieren que mejorar la habilidad de Marketing en redes es fundamental para reforzar
tanto la lealtad como el Reconocimiento hacia la marca, especialmente en el sector
hotelero de un destino turistico popular como Tarapoto. Esto indica que una gestiéon mas
practica del marketing en medios sociales podria influir positivamente en la manera en

gue los clientes perciben y se relacionan con las marcas hoteleras.
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Desde mi punto de vista, los resultados mencionados sugieren que el sector hotelero en
Tarapoto esta enfrentando un desafio significativo en cuanto a la creacion y manejo de
su identidad de marca. Considero que el procedimiento no se limita solo a perfeccionar
la calidad del contenido coherente de las iniciativas en medios sociales, sino sumar a
lograr un entendimiento mas recondito de la historia y que distinguen los valores a cada
hotel. Es crucial centrarse en crear narrativas Unicas que generen eco en la audiencia,
manejando las redes digitales como una plataforma para expresar la esencia de la
marca. Esto significa avanzar mas lejos de las formas de Marketing tradicionales hacia

una mirada mas holistica que establezca una conexidon emocional con los clientes.

También, con el objetivo especifico tercero, se identificé una relacion significativa entre
la familiaridad de la marca y entre el marketing en redes sociales, evidenciada por p
valor de .001 y coeficiente (r) igual a .678. Esto podria atribuirse a una mayor presencia
en linea, la generacion de contenido atrayente y pertinente, asi como una interacciéon
practica con las personas. Estos factores son esenciales para reforzar la imagen en el

competitivo sector hotelero.

Adicionando a lo anterior, la investigacion de El Aydi (2018) aporta una perspectiva
valiosa para entender nuestros resultados, ya que encontré que existe una correlacion
significativa entre las comunidades en linea y su interaccién con una marca, y el
Reconocimiento de la misma. Los coeficientes de Pearson obtenidos en su estudio, que
varian entre 0.307 y 0.606, sefialan una relacion notable entre diferentes aspectos, como
la interaccién de los usuarios, el nimero compartidas en publicidades, la credibilidad y
la accesibilidad de los descuentos de la marca. Aunque estos coeficientes provienen de
una prueba paramétrica, a discrepancia de la utilizada en nuestra investigacion, los
descubrimientos de El Aydi respaldan la correlacion significativa que hemos encontrado
entre la familiaridad de marca y Marketing en redes sociales. Esto destaca la influencia
gue el marketing en redes sociales tiene en el reconocimiento y la percepcion de la

marca, subrayando su importancia en la estrategia de marketing digital.

La interpretacion de nuestros hallazgos se enriquece con los conceptos planteados por
Rahman et al. (2020), que resultan particularmente relevantes. Ellos enfatizan que
reconocer la marca es un factor decisivo en las disposiciones de compra de los
consumidores y que una marca famosa fomenta la lealtad y establece relaciones
perpetuas. Dicha perspectiva resalta la importancia del mercadeo en redes sociales en
el fortalecimiento tanto del reconocimiento como de la familiaridad de la identidad del
producto entre los consumidores. Subraya la idea de que una pericia efectiva de

marketing en redes sociales no solo aumenta la visibilidad de la marca, sino que también
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juega un papel crucial en la construccion de una relacion sélida y perdurable con los

clientes, lo que es esencial en el &mbito del mercadeo y la gestion de marcas.

En relacién con el cuarto objetivo especifico, se encontré una correlacién significativa
entre la simplicidad visual de la marca y el marketing en redes sociales vy, reflejada en
un indice evidenciada por p valor de .001 y coeficiente (r) igual a .677. Puede
interpretarse como que las pericias de Marketing efectivamente implementadas en redes
sociales contribuyen a proyectar una imagen de la marca consistente. En el contexto de
la industria hotelera, la imagen de marca simple puede tener un impacto positivo en las
disposiciones de los clientes. Como simplicidad visual, alcanzada a través de contenidos
sensorios llamativos y mensajes directos en los medios sociales, cuenta como un
elemento crucial en la construccion de una identidad de marca fuerte y faciimente
identificable. Este enfoque ayuda a los hoteles a destacar en un mercado saturado y a

conectar de manera mas efectiva con su publico objetivo.

Asimismo, autores como Urrutia y Napan (2021) complementan y respaldan nuestros
resultados. En su articulo en Lima, ellos evidencio que el disefio de la marca, asi como
su gestidn y posicidon en el mercado, estaban significativamente relacionados con las
compras a través de medios virtuales sociales. En su estudio, hallaron un indice de
correlacion de Spearman igual a .81 para la relacion entre el aspecto de la marcay las
compras perpetradas por medio de redes sociales, y un Rho de .792 en la agrupacién
entre el disefio de la marca y los niveles de compra. Estos resultados indican que una
marca en posicion alta y gestionada en plataformas sociales influye en las conductas de
compra de los individuos. Este hallazgo se alinea con los resultados, ademas esto
subraya la jerarquia de una representacion que atrae de la marca en redes virtuales para
optimizar la percepcion y el impacto en los huéspedes. En el contexto del mercado
hotelero, un disefio y manejo efectivos de la imagen de la marca en las plataformas
digitales pueden jugar un papel fundamental en la atraccion y retencién de clientes,
reforzando la idea de que la simplicidad visual y la coherencia en la presentacion de la

marca son elementos clave para el éxito en las estrategias de Marketing digital.

Ademds, Keramitsoglou et al. (2020) aportan una vision relevante en este contexto,
enfocandose en la importancia de la sencillez visual en el discernimiento de una marca.
Ellos sostienen que un disefio de logotipo coherente, acompafiado de una seleccién
apropiada de colores, puede realzar la informacién de la marca y hacer mas facil su
apreciacion por parte de los consumidores. Esta perspectiva concuerda con nuestros
descubrimientos, que muestran una correlacion significativa entre la simplicidad visual y

el marketing en redes sociales. Este punto resalta la necesidad de adoptar una
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exposicion visual fresca en las redes de internet para reforzar la imagen de la marca

hotelera.

Ahora, en el quinto objetivo especifico, se establecié una correlacion significativa entre
el atractivo estético de la marca y el marketing en redes sociales, evidenciada por p valor
de .001 y coeficiente (r) igual a .678. Esto se puede atribuir a la capacidad de las redes
sociales de ofrecer una representacion sensorial atractiva y uniforme de la marca, un
aspecto esencial en la industria del hospedaje, donde la afinidad estética llega a ser un
elemento determinante en las decisiones de los individuos. Esta correlacion subraya la
relevancia de incorporar elementos visuales llamativos y coherentes en las estrategias

de mercadeo en redes sociales para la mejora del atractivo estético de la marca.

Sumando, Urrutia y Napan (2021) complementa los resultados mencionados, ya que
descubrieron una relacién significativa entre el disefio y la apariencia de la marca, asi
como su gestion, y los niveles de adquisicién en redes virtuales, con un indice de
correlacion de Spearman de .81, .792 y .774, respectivamente. Siendo hallazgos que
respaldan la conexién entre la atraccion estética y el marketing en redes sociales de la
marca, resaltando la relevancia de una exposicion visual interesante y eficientemente
tramitada en redes sociales para influencia en las decisiones de compra de los clientes.
Ademas, desde un enfoque teérico, Rahman et al. (2020) ofrecen una perspectiva
esencial para comprender estos resultados, al enfatizar que un disefio visual
contemporaneo y una interaccion practica con la informacién visual son clave en la
percepcién de un producto o servicio, principalmente en entornos digitales. Esto subraya
la importancia de una estética visual cuidadosamente disefiada y una gestién de
contenido interactivo en las estrategias de mercadeo en redes sociales para fortalecer

la imagen de la marca y su impacto en el publico.

Segun el sexto objetivo especifico, se descubrié una correlacién significativa entre la
emocion asociada a la marca y el marketing en redes sociales, reflejada por un indice
de correlacion de Spearman de .692. Esto evidencia una relacién robusta entre la
gestion del Marketing en redes sociales y el desarrollo de un vinculo emocional de los
huéspedes los hoteles. Este resultado se puede deber a la capacidad de las redes
sociales para generar una experiencia que resuene emocionalmente. Las plataformas
sociales proporcionan un canal Unico para narrar historias, cooperar en contenido
visualmente impresionante e interactuar de manera directa con los huéspedes, lo cual

puede intensificar la vinculacion emocional con la marca.

En el contexto hotelero, donde la experiencia del visitante es un aspecto crucial, una

pericia de Marketing en redes sociales que destaque experiencias genuinas, testimonios
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de personas y lo bonito del entorno hotelero puede incrementar la repercusién emocional
con el lugar. Esto cobra especial importancia considerando que la decision de elegir un
hospedaje esta frecuentemente influenciada por experiencias o emociones personales.
Asi, la correlacion hallada implica en Tarapoto los hoteles que utilizan de manera
efectiva las redes sociales para fines de Marketing tienen la capacidad de mejorar
notablemente la percepcién emocional y la conexién de sus huéspedes. Establecer esta
conexién emocional no solo fomenta la fidelidad de los clientes, sino que también puede

influir positivamente en sus decisiones de alojamiento y recomendaciones.

Sumando, Rahman et al. (2020) proporcionan una perspectiva valiosa sobre la emocién
de marca en el argumento del marketing, enfatizando que esta surge de una estrategia
de "emotional branding”, que es narrativa, construida mediante las emociones y
sensaciones de los individuos. Esta vision resalta como una tactica de marketing en
redes sociales de la red bien ejecutada puede influir positivamente en la contestacién
emocional de los consumidores hacia su marca. Esto se alinea con la correlacion
significativa y positiva encontrada en nuestra investigacion entre el Marketing en redes
sociales y la emocion de marca. Destaca la eficacia de las redes sociales como
herramientas poderosas para crear y fortalecer vinculos emocionales entre los
consumidores y las marcas, especialmente en el sector hotelero donde las experiencias
emocionales y sensoriales juegan un papel fundamental en la eleccién y lealtad de los

clientes.

Conforme al séptimo objetivo especifico, se identificé una relacion entre la reputacion
social y el marketing en redes sociales de una marca, evidenciada por p valor de .001 y
coeficiente (r) igual a .679. Mencionados resultados pueden entenderse teniendo en
cuenta el rol crucial que desempefian los medios sociales en la alineacion de la
reputacion social de un servicio. En el sector hotelero, donde la experiencia es publicada,
una gestion eficaz del Marketing en redes tiene un impacto significativo en la percepcién
gue los clientes tienen de la reputacion de un establecimiento. Publicaciones de alta
calidad, interaccién constructiva con los huéspedes y una existencia en linea activa son
elementos que apoyan a una percepcion mas favorable de la notoriedad social, lo cual
se ve reflejado en la correlacién observada. Esto subraya la importancia de una destreza
de redes sociales bien planeada y consumada en la mejora y mantenimiento de la

reputacion social de un hotel.

Este resultado esta en consonancia con las predisposiciones presentes en la industria
delturismo y hospedaje, destacando la creciente importancia de las plataformas sociales

como herramientas clave. Las redes sociales permiten una interaccién personalizada
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con las personas, lo que no solo incrementa una percepcion aceptable de la marca,
sumando también fomenta la honestidad. Exploraciones como la de Urrutia y Napan
(2021) respaldan esta perspectiva, demostrando que una presencia compacta en redes
sociales est4 relacionada a un incremento en los arbitrajes de compra y la percepcién
buena de un servicio. Lo hallado resalta la necesidad de implementar habilidades de
Marketing digital focalizadas y eficientes para potenciar la popularidad social vy,
consecuentemente, promover el triunfo comercial en el competidor mercado hotelero,
particularmente en un contexto como el de Tarapoto. Estas estrategias deben enfocarse
no solo en promover la marca, sino también en construir y mantener relaciones

duraderas y significativas con los huéspedes.

En el objetivo general, se establecié una relacion significativa entre el reconocimiento de
marca y marketing en redes sociales, reflejada por un p valor de .001 y coeficiente (r)
igual a .687. Este resultado se atribuye a la influencia poderosa que las redes sociales
ejercen sobre la transparencia de una marca en la manufactura hotelera. Las redes
sociales brindan una plataforma accesible para que los servicios presenten su valores e
identidad a un publico extenso. Esta mayor visibilidad, unida a tacticas atractivas y
participacion activa con los interesados, puede incrementar de manera significativa el
reconocimiento de la marca entre los huéspedes. En un entorno de mercado altamente
competitivo, donde las providencias de los clientes se fundan frecuentemente en la
confianza con el servicio o producto, una presencia concreta y estratégicamente
planificada en redes se convierte en un elemento crucial para el éxito y la diferenciacion
de un hospedaje. Esto subraya la relevancia de las redes sociales no solo como canales
de aviso, sino como herramientas estratégicas fundamentales para construir y fortalecer

la identidad de la marca hotelera.

Los hallazgos de nuestro estudio se ven reforzados por las investigaciones de ElAydi
(2018) y Faisal y Ekawanto (2021), que también destacan la relacién del marketing en
redes sociales en la imagen de la marca. Faisal y Ekawanto reportaron un coeficiente
igual a 1.071 en relacion con la imagen de la marca y de .568 en la compra intencionada.
Asimismo, estableci6é una relacién entre las comunidades virtuales y el reconocimiento
de la marca, con coeficientes que oscilan entre .307 y .606 en elementos como la
facilidad de acceso. Siendo estudios que apoyan la correlacién que hemos encontrado,
sugiriendo que el mercadeo en redes sociales es fundamental para el reconocimiento
de la marca, en especial en la industria hotelera, donde la percepcién y la imagen juegan
un papel crucial en el éxito. La eficacia del marketing en redes sociales para mejorar la

visibilidad y la percepcién del servicio en este sector resalta la importancia de estrategias
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de Marketing digital bien planificadas y ejecutadas, que no solo promuevan la marca,

sino que también construyan una relacion solida y confiable con los clientes.
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CONCLUSIONES

Se descubridé que el marketing en redes sociales fue deficiente, lo que sugiere la
existencia de retos significativos en cuanto a la entrega de informacion pertinente y
atractiva, asi como una interaccion productiva con los huéspedes objetivos,

particularmente en el ambito hoteleria.

Se observo que el reconocimiento de la marca como insuficiente, esto sugiere que
las tacticas vigentes pueden estar fallando en transmitir de manera eficaz los valores

distintivos de los hospedajes.

Se identifico una relacion significativa entre la eficacia el nivel de conocimiento de
los clientes y marketing en redes sociales sobre la marca. Esto demuestra que las
plataformas sociales tienen una notoriedad crucial en la manera en que los

visitantes reconocen y entienden la marca del hotel.

Se descubrid una relacion significativa entre la simplicidad visual de la marca y el
marketing en redes sociales. Esto evidencia la influencia de una representacion

visual clara en como se percibe una identidad de servicio.

Se identificé una relacién significativa entre el atractivo estético y el marketing en
redes sociales, lo que resalta la relevancia de una representacion visual cautivadora

en las redes publicas para potenciar la percepcion estética del hotel.

Se descubrié una relacion significativa entre la emocién asociada a la marca y el
marketing en redes sociales, lo que enfatiza como una administracion eficiente de

las redes puede intensificar una conexion emocional de los usuarios con la marca.

Se demostré una relacion significativa entre la reputacion social y el marketing en
redes sociales, destacando el impacto positivo que una estrategia de redes sociales

bien implementada puede tener una percepcion de reputacion en este sector.

Se identificé una relacion significativa entre el reconocimiento de la marca y el
marketing en redes sociales. Esto indica que el grado de reconocimiento de una
marca tiene una relacién directa y es afectada por la calidad y extension del

marketing realizado en las redes sociales.
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RECOMENDACIONES

A los gerentes de hoteles de Marketing en Tarapoto que optimicen y personalicen
sus técnicas de Marketing en redes sociales. Esto se puede lograr utilizando
herramientas de analisis de datos como pruebas A/B para comprender mejor las
preferencias de los clientes y creando contenido personalizado basado en esta
informacién. Aquello incrementara su eficacia, resultando en una percepcién mas

favorable y un mayor compromiso del cliente con la marca.

A los responsables de branding enfocarse en desarrollar una comunicacion mas
nitida y distintiva de la identidad del hotel. Esto implica crear una narrativa coherente
en todas las plataformas, utilizando un tono de voz y una estética visual
consistentes. Esta accion contribuira significativamente a mejorar la diferenciacion

y el reconocimiento de la marca en un mercado hotelero competitivo.

A los expertos en Marketing digital del sector aprovechar las redes sociales para
aumentar la identificacién de la marca, empleando contenido llamativo e interactivo.
Esto se puede hacer mediante el empleo de contenido interactivo y visualmente
atractivo, como campafas de storytelling y el uso de realidad aumentada o tours
virtuales. Esta préactica fortalecerd la conexion de los usuarios con la marca,

aumentando su identificacion con ella.

A los gerentes y disefiadores de Marketing en hoteles concentrarse en mantener
claridad y simplicidad visual en sus presentaciones en plataformas sociales. Aquello
puede realizarse al adoptar un disefio minimalista, y enfocarse en la calidad visual
sobre la cantidad de informacion, lo cual ayudara a mejorar el reconocimiento y la

recordacion de la marca por parte de los clientes.

A los creadores del contenido virtual del hotel dar prioridad a una estética visual
llamativa en sus publicaciones. Como utilizar fotografia y disefio grafico de alta
calidad y experimentar con tendencias visuales actuales mejorara la atraccion

estética del hotel, aumentando asi su visibilidad y atractivo general.

A los encargados de interacciones comunicativas en el hotel sumar tacticas de
marketing en redes que promuevan una conexién emocional con el lugar. Aquello
se puede hacer al compartir historias reales, destacar la cultura local y la

autenticidad del hotel fortalecera la lealtad y satisfaccion de los clientes.
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7. Alos encargados de redes sociales en el ambito hotelero optimizar su gestién en
linea para reforzar la reputacion social del lugar. Esto se puede realizar al
responder activamente a comentarios y resefias y publicar contenido que refleje
los valores y la calidad del hotel, lo cual tendrd un impacto positivo en la

percepcién del cliente hacia la marca.

8. A los grupos de marketing digital de hoteles acrecentar tanto la calidad como el
alcance de su marketing en redes sociales. Invertir en formacion profesional,
explorar nuevas plataformas y tendencias, y medir el impacto de las campafas
ayudara a incrementar el reconocimiento de la marca, mejorando asi su posicion

en un mercado competitivo.
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Anexo N° 01. Matriz de consistencia
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Titulo: Marketing en redes sociales y Reconocimiento de marca en empresas del sector hotelero de Tarapoto, 2023

VARIABLES E INDICADORES

marca en empresas del
sector hotelero de
Tarapoto, 20237

¢ Cual es la relacion
entre el Marketing en
redes sociales y la
familiaridad de marca
en empresas del sector

Establecer la relacion entre
el Marketing en redes
sociales y la familiaridad de
marca en empresas del
sector hotelero de
Tarapoto, 2023.

Reconocimiento de
marca en empresas
del sector hotelero
de Tarapoto, 2023 es
deficiente.

Existe relacion entre
el Marketing en
redes sociales y la

Atraccion estética

Disefio moderno

Interaccion con contenido
visual

Emocién de
marca

Sentimientos asociados
Conexién emocional

Relato de experiencias
personales

Reputacion social

Menciones positivas en
redes sociales

Problemas Objetivos Hipotesis Variable 1: Marketing en redes sociales
Problema Objetivo Hipotesis Dimensiones Indicadores Escala
General General General Difusion de Publicidad atractiva
contenidos Preferencias de contenido
¢ Cudl es la relacion Determinar la relacién entre | Existe relacién entre . Facebook e Instagram
entre el marketing en el Marketing en redes el Marketing en Pfese”‘:'?‘ en Contacto por WhatsApp
redes sociales y el sociales y el redes sociales y el redes sociales Resultados por Google Ordinal
Reconocimiento de Reconocimiento de marca | Reconocimiento de Datos del cliente
marca en empresas del | en empresas del sector marca en empresas Interaccién con Envios de correos
sector hotelero de hotelero de Tarapoto, 2023. | del sector hotelero clientes publicitarios
Tarapoto, 20237 - de Tarapoto, 2023. Respuesta a los clientes
» Especifico Variable 2: Reconocimiento de marca
Especifico - - Dimensiones Indicadores Escala
Identificar el estado actual Especifico Reconocimiento
¢ Cual es el estado del Marketing en redes o espONtaneo
actual del Marketing en | sociales en empresas del El estado actual del Familiaridad de = ,
redes sociales en sector hotelero de Marketing en redes marca Record_au.cin de anuncios
empresas del sector Tarapoto, 2023. sociales en Asociacion de slogan
hotelero de Tarapoto, empresas del sector Claridad de logo
2023? Identificar el estado del hotelero de Tarapoto, | Simplicidad visual Disefio
Reconocimiento de marca 2023 es deficiente. Coherencia de colores
¢, Cual es el estado del en empresas del sector : -
Reconocimiento de hotelero de Tarapoto, 2023. | El estado del Atractivo visual Ordinal
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hotelero de Tarapoto,
20237

¢, Cudl es la relacion
entre el Marketing en
redes sociales y la
simplicidad visual en
empresas del sector
hotelero de Tarapoto,
20237

¢ Cudl es la relacion
entre el Marketing en
redes sociales y la
atraccion estética en
empresas del sector
hotelero de Tarapoto,
20237

¢, Cudl es la relacion
entre el Marketing en
redes sociales y la
emocion de marca en
empresas del sector
hotelero de Tarapoto,
20237

¢ Cudl es la relacion
entre el Marketing en
redes sociales y la
reputacion social en
empresas del sector
hotelero de Tarapoto,
20237

Establecer la relacion entre
el Marketing en redes
sociales y la simplicidad
visual en empresas del
sector hotelero de
Tarapoto, 2023.

Establecer la relacion entre
el Marketing en redes
sociales y la atracciéon
estética en empresas del
sector hotelero de
Tarapoto, 2023.

Establecer la relacion entre
el Marketing en redes
sociales y la emocién de
marca en empresas del
sector hotelero de
Tarapoto, 2023.

Establecer la relacion entre
el Marketing en redes
sociales y la reputacion
social en empresas del
sector hotelero de
Tarapoto, 2023.

familiaridad de marca
en empresas del
sector hotelero de
Tarapoto, 2023.

Existe relacion entre
el Marketing en
redes sociales y la
simplicidad visual en
empresas del sector
hotelero de Tarapoto,
2023.

Existe relacion entre
el Marketing en
redes sociales y la
atraccion estética en
empresas del sector
hotelero de Tarapoto,
2023.

Existe relacién entre
el Marketing en
redes sociales y la
emocion de marca
en empresas del
sector hotelero de
Tarapoto, 2023.

Existe relacion entre
el Marketing en
redes sociales y la
reputacion social en
empresas del sector
hotelero de Tarapoto,
2023.

Calificaciones en
plataformas de resefias

Opiniones favorables en
encuestas de percepcion
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Tl_po y d_|sen_q de Poblacién y muestra . Técnicas e Estadistica por utilizar
investigacion instrumentos
TIPO: POBLACION: Variable 1: DESCRIPTIVA:

Aplicada

NIVEL:
Correlacional

DISENO:
No experimental

Conformada por 605,962
clientes que pernoctaron en
hoteles en Tarapoto, 2023.

TIPO DE MUESTREO:
Probabilistico, aleatorio
simple.

TAMANO DE MUESTRA:
Conformada por 384
clientes que pernoctaron en
hoteles en Tarapoto, 2023.

Marketing en redes
sociales

Variable 2:
Reconocimiento de
marca

Técnicas:
Encuesta

Instrumentos:
Cuestionario

Método de analisis de datos
medidas de analisis de datos
Frecuencias, porcentajes.
INFERENCIAL:

Coeficiente de Rho de Spearman




Anexo N° 02. Instrumentos de recolecciéon de datos

Cuestionario para el Marketing en redes sociales

Buen dia, estimado colaborados:

66

De antemano, le agradezco ser parte de esta investigacion que busca medir el

Marketing en redes sociales de las empresas del sector hotelero en Tarapoto.

Indicaciones: para completar el cuestionario, marque con un aspa segun sea su

respuesta de acuerdo a la siguiente escala:

Escala para las opciones de respuesta

Valor 1 2 3 4 5
Totalmente Ni de .
Significado en En acuerdo, ni De acuerdo Totalmente
desacuerdo desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo
Dimension 1. Difusién de contenidos
Indicador: Publicidad atractiva
Los anuncios publicitarios en las redes sociales de la marca son 3/4|5
visualmente atractivos.
Los contenidos publicitarios de la marca capturan mi atencién 3/4|5
cuando los veo en redes sociales
Indicador : Preferencias de contenido
Los contenidos compartidos por la marca en redes sociales 3/4|5
coinciden con mis intereses y preferencias.
Regularmente encuentro contenido relevante y de valor en las 3(4|5
publicaciones de la marca en redes sociales
Dimension 2. Presencia en redes sociales

Indicador: Facebook e Instagram
La presencia de la marca en Facebook e Instagram es activa 'y 3/4|5
constantemente actualizada
Los contenidos compartidos por la marca en Facebook e Instagram 3/4|5
son de alta calidad y pertinentes.
Indicador: Contacto por WhatsApp
La marca se encuentra facilmente disponible para consultas o 3/4|5
interacciones a través de WhatsApp
El contacto con la marca a través de WhatsApp es eficiente y agil. 3/4|5
Indicador: Resultados por Google
Al buscar la marca en Google, encuentro rdpidamente su presencia 3(4|5
en distintas redes sociales.




67

10,

Los resultados relacionados con la marca en Google son relevantes
y actualizados.

Dimension 3. Interaccidn con clientes

Indicador: Datos del cliente

11,

La marca utiliza mis datos de forma segura y responsable en redes
sociales.

12,

Siento que la marca respeta y valora la privacidad de mis datos
personales en sus interacciones en redes sociales.

Indicador: Envios de correos publicitarios

13,

Los correos publicitarios enviados por la marca son relevantes y de
mi interés.

14,

Los correos promocionales de la marca que recibo son informativos
Y no invasivos.

Indicador: Respuesta a los clientes

15,

La marca responde de manera rapida y efectiva a mis consultas o
comentarios en redes sociales.

16,

Me siento valorado como cliente debido a la atencidn
personalizada que recibo en las redes sociales de la marca.




Cuestionario para el Reconocimiento de

Buen dia, estimado colaborados:

marca
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De antemano, le agradezco ser parte de esta investigacion que busca medir el

Reconocimiento de marca de las empresas del sector hotelero en Tarapoto.

Indicaciones: para completar el cuestionario, marque con un aspa segun sea su

respuesta de acuerdo a la siguiente escala:

Escala para las opciones de respuesta

Valor 1 2 3 4 5
Ni de
Totalmente .
- En acuerdo, ni Totalmente
Significado en De acuerdo
desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
Dimension 1. Familiaridad de marca

Indicador: Reconocimiento espontaneo
1. | Reconozco la marca de inmediato cuando la veo. 1 3/4|5
2. | La marca se destaca facilmente en mi mente entre otras. 1 3/4|5

Indicador: Recordacién de anuncios
3. | Recuerdo con claridad los anuncios publicitarios de la marca. 1 3/4|5
4. | Los anuncios de la marca dejan una impresion duradera en mi. 1 314|5

Indicador: Asociacién de slogan
5. | Asocio inmediatamente el slogan con la marca. 1 3/4|5
6. | El slogan de la marca refleja adecuadamente su esencia y valores. 1 3/4|5

Dimensidn 2. Simplicidad visual

Indicador: Claridad de logo
7. | Ellogo de la marca es claro y facilmente identificable. 1 314|5
8. | Reconozco el logo de la marca al instante entre otros. 1 3/4|5

Indicador: Disefio
9. | El disefio visual de la marca es limpio y facil de entender. 1 3/4|5
10, Valoro la simplicidad y claridad del disefio general de la marca. 1 3/4|5
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Indicador: Coherencia de colores

11) Los colores de la marca son consistentes en todas sus presentaciones. 5
12, La paleta de colores de la marca es facilmente reconocible. 5
Dimension 3. Atraccion estética

Indicador: Atractivo visual
13/ Los elementos visuales de la marca son estéticamente agradables. 5
14, Me siento atraido por la apariencia general de la marca. 5
Indicador: Diseiio moderno
15, La marca tiene un disefio contemporaneo y actual. 5
16 Valoro la capacidad de la marca para mantenerse moderna en su 5
disefio.
Indicador: Interaccion con contenido visual
17/ El contenido visual de la marca es interactivo y atractivo. 5
18, Disfruto interactuando con el contenido visual que ofrece la marca. 5
Dimension 4. Emocion de marca
Indicador: Sentimientos asociados
19/ La marca evoca en mi sentimientos positivos y agradables. 5
20/ Asocio la marca con experiencias y emociones favorables. 5
Indicador: Conexién emocional
21/ Siento una conexion emocional profunda con la marca. 5
22/ La marca tiene un significado especial y emotivo para mi. 5
Indicador: Relato de experiencias personales
23, Tengo historias personales y memorables asociadas con la marca. 5
24, Mis experiencias con la marca han sido significativas y memorables. 5
Dimension 5. Reputacion social
Indicador: Menciones positivas en redes sociales
25/ He observado comentarios y menciones favorables sobre la marca en 5

redes sociales.
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26/ La presencia social de la marca en plataformas digitales es en su 5
mayoria positiva.
Indicador: Calificaciones en plataformas de resenas

27] He visto calificaciones positivas sobre la marca en plataformas de 5
resefias.

28] La marca goza de buenas calificaciones en la mayoria de las 5
plataformas de opinidn.
Indicador: Opiniones favorables en encuestas de percepcion

29/ Las opiniones que he escuchado sobre la marca en encuestas son en 5
su mayoria positivas.

30/ La percepcion general del pablico sobre la marca es favorable y de 5

confianza.
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Anexo N° 03: Confiabilidad de instrumentos

Tabla 16
Confiabilidad de V1

Alfa items

0,982 16

Se presenta un coeficiente de confiabilidad de Cronbach (alfa) de 0.982 para la primera
variable, compuesta por 16 elementos. Este elevado valor de 0.982 sefiala una fiabilidad
interna destacada.

Tabla 17
Confiabilidad de V2

Alfa ftems

0,990 30

Se presenta un coeficiente de confiabilidad de Cronbach (alfa) de 0.990 para la
categoria la segunda variable, compuesta por 50 elementos. Este elevado valor de

0.982 sefala una fiabilidad interna destacada.
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