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RESUMEN

La investigacion se efectud con el fin de: Determinar la relacion que existe
entre la reactivacion economica y las estrategias de marketing de redes sociales del
sector hotelero en el Distrito de Chaupimarca — Pasco, 2023.

Nuestro estudio es de tipo basica, de nivel descriptivo, relacional. los métodos
empleados son el hipotético - deductivo, de disefio experimental de corte transversal la
muestra es de 15 personas, se aplicd un cuestionario por cada variable con 11y 9
preguntas respectivamente.

Se aplico la correlacién de rho de Spearman para la prueba de hipotesis, los
resultados obtenidos nos muestran un valor de ,835. Este valor sugiere una relacién
significativamente fuerte entre las variables Estrategias de Marketing de redes sociales
y Reactivacion econdémica

Es decir, se acepta la hipdtesis general: Existe alta relacidn entre las estrategias
del marketing de redes sociales y la reactivacion econdmica del sector hotelero en el
Distrito de Chaupimarca — Pasco, 2023.

Palabras Clave: estrategias del marketing de redes sociales, reactivacion

econdmica, sector hotelero.



ABSTRACT

The investigation was carried out in order to: Determine the relationship that
exists between economic reactivation and the marketing strategies of social networks
of the hotel sector in the District of Chaupimarca - Pasco, 2023.

Our study is basic, descriptive, relational. The methods used are the
hypothetical - deductive, cross-sectional experimental design, the sample is 15 people,
a questionnaire was applied for each variable with 11 and 9 questions respectively.

Spearman’s rho correlation was applied for the hypothesis test, the results
obtained show us a value of .835. This value suggests a significantly strong
relationship between the variables Social Media Marketing Strategies and Economic
Reactivation

That is, the general hypothesis is accepted: There is a high relationship
between the strategies of social network marketing and the economic reactivation of
the hotel sector in the District of Chaupimarca - Pasco, 2023.

Keywords: social network marketing strategies, economic reactivation,

hotel sector.



INTRODUCCION

En un mundo cada vez més conectado y digitalizado, el papel de las redes
sociales en la economia y los negocios se ha vuelto fundamental. En este contexto, el
sector hotelero no es la excepcion, ya que las estrategias de marketing de redes
sociales desempefian un papel decisivo en la reactivacion economica de esta industria
que fuertemente afectada en la pandemia pasa por el COVID 19. La répida evolucion
de la tecnologia y la creciente dependencia de las plataformas digitales han
transformado la manera en que las empresas interactian con sus clientes y
promocionan sus servicios. La presente tesis se adentra en el analisis de como las
estrategias de marketing de redes sociales contribuyen a la reactivacion econémica en
el sector hotelero del Distrito de Chaupimarca, en la region de Pasco, en el afio 2023.

La economia esta caracterizado actualmente por la interconexion y la
influencia de la era digital, las redes sociales se han transformado en un vehiculo vital
para la comunicacion, la promocién y la comercializacion. Dentro de este panorama, el
sector hotelero ha experimentado un cambio de paradigma en la forma en que se
relaciona con sus huéspedes y alcanza a nuevos publicos. La reactivacién econémica,
particularmente en un entorno post-pandémico, se ha vuelto un objetivo primordial
para las empresas y las comunidades locales. En esta perspectiva, la presente tesis se
propone investigar como las estrategias de marketing de redes sociales tienen el
potencial de impulsar la reactivacién econémica en el sector hotelero del Distrito de
Chaupimarca, ubicado en la region de Pasco, en el afio 2023.

En esta era de transformacién digital, las redes sociales han confirmado su
capacidad para influir en las decisiones de los consumidores, fomentar la interaccion
con las marcas Yy, en Ultima instancia, impactar en la rentabilidad de las empresas. Los

hoteles no solo brindan servicios de alojamiento, sino que también ofrecen



experiencias unicas.

En este sentido, las estrategias de marketing de redes sociales se concretan en
un canal de comunicacion directa y efectiva para compartir estas experiencias y atraer a
un publico diverso y globalizado.

La eleccion del Distrito de Chaupimarca en la region de Pasco como el
escenario de estudio no es casual. Este sitio que es la capital de la provincia y region
de Pasco, cuenta con un sector hotelero con un potencial enorme para contribuir al
crecimiento econdémico local y regional. Sin embargo, para lograrlo en el contexto
actual, es necesario abrazar la transformacion digital y las oportunidades que las redes
sociales ofrecen.

A lo largo de nuestra investigacion, se examina como las estrategias de
marketing de redes sociales pueden ser aprovechadas para posicionar a los hoteles en
el Distrito de Chaupimarca como destinos atractivos, fortalecer la relacion con los
clientes y generar un impacto positivo en la reactivacion econémica. Se analizaran las
diferentes plataformas de redes sociales, sus ventajas y desafios, asi como las mejores
practicas para involucrar a la audiencia y aumentar la visibilidad de los hoteles.

Esta investigacion, espera favorecer a la comprension de como las estrategias
de marketing de redes sociales pueden ser una herramienta poderosa para la
reactivacion economica en el sector hotelero. Ademas, se busca proporcionar
recomendaciones y directrices practicas para que los actores del sector en el Distrito de
Chaupimarca y la regién puedan implementar de manera efectiva estas estrategias y
aprovechar al maximo las oportunidades que brinda el entorno digital en constante
evolucion.

La investigacion se desarroll6 acorde al reglamento vigente de Grados y

Titulos de la universidad Nacional Daniel Alcides Carrién, teniendo en consideracion

Vi



la organizacion para desarrollar la tesis que en ella se menciona y que tiene la
siguiente estructura:

En el capitulo I, de desarrollo el problema de investigacion; en el capitulo Il se
discurrio los antecedentes, asi como el marco tedrico y se plante6 las hipotesis de
investigacion; en el capitulo 111 se define la metodologia y técnicas de investigacion; y
en el capitulo 1V la interpretacion de los resultados y discusion. Concluimos con las
respectivas conclusiones y recomendaciones.

Sefiores jurados, ponemos a vuestra disposicion la presente investigacion
esperando sus recomendaciones y las respectivas criticas que serviran para enriquecer

la presente investigacion.

Las autoras

vii
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1.1.

CAPITULO I
PROBLEMA DE INVESTIGACION
Identificacion y determinacién del problema

Desde la antigliedad, las personas se han visto obligadas a ir a otros
lugares por diversas razones, incluido el negocio. En el tiempo la actividad
hotelera es muy necesaria en el transcurrir de los afios, a través de la inversion
publica y privada, evoluciono y oferta muchas actividades para los turistas en
distintos lugares.

La pandemia generé muchos cambios a nivel mundial sobre todo en el
comportamiento de los consumidores, se paralizo el mundo concertados por el
miedo se poder sentirse seguros frente a la incertidumbre, no fue ajeno el sector
hotelero y el turismo, que fueron los sectores mas afectados, y luego que esto
paso de manera transitoria, fueron obligados a retomar sus actividades y para
ello se vieron en las necesidades de buscar estrategias que ayuden a contactar
a los clientes perdiendo el miedo y generando confianza en sus consumidores.

La crisis econdmica y sanitaria generada por la pandemia de COVID-19

ha tenido un impacto negativo en el sector hotelero a nivel global y local. En el



caso del Distrito de Chaupimarca en la region de Pasco, este impacto se ha
convertidoen una disminucion significativa de la ocupacion hotelera y una
reduccion en los ingresos generados por esta actividad economica.

Miranda y Cruz (2016) refiere “al uso del marketing como un potencial
de plataforma para los efectos comerciales por lo que las empresas consideran
su importancia para ser utilizadas”. Para ello se debe reflexionar y precisar los
objetivos claros realistas y factibles, para posicionar la marca considerando un
recurso para aumentar las ventas.

Por lo tanto, debemos considerar que en nuestro medio el sector hotelero
también sufre de muchos problemas, por lo que, es necesario el manejo de redes
sociales por parte de todas las empresas implicadas en esta investigacion,
sabiendo que a través de una plataforma mejoraria la planificacion de sus
objetivos empresariales, esto es importante para cumplir con un mercado
exigente, esto permitira también una empresa competitiva en el sector hotelero.

Las empresas hoteleras del distrito de Chaupimarca, son conscientes que
deben involucrarse mas, en el &mbito de las redes sociales, para expandirse en el
mercado buscando la diferenciacion y por otro lado, captar mayores clientes
cumpliendo las expectativas de la demanda. Después de realizar la observacién
y conversaciones con los propietarios de los establecimientos de hospedaje y
hoteles, que las empresas adolecen de nuevas estrategias de marketing ya que
esto ayuda al desarrollo de grupos sociales, entendiéndose que el cliente es una
persona con mentalidad cambiada, debida a los cambios tecnolégicos y las
facilidades en la comunicacion, que se tienen para saber acerca de las empresas.

Consideramos que los propietarios no conocen acerca de las estrategias

del marketing a través de las redes sociales y por lo tanto es una debilidad que



1.2.

deben prevalecer para posicionarse en el mercado, basado en este problema se
desarrollara

la investigacion, generan la importancia en el uso de estas estrategias y
su impacto que tendria en la reactivacion econdmica, en nuestra region de
Pasco.
Delimitacion de la investigacion

Consideramos que toda investigacion y situacion problematica tiene
delimitaciones las que mostramos en estas lineas:
1.2.1. Delimitacion espacial

Esta investigacion serd desarrollada en la provincia y departamento
de Pasco y Distrito de Chaupimarca.
1.2.2. Delimitacién temporal

La investigacion esta determinada en el primer semestre que comprende
entre los meses de enero a junio del 2023.
1.2.3. Delimitacion social

La delimitacion social estara conformada por todas las empresas del
sector hotelero del distrito de Chaupimarca, y servird como modelos para otras
empresas hoteleras de otras regiones y del Peru.
1.2.4. Delimitacién Conceptual: Las variables estudiadas son:

Estrategias de Marketing de redes sociales:

“Las redes sociales son lugares en internet donde las personas publican y
comparten informacion personal y profesional con terceras personas, conocidos

y desconocidos”, (Celaya, 2008).



1.3.

1.4.

Reactivacion Economica:

“La reactivacion econdémica es un proceso mediante el cual se busca
lograr que la economia de un pais o de un lugar determinado tome buenos
rumbos después de haberse sumergido en una crisis que afecta a la mayoria de
la poblacion”. (Parodi, 2016).

Formulacion del problema
1.3.1. Problema general

¢Cuél es la relacion que existe entre las estrategias de marketing de redes
sociales y la reactivacion economica del sector hotelero en el Distrito de
Chaupimarca — Pasco, 2023.

1.3.2. Problemas especificos
a) ¢Qué relacion existe entre las estrategias de marketing de redes
sociales y las politicas econdmicas del sector hotelero en el Distrito de
Chaupimarca — Pasco, 2023?.
b) ¢Qué relacion existe entre las estrategias de marketing de redes
sociales y el dinamismo de la actividad econdmica del sector
hotelero en el Distrito de Chaupimarca — Pasco, 2023.
c) ¢Qué relacion existe entre las estrategias de marketing de redes
sociales y el incremento de la inversion del sector hotelero en el
Distrito de Chaupimarca — Pasco, 2023?
Formulacion de objetivos
1.4.1. Objetivo general

Determinar la relacion que existe entre las estrategias de marketing de

redes sociales y la reactivacion econdémica del sector hotelero en el Distrito de

Chaupimarca — Pasco, 2023.
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1.4.2. Objetivos especificos
a) Encontrar la relacion que existe entre las estrategias de marketing
de redes sociales y las politicas econdmicas del sector hotelero en

el Distrito de Chaupimarca — Pasco, 2023.

b) Establecer la relacion entre las estrategias de marketing y el
dinamismo de la actividad economica de redes sociales del sector
hotelero en el Distrito de Chaupimarca — Pasco, 2023.
c) Demostrar la relacion entre las estrategias de marketing de redes
sociales y el incremento de la inversion del sector hotelero en el
Distrito de Chaupimarca — Pasco, 2023.
Justificacion de la investigacion
Segtn Martinez, R. (2020), la justificacion de una investigacion “es una
parte crucial del proceso de disefio de cualquier estudio o proyecto de
investigacion. Consiste en proporcionar una explicacion clara y convincente de
por qué el estudio es necesario, relevante y valioso”. La justificacion tiene como
objetivo presentar argumentos solidos que respaldan la importancia y la
contribucion potencial del estudio a la comunidad académica, cientifica o
profesional. Basado en este concepto decimos que las estrategias de marketing
en redes sociales son esenciales para promocionar y hacer crecer tu negocio en
el entorno digital a continuacion, presentamos algunas estrategias efectivas que
se puede implementar. “Las redes sociales como estrategia de marketing se
refieren a todas estas actividades que se realizan para promocionar la marca a
través de las redes sociales” (por ejemplo, Facebook, Twitter, YouTube, etc.),
que estan en la cima de los usuarios de Internet y promueven la interaccion entre

la marca y su publico objetivo.



1.6.

Justificacion Tedrica: Define los objetivos que deseas alcanzar con tu
estrategia de marketing en redes sociales, ya sea aumentar la visibilidad de tu
marca, generar leads o impulsar las ventas. Establecer metas claras te ayudara a
orientar tus esfuerzos de manera efectiva.

Justificacion Préctica: Consideramos que la justificacion préactica se da
porque exponemos las estrategias del marketing de redes sociales y buscamos
hacer conocer a las empresas del sector hotelero, que las estrategias del marketing
a través de las redes sociales, simplifican los procesos entre las empresas y los
clientes, ahorrando tiempo, activando respuestas a los clientes. Incrementando el
suso de las estrategias del marketing a través de las redes sociales aumentara la
posibilidad de mejora, haciendo que las empresas del sector hotelero sean mas
competitivas, en su sector.

Limitacion de la investigacion

Las limitaciones, que encontramos en el desarrollo del proyecto es que
existe poca informacidon de este tema con respecto a los propietarios de los
establecimientos en el sector hotelero, otras limitaciones que consideramos es
la disponibilidad del tiempo por parte de los propietarios y administradores de
los establecimientos del sector hotelero, finalmente consideramos que el factor
econdémico de los estudiantes es importante porque es escaso en muchas
ocasiones, que sin embargo estamos seguros de superar estas limitaciones para

el desarrollo de la investigacion.



2.1.

CAPITULO I
MARCO TEORICO

Antecedentes de estudio
2.1.1. Antecedentes Internacionales

De acuerdo con Pedreschi Caballero, R. J., & Nieto Lara, O. M. (2021);
en su investigacion sobre las redes sociales en el marketing se han convertido en
el fendbmeno mas influyente en la comunicacién. A través de ellos se permite la
interaccion entre los miembros, lo que ayuda a generar confianza y sentido
comun entre los usuarios. El objetivo principal es de “conocer como las
pequefias y medianas empresas del distrito de Aguadulce utilizan las redes
sociales como estrategias para sus negocios”. La metodologia utilizada para esta
investigacion fue a través de la revision de articulos cientificos, sitios web y la
realizacion de una encuesta a empresas. Al observar los resultados se obtuvo
que

Las empresas recomiendan el uso de las redes sociales como estrategia
de marketing ya que estas pueden aumentar las ventas de forma gratuita ademas

de llegar a una mayor cantidad de personas y mas alun permite a las empresas



estar comunicadas con sus clientes. Se llegd a la conclusion de que las redes
sociales contribuyen al mejoramiento de las empresas haciendo que estas
crezcan de forma precisa, inmediata e instantdnea creando o extendiendo el
alcance de la marca a todo publico objetivo.

Para Canaza Quispe, M. (2019), en su tesis: “El uso de las redes sociales
como estrategia de marketing digital, en la galeria artesanal las calceteras de
Juliaca 20177, busca establecer la alta influencia de las redes sociales en las
empresas de hoy en dia. El objetivo de la investigacion es determinar como las
redes sociales se pueden utilizar como una estrategia de marketing digital. En la
actualidad estar inmersos en el mundo de las redes sociales genera presencia
activa de las organizaciones o empresas aun cuando estas estén en el anonimato,
sin embargo, de acuerdo a los resultados obtenidos al comprobar la hipotesis y
la muestra calculada, sefialan que hacer uso de las redes sociales genera mas
oportunidades de crecimiento de mercado a las calceteras. La investigacion
corresponde al tipo de estudio aplicado, de nivel correlacional, el método es
deductivo y el disefio es no experimental; el muestreo utilizado es el intencional,
aplicado en la galeria artesanal las calceteras de Juliaca, lo que permitié elaborar
la hipOtesis y proyectarla a un plan para la recoleccién de la informacion. El tipo
de procesamiento de los datos se realizd con el software SPSS v.22. Para
determinar la fiabilidad de los instrumentos se optd por el método de alfa de
Cronbachs. Para la variable redes sociales, el coeficiente de Alfa de Cronbach
resulto 0.74 (con 15 items); y, para la variable Marketing Digital, el coeficiente
es igual a 0.808(con 13 items); y, de acuerdo a este resultado la mayoria de
autores concuerdan en decir que es de buena confiabilidad y aceptable para una

investigacion.



Los resultados de la investigacion confirmaron la hipotesis general
planteada en el estudio. En conclusién, segun la contrastacion de la hipdtesis y el
nivel de significancia de o = 0.05, se afirma que, hay evidencias que: EIl uso de
las redes sociales tiene un impacto positivo en la galeria artesanal las calceteras
de Juliaca, en el afio 2017. Se demuestra la hipdtesis de la investigacion.

Segun Claro, C. (2016), en su investigacion menciona que el marketing
tradicionalmente ha sido implementado en bases a activaciones campafas
publicitarias fisicas, pero hoy es evidente que las redes sociales estan cambiando
el panorama tradicional de las interacciones entre las empresas y los
consumidores, y como sus productos o servicios son publicitados. Dado esto, es
importante que las empresas comprendan las estrategias y desafios del
marketing en las redes sociales. Una pregunta importante a responder seria que
tipo de interacciones nos entrega el mundo online que no esta disponible fuera
de éste. En esta investigacion se hara un analisis de las estrategias y el rol del
marketing en las redes sociales para asi entender las diferencias entre este y el
Marketing Tradicional, y como cada uno logra comunicarse con los
consumidores. Se examinara el rol de las redes sociales dentro de las empresas
y como este se contrasta con el Marketing Tradicional. Todo esto sera para
entender que rol toma el marketing en las redes sociales dentro de una estrategia
de Marketing y asi entender la importancia que se le debe dar.

De acuerdo con Gutiérrez Pefiaherrera, J. A., & Pérez Rodriguez, S. P.
(2021); sefiala en su trabajo de investigacion que el centro médico “Integra” es
una empresa ambatefia que se dedica a la atencion médica privada especializada
en diferentes areas como es la de: odontologia, ginecologia, pediatria,

traumatologia, nutricion, laboratorio clinico, entre otras. La empresa a pesar de



ser nueva dentro del sector salud, en los ultimos meses ha ido surgiendo debido
al auge de atencion medica debido a la emergencia sanitaria que vivimos en la
actualidad. En base a los acontecimientos suscitados a raiz de la emergencia
sanitaria COVID-19, nace en la ciudad de Ambato provincia de Tungurahua el
centro médico Integra, del cual refiere el presente trabajo de investigacion cuya
finalidad es la de elevar el posicionamiento por medio de estrategias de
marketing digital. A partir de los datos obtenidos a través de la investigacion de
campo aplicada a la PEA de la ciudad de Ambato, se determind que es
importante implementar estrategias de marketing digital y de esta manera
aumentar el posicionamiento de marca del centro médico Integra en la ciudad de
Ambato y de cierta manera aumentar el nimero de pacientes del mismo. Por
tanto,

La propuesta resultante de la presente investigacidn hace referencia a la
implementacion de estrategias de marketing digital agresivas, en donde se
utilizara, medios digitales de comunicacion como es Facebook e Instagram para
posicionar eventualmente la marca del centro médico Integra en la ciudad de
Ambato, y de esta manera entablar una comunicacion directa entre el paciente y
la empresa Integra.

2.1.2. Antecedentes Nacionales

Barrientos Fernandez, M. E., & Juarez Farfan, O. C. (2020), en su
investigacién mencionan en su articulo que su objetivo radica en conocer de
manera general a través de informacion tedrica las redes sociales como
estrategia del marketing digital. Se ha considerado el método de investigacién
documental explicativa teorica, a partir de una muestra de fuentes primarias y

secundarias, compuesta de 12 articulos cientificos, 8 tesis y 14 libros,
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relacionados directamente a las variables en estudio. En los resultados se ha
encontrado que el marketing digital genera ventajas comparativas en las
campafas publicitarias, contacto con los clientes, ajustes de estrategias y ahorro
financiero. Se concluye que las redes sociales como estrategia de marketing es
una herramienta cada vez mas potente para aquellas empresas dindmicas e
inmersas en la innovacion y en proceso a priori, la competitividad emergente
empresarial trajo consigo la necesidad de poner énfasis en las estrategias de
marketing digital, considerando a las redes sociales mas importantes y de mayor
uso en la actualidad; Facebook, WhatsApp Business e Instagram. Por ultimo, las
redes sociales como estrategia de marketing son ahora consideradas canales de
comunicacion, venta y publicidad mas rentables, su uso adecuado favorece al
logro de los objetivos definidos en la organizacion.

Carpio Maraza, A., Hancco Gomez, MS, Cutipa Limache, AM, & Flores
Mamani, E. (2019), en su articulo La investigacion tiene como objetivos
“analizar las estrategias del marketing viral y del posicionamiento de marca que
utilizan los restaurantes turisticos de la Region de Puno e identificar el
posicionamiento de marca en Internet de los restaurantes turisticos de la Regién
de Puno”, a partir del uso del marketing viral, periodo 2016. Para dar a conocer
la problematica existente y los esfuerzos para incrementar el posicionamiento de
la marca a través del marketing viral, los métodos aplicados fueron: enfoque
cuantitativo, método deductivo, tipo descriptivo - explicativo y disefio no
experimental, usando técnicas de recoleccion como el andlisis de contenido y
observacion estructurada.

El resultado revela que la conectividad es la estrategia principal del

marketing viral que contribuye al posicionamiento de marca por Internet, sin

11



embargo, 43.75% difunden temas relevantes, 18.75% incentivos y 12.50% canje
de cupones anunciados, lo cual contribuye a un moderado posicionamiento de
marca de los restaurantes turisticos en un 50.0%, gracias a su presencia en el
motor de busqueda Tripadvisor y en la red social Foursquare. Concluyéndose que
la conectividad en redes sociales genera un posicionamiento de marca moderado.

Enrique Tica, G. I., & Pineda Ruiz, D. A. (2018), en su investigacion
sefiala que Hoy en dia, diversas empresas de todas las industrias buscan la
forma de aumentar su rentabilidad en el mercado, desarrollando nuevas
estrategias que permitan la captacion de nuevos clientes y la fidelizacion de los
mismos. En un mercado competitivo, como es el de seguros, y en especial de los
corredores de seguros, no se debe dejar ninguna estrategia de lado, sobre todo si
va de la mano con la evolucion tecnolégica como lo es el marketing digital. Por
dicha razon, en el presente trabajo se eligié abarcar el tema correspondiente al
Marketing Digital en las redes sociales Facebook, Linkedin y Youtube y su
influencia en la fidelizacion de los clientes de la empresa Atanasovski
Corredores de Seguros, dada la importancia del tema y las motivaciones que
tiene la empresa de mejorar en el mercado. Es asi como el proposito de esta
investigacion es “conocer el impacto que genera la utilizacion de estrategias
digitales y de marketing de contenido, asi como determinar cudles son las redes
sociales mas relevantes para desarrollar y aplicar dichas estrategias”. Para ello se
ha considerado una muestra de 381 personas que son consumidores de seguros,
incluyendo también a los clientes actuales de la empresa. Asimismo, se
utilizaron como herramientas de estudio las encuestas, dirigidas a nuestro
publico objetivo, y entrevistas a profundidad, dirigidas a especialistas en

seguros y marketing digital dentro y fuera de la empresa. Los resultados de la
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2.2.

investigacion demuestran que el uso adecuado del Marketing Digital influye
tanto en la captacion de nuevos clientes como en la fidelizacion de los mismos,
por ende, si Atanasovski Corredores de Seguros invierte en Redes Sociales, se
generaria un incremento en la cartera y el crecimiento buscado de la empresa.
Asimismo, de acuerdo con los datos obtenidos, podemos conocer que la red
social optima para llegar a nuestro publico objetivo es Facebook, pues la gran
mayoria lo prefiere por diversas razones como la rapidez y su amplia red de
contactos.

Bases teoricas — cientificas

2.2.1. Estrategias de Marketing de redes sociales

El Marketing en Redes Sociales representa un enfoque estratégico que
hace uso de todas las herramientas de mercadotecnia disponibles con el fin de
alcanzar los objetivos comerciales especificos de una empresa o individuo. Esta
estrategia se basa en la utilizacion de plataformas de medios sociales como
canales de promocion, capitalizando enormemente las ventajas inherentes a estas
plataformas.

Definicion de redes sociales:

El concepto de redes sociales no es un término nuevo, pero es un
término que en la actualidad tiene mucha acogida y muy utilizada por las
personas, para mi persona hablar de redes sociales no es mas que la evolucién de
la comunicacion del ser humano con apoyo de nuevos canales que facilitan el
dialogo entre el emisor y receptor, ademas si nos ponemos a pensar en la
actualidad las personas no entran a una red social con el afan de querer comprar
0 vender algo , sino porque necesitan socializar con personas que tengan la

misma necesidad que ellos.

13



Baquero Cabrero, J. D. (2007), definen que “Se trata de un servicio Web
que permite a individuos construir un perfil pablico o semipdblico dentro de un
sistema compartido, articular una lista de usuarios con los que comparten
conexion, ver y navegar a través de la lista de conexiones propias y de las del
resto de usuarios dentro del sistema”. En el cual a través de la red los usuarios
buscaran vinculos semejantes con otros usuarios que buscan relacionarse entre si
buscando satisfacer su necesidad de compartir 0 conseguir algo que los
satisfaga.

Las redes sociales a través de un planteamiento sistematico del tedrico
Soleguren (2013),

Postula que cada individuo humano es un componente de un intercambio
interpersonal que se integra en una estructura de relaciones micro sociales,
comenzando desde la familia y extendiéndose a todo el contexto sociocultural
en el que interactuamos. Esta red de relaciones se enlaza con una red social méas
amplia que tanto influye en nosotros como nosotros en ella. En este sentido, este
tedrico defiende la nocién de gue la configuracion de nuestras conexiones afecta
directamente a nuestra salud, ya que relaciones estables aportan un sentido de
pertenencia Yy retroalimentacion beneficiosa. La presente investigacion
demuestra que estas interacciones no solo poseen valor conceptual, sino también
aplicado, al ayudarnos a estructurar nuestras vivencias personales como un
desarrollo especifico de nuestra experiencia. Esto resalta la importancia de
reconocer que los individuos requieren una red social que interprete y satisfaga
la necesidad inherente de pertenecer a la comunidad en su conjunto.

Segun (Valls ,2016) en su libro “Las Redes Sociales Herramientas de

Gestion”
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Las redes sociales se definen como un grupo de personas que comparten
intereses comunes, se relacionan, comparten informaciones de internet, donde
tienen lugar los encuentros sociales y muestran sus gustos o preferencias. En
una forma de relacionarse y compartir con los demas, de forma abierta y en
tiempo real, los gustos y preferencias, expresando una determinada identidad.

Dimensiones de la Estrategia de Marketing de redes sociales

Segun su tematica es la clasificacion de las mas habituales en internet y
en la que se incluyen algunos ejemplos, diferencia las redes segun su tematica y
asi las divide en:

A. Redes Sociales Horizontales:

Se refieren a plataformas digitales de interaccion social que no se

encuentran limitadas por una tematica especifica, sino que estan dirigidas a

un puablico amplio y diverso, centrando su enfoque en la conexion entre

individuos. El proposito fundamental de las personas al acceder a estas
redes es la interaccion general y la construccion de relaciones sin un
objetivo definido. Estas redes cumplen funciones de enlace interpersonal,
facilitando la comparticion de informacion, la creacién de perfiles
personales y la formacion de grupos de contactos, entre otras funciones.

Algunos ejemplos de estas redes con una gran base de usuarios incluyen:

a) Facebook: Esta red social, lanzada por Mark Zuckerberg en el 2003,
inicialmente orientada a estudiantes de la Universidad de Harvard, se
ha convertido en una plataforma abierta a cualquier persona con una
direccion de correo electronico. Su versatilidad permite la creacién de
grupos y péaginas, la comparticibn de diversos contenidos e

informacidn, la publicacién de fotografias y la participacién en juegos
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b)

d)

sociales. Es especialmente popular entre usuarios mayores de 25 afios.
Entre sus fortalezas se encuentra la excelente comunicacion con los
clientes y la exposicion efectiva de marcas, tanto a través de opciones

gratuitas como de anuncios pagados.

Hi5: Lanzada en 2003 y creada por Ramu Yalamanchi, esta red se ha
orientado hacia un pablico méas joven y ha evolucionado hacia la
incorporacion de juegos sociales. Su mayor base de usuarios se
encuentra en América Latina.

MySpace: Esta plataforma, lanzada en 2003, ofrece blogs y espacios
de entretenimiento social que permiten a los usuarios explorar el
trabajo de otros, disfrutar de musica y videos. Es particularmente
apreciada por grupos musicales para compartir sus proyectos y
conectar con sus seguidores.

Orkut: Gestionada por Google, Orkut se lanz6 en 2004 y se enfoca en
el mantenimiento de relaciones, tanto amistosas como comerciales o
personales. Es especialmente popular en paises como India y Brasil.
Twoo: Creada en 2011 por Lorenz Bogaert, esta red social se
convirtio rapidamente en lider en la categoria de redes sociales de
contacto para parejas. Adquirio otras plataformas como Netlog y
Sonico, orientadas a la juventud europea, América Latina y juegos
sociales.

Tuenti: Esta red social espafiola, inaugurada en 2006, esta dirigida a
la poblacion joven y se autodenomina como una plataforma social de
comunicacion. Cuenta con una base de méas de 13 millones de

usuarios.
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g) Google+: La red social de Google, lanzada en 2011, requiere una
cuenta de Gmail para registrarse. Sus destacadas videoconferencias
permiten conversaciones con hasta nueve usuarios simultaneamente.
Google+ ofrece integracion con servicios como Hangouts, Google
Calendar, Google Drive y Google Docs.

h) Bebo: Fundada en 2004, su nombre proviene del acronimo "Blog
Early, Blog Often". Una de sus caracteristicas distintivas es la

posibilidad de crear perfiles con un alto nivel de privacidad.

i) Tagged: Lanzada en 2004, permite a los usuarios crear y administrar
perfiles, hacer amigos, publicar estados y comentarios, ver imagenes y
videos, y disfrutar de juegos y funciones de chat. Sugiere nuevas
amistades basadas en intereses comunes.

J) Badoo: Fundada en 2006, esta red social ha ganado notoriedad
mediatica por su expansion y perspectivas de crecimiento. Opera en
numerosos paises, con una mayor actividad en América Latina,
Espafia, Italia y Francia, aunque ha sido objeto de criticas por su nivel
de privacidad.

B. Redes sociales verticales.
Corresponden a plataformas en linea caracterizadas por su enfoque en una
temaética especifica y bien definida. Constantemente emergen nuevas redes
de este tipo para acoger contenidos e informacion relacionada con grupos
de individuos que comparten intereses y gustos comunes. Se han
desarrollado herramientas que permiten la creacion de redes sociales
personalizadas, una oportunidad que algunas compafiias aprovechan para

supervisar a grupos de personas
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b)

d)

Profesionales: Son redes sociales orientadas hacia los negocios y
actividades comerciales. En estas plataformas, los usuarios
intercambiaron experiencias y establecieron conexiones con grupos
interesados en la colaboracion laboral. Los perfiles de los usuarios
detallan su ocupacion, historial laboral y formacion académica.
Ejemplos notables son Xing, Linkedin y Viadeo, que abarcan una
variedad de profesiones. Ademas, existen redes especificas para
sectores concretos, como HR.com para profesionales de recursos
humanos o ResearchGate para investigadores cientificos.

Aficiones: Estas redes sociales se dirigen a los entusiastas de
actividades recreativas y de ocio. Existe una amplia diversidad en esta
categoria, que incluye plataformas como Bloose para aficionados a
actividades y deportes en los océanos, Ravelry para los amantes del
punto y el ganchillo, Dogster para apasionados de los perros, y
Moterus para motoristas y amantes de los vehiculos de motor.
Movimientos Sociales: Se configuran en torno a preocupaciones
sociales especificas. Ejemplos notables son WiserEarth, enfocado en
la justicia social y la sostenibilidad, y SocialVibe, que conecta a
consumidores con organizaciones benéficas.

Viajes: Estas redes reunen a individuos que comparten sus
experiencias de viaje, desplazandose hacia plataformas virtuales en
lugar de las tradicionales guias impresas. Los ejemplos incluyen
WAYN, TravBuddy, Travellerspoint y Minube.

Identidad Cultural: En respuesta a la globalizacion, se han

incrementado las redes sociales que mantienen la identidad cultural de
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9)

h)

)

K)

diversos grupos. Ejemplos notables son espafioles, una comunidad de
espafoles en todo el mundo, y Asia nave, una red social para asiatico-
americanos.

Otras Tematicas: Incluye redes especializadas en aprendizaje de
idiomas (como Busuu), talentos artisticos (como Taltopia), y compras
(como Shoomo).

Microblogging: Estas plataformas permiten enviar mensajes de texto
breves y publicarlos en un formato especifico. Permitan seguir a otros
usuarios, sin que sea reciproco. Ejemplos destacados son Twitter,
Muugo, Plurk, Tumblr y Metaki.

Juegos: Estas redes congregan a usuarios para interactuar y jugar,
descubrir interacciones poderosas que han sido objeto de estudio en
ciencias sociales. Ejemplos son Friendster, Foursquare, Second Life,
Habbo, Nosplay y World of Warcraft.

Geolocalizacion: Permiten mostrar areas geograficas y acceder a
contenido compartido en funcion de la ubicacién. Ejemplos son
Foursquare, Metaki y Panoramio.

Compartir Objetos o Comparticion: En estas redes, los miembros
comparten contenido diverso como videos, fotos o0 noticias, presentan
relaciones a través de la colaboracion.

Marcadores Sociales: Los usuarios almacenan y clasifican enlaces
para compartir con otros. Los servicios permiten comentar, votar,
enviar mensajes y crear grupos. Ejemplos son Meneame, Delicious y
Diigo.

Fotos: Plataformas para almacenar, ordenar, buscar y compartir
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p)

q)

empleo

fotos. Ejemplos destacados son Flickr, Fotolog, Instagram, Pinterest y
Panoramio.

Musica: Especializadas en escuchar, clasificar y compartir
mausica. Ejemplos incluyen Last.fm, Blip.fm y Grooveshark.

Videos: Almacenamiento de videos con perfiles y listas de amigos
para compartir. Ejemplos son YouTube, Vimeo, Pinterest, Dailymotion
y Flickr.

Presentaciones: Permite almacenar y compartir presentaciones.
Ejemplos son SlideShare y Slideboom.

Noticias: Comparten noticias y actualizaciones, con agregadores en
tiempo real que permiten interacciones y discusiones. Ejemplos son
Meneame, Digg y Friendfeed.

Lectura: Compartir opiniones literarias y preferencias. Los

ejemplos incluyen Anobii, LibraryThing, Entrelectores, WeRead y Wattpad.

2.2.2. Reactivacion Econdmica.

La reactivacion econdmica se refiere al proceso mediante el cual una

economia que ha experimentado una desaceleracion o una recesion comienza a
recuperar su crecimiento y dinamismo. Involucra el restablecimiento de la
actividad economica en varios sectores y la mejora de indicadores clave como el
, la produccion, el consumo y la inversion. La reactivacion econémica
busca devolver la tendencia negativa en la que se encuentra una economia,
generalmente después de un periodo de contraccion, y conducirla hacia una fase
de recuperacion y expansion sostenible.

Este proceso puede implicar gobiernos, politicas fiscales y monetarias,

incentivos a la inversion, estimulos al consumo y otras medidas destinadas a
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revitalizar la demanda agregada y fomentar la inversion empresarial. La
reactivacion econdémica busca resaltar la depresion econdmica, generar empleo,
aumentar la produccion y restaurar la confianza de los agentes econémicos en la
estabilidad y el crecimiento a largo plazo.

La reactivacion o expansion, también conocida como prosperidad, es la

fase ascendente del ciclo econdmico. En teoria, el paso desde la

depresion hacia la recuperacion se debe a la renovacion del equipo de
capital, que tiene efectos multiplicadores sobre la actividad econémica,
alentando la produccién, las ventas y los beneficios, por lo que las

expectativas seran mas favorables (Castillo, 2010).

Rodriguez (2012) sefiala que la reactivacion econdmica “es un proceso
mediante el cual se busca lograr que la economia de un pais o de un lugar
determinado tome buenos rumbos después de haberse sumergido en una crisis
que afecta a la mayoria de la poblacion”.

Proceso tendiente a imprimir mayor dinamismo a la actividad econémica

a partir de un conjunto de medidas de Politica Econdmica. Durante su

proceso crece el Valor de la Renta nacional, la Inversion, el Empleo, los

salarios y el bienestar social general de la poblacion, sobre los niveles

existentes en el periodo previo (Navarrete, 2016).

La reactivacion econdmica es el reavivamiento de una actividad o
economia, que se encontraba en periodo de crisis, la cual influye en las
condiciones sociales de una determinada poblacién, su principal objetivo es
normalizar a través de estrategias el buen dinamismo y proporcionar una mejor

calidad de vida.
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a)

b)

Dimensiones de la Reactivacion Econdémica
Politicas economicas:
Nos estamos refiriendo a procesos, decisiones y resultados, pero sin que ello
excluya conflictos entre intereses presentes en cada momento, tensiones
entre diferentes definiciones del problema a resolver, entre diferentes
racionalidades organizativas y de accion, y entre diferentes perspectivas.
Estamos ante un panorama pleno de poderes en conflicto, enfrentandose y
colaborando ante opciones especificas.
Dinamismo de la actividad econémica:
Se menciona como reactivacion economica al proceso mediante el cual se
busca conseguir que la economia de un pais o de un lugar determinado tome
buenos rumbos posteriormente de haberse sumergido en una crisis que
afecta a la mayoria de la poblacion.
Incremento de la inversion:
En situaciones adversas, los gobiernos y entidades econémicas se esfuerzan
por implementar politicas que propicien el renacimiento de la economia, su
"reactivacion”. Con este fin, implementan estrategias como medidas para
restaurar el empleo y estimulos al consumo, entre otras. Si estas acciones
generan los efectos esperados, los indicadores de empleo comienzan a
mejorar, la tasa de desempleo disminuye y la produccion de bienes y
servicios aumenta, al igual que sus precios debido a la mayor demanda.
Esto da lugar a una fase de expansién econémica en la cual mejora el
bienestar de las personas. En resumen, es una etapa de "reactivacién
econdmica". (esto es lo que se denomina un periodo de recuperacion dentro

del ciclo econémico).
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2.3.

Definicion de términos basicos1!

CPM: Siglas de Coste Por Mil impresiones. “Sistema de retribucion en
el que el anunciante paga por cada 1.000 impresiones de su anuncio,
independientemente de si finalmente se produce conversion o no”.

CTR: Siglas de Click Through Rate. 2Relacion entre los usuarios que
hacen clic en un enlace concreto y el nimero total de usuarios que visualizan
una pagina, un email o un anuncio (impresiones). Se utiliza cominmente para
medir el éxito de una campafia de publicidad online, asi como la efectividad de
las campafias de email”.

CRO: EI CRO (Conversion Rate Optimization) o también conocido
como optimizacién de la tasa de conversion, “es el proceso iterativo en el que se
busca mejorar los ratios y procesos de conversion de una web”.

ROI: o Tasa de Retorno de Inversion “es el indicador de las ganancias
que se han obtenido tras llevar a cabo determinadas acciones. Es decir, con él
podemos calcular las conversiones y los resultados obtenidos de una inversién
concreta”.

Creatividades: son los diferentes soportes creativos que configuran una
campafa de publicidad. Pueden ser imagenes, videos, GIFs, panfletos o
cualquier otro tipo de material que acomparie a la campafia.

E-Business (Negocio electronico): “se refiere a la realizacion de
cualquier tipo de negocio por medio de Internet. Independientemente de si se
trata de envio de informacién, solicitudes de correo electronico o de intercambio
de dinero por productos, si se hace por medio de Internet, se trata de un negocio

electrénico o e- Business™.

L Fundacién Universitaria de las Palmas.
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2.4.

Email Marketing: también denominado mailing, “se trata de un email
redactado, disefiado y enviado por un anunciante (empresa) a través de una base
de datos de un tercero”. Si quieres obtener buenos resultados en tus campafas
de email Marketing, trabaja la relevancia de tu mensaje, intenta que sea
responsive y genera expectacion con el correo, para conseguir el click y las
conversiones.

Enlace: “conexion electronica entre dos sitios web. También se le
denomina hipervinculo, enlace dindmico o link™.

Formulacion de hipotesis
2.4.1. Hipdtesis general

Existe alta relacion entre la reactivacion economica y las estrategias de
marketing de redes sociales del sector hotelero en el Distrito de Chaupimarca —
Pasco, 2023.

2.4.2. Hipdtesis especificas
a) Existe alta relacion entre las politicas economicas y las estrategias
de marketing de redes sociales del sector hotelero en el Distrito de
Chaupimarca — Pasco, 2023.
b) Existe alta relacion entre el dinamismo de la actividad econémica y
las estrategias de marketing de redes sociales del sector hotelero en
el Distrito de Chaupimarca — Pasco, 2023.

c) Existe alta relacion entre el incremento de la inversion y las

estrategias de marketing de redes sociales del sector hotelero en el

Distrito de Chaupimarca — Pasco, 2023.
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2.5. ldentificacion de variables
Las variables que emplearemos en esta investigacion son: Hipdtesis
General:
Variable 1: Estrategias de Marketing de redes sociales Variable 2:

Reactivacion Economica
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2.6.  Definicion operacional de variables e indicadores.

Definicion

Definicion

Variable 1 : Dimensiones Items
conceptual operacional
Las redes sociales
Estrategias | son  lugares en i 123111
internet  donde  las Estrategia 2,13,14,
de personas publican y | Técticas Horizontal
comparten operacionales para
Marketing | informacion personal | incrementar la
y profesional con | posicion de la
de redes terceras  personas, | empresa dentro de
conocidos y | las redes sociales
sociales | desconocidos, Estrategia 456,789
afirma Celaya Vertical 10
(2008).
Variable 2 Definicion Definicion Dimensiones ftems
conceptual operacional
Busca asegurar la
continuidad en la
cadena de pagos, Politicas 1,23,
otorgando garantias a econémicas
las micro, pequefias,
medianas y grandes »
empresas a fin de que | Réaccion que  se
Reactivacion | puedan acceder a | desarrolla ~ para
créditos de capital de | Poder mejorar la Dinamismo 4,56,
Econémica | trabajo, y puedan | €conomia de las|  ge |3 actividad
cumplir de esta | mpresas frente a econdmica
manera con sus|Un periodo de
obligaciones de corto | €cesion.
plazo con sus
trabajadores y Incremento
proveedores de de lainversion 7,89
bienes y servicios.
MEF (2022)
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3.1.

3.2.

3.3.

3.4.

CAPITULO I
METODOLOGIA Y TECNICAS DE INVESTIGACION

Tipo de Investigacion

Consideramos que la investigacion retne condiciones para denominarse
una investigacion basica, porque se relaciona con el propoésito y naturaleza de la
investigacion, ademas se hard uso del conocimiento tedrico sobre las variables
de estudio las cuales seran contrastadas con los instrumentos para recopilar la
informacidn necesaria y poder demostrar las hipdtesis.
Nivel de investigacion

El nivel de investigacién que empleamos en la investigacion es el
descriptivo, relacional.
Meétodos de la investigacion

El método que aplicamos es el cientifico con sus técnicas de hipotético -
deductivo.
Disefio de la investigacion

Utilizamos el disefio no experimental de corte transversal, cuyo objetivo

es la recoleccién de datos para indagar la ocurrencia en slo momento y el
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3.5.

interés es relacionar las variables de estudio y demostrar las hipotesis

planteadas.
Tabla 1 Disefio de la investigacion
/ V1
Y
T~ W
Donde:
M : Mouestra de estudio
@) : Observaciones obtenidas de la variable
Vi1 : Estrategias de Marketing de redes sociales
\Z) ; Reactivacion Econdmica

Poblacion y muestra
3.5.1. Poblacion

Se estima una poblacion total 14 administradores de establecimientos
entre hotel, hostal, hospedaje, albergue, Apart Hotel; ubicados en el distrito de
Chaupimarca.
3.5.2. Unidad de analisis

Estara representado un establecimiento del sector hotelero dentro del
estudio.
3.5.3. Muestra de la investigacion

Por ser una poblacion pequefia, se realizara con toda la poblaciéon y no

tendra muestra.
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3.6.

3.7.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.
3.6.1. Tecnicas de Recoleccion de Datos

Técnica de recoleccion de datos, son las estrategias que se presentan
para obtener las opiniones acerca del estudio por parte de los involucrados en la
investigacion, para ello se utilizard dos instrumentos cada uno de ellos
representa las variables de estudio. También emplearemos para recoger los
datos un trabajo de campo presencial y estos luego seran descargados en
formato Excel.

Entre las técnicas, emplearemos para esta investigacion es:
a) Encuestas con sus instrumentos
b) Analisis Documental sirve para recoger el marco teérico y las

observaciones que se presentan en el estudio.

3.6.2. Instrumentos

Segun Corbetta (2003), menciona que el instrumento es un recurso para
sirve para extraer informacion, cada instrumento tiene su formay contenido. Por
ello para esta investigacion utilizaremos el cuestionario o escala; la guia de
andlisis documental.
Seleccion, validacién y confiabilidad de los instrumentos de investigacion

La seleccion de nuestro cuestionario, uno por cada variable, fue de
acuerdo a la naturaleza de la presente investigacion, asi como a los objetivos del
mismo y en funcién de las variables que se exponen (ver anexo 1), para su
validacion respectiva se recurrio a profesionales de la zona (ver anexo 2).

Para la confiabilidad se recurrié a la aplicacion del Alfa de Cronbach en

una muestra piloto, y cuyos resultados exponemos a continuacion:
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Tabla 2 Estadistica de la Variable independiente.

Resumen de procesamiento de casos

N %
Vélido 14 100,0

Casos Excluido? 0 0
Total 14 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del
procedimiento.

Tabla 3 Fiabilidad del cuestionario estrategias de marketing de redes
sociales

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
851 14

Tabla 4 Estadistica de la Variable dependiente.

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 14 100,0

Casos Excluido? 0 0
Total 14 100,0

a. La eliminacidn por lista se basa en todas las variables del
procedimiento.

Tabla 5 Fiabilidad del cuestionario de reactivacién econémica

Estadisticas de fiabilidad

Alfade N de
Cronbach elementos
851 9

Los resultados que se exponen en las tablas de lineas arriba, nos

confirman gue se son altamente fiables y procede su aplicacion.
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3.8.

3.9.

3.10.

Técnicas de procesamiento y analisis de datos

Emplearemos las técnicas de procesamiento de datos, a la estadistica a
nivel descriptivo e inferencial apoyados por el uso del software estadistico SPSS
version 26.

Tratamiento estadistico

Culminado el trabajo de recoleccion de datos, se elaborara una base de
datos para realizar el analisis estadistico con el paquete de SPSS 26 realizando
los siguientes procedimientos:

- Obtencidn de frecuencias y porcentajes en variables cualitativas.

- Construccion de tablas para cada dimension

- Elaboracién de graficos para cada dimension

- Analisis descriptivo y se realizara la prueba de correlacion de
Rho de Spearman por ser variables cualitativas.

- Finalmente se desarrollara la explicacion de la prueba de hipotesis
para las especificas y también a nivel general.

Orientacion ética.

Para este trabajo reconocemos a los autores de los antecedentes por lo
importante que son para apoyar a la investigacién, citando su autoria
respectivamente, asimismo podemos mencionamos que no existe la intencién de
plagio, porque respetamos las ideas de los autores, a nivel del marco teérico,

antecedentes y cuestionarios.
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4.1.

CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION
Descripcion del trabajo de campo

Una vez que fueron validados nuestros instrumentos (Cuestionario), se
procedié a la identificacion de la muestra seleccionada, posterior a ello se
imprimieron los cuestionarios y luego de la respectiva coordinacién con los
miembros de la muestra se procedid a su distribucion, el mismo que se aplico a
los integrantes de nuestra muestra (14 personas).

Una vez completado los cuestionarios se trasladaron las respuestas al
software Excel por cada variable e indicador, una vez conseguido el
consolidado de los datos procesados y las respuestas tanto de la variable
independiente y de la variable dependiente, se trasladaron al estadistico de SPSS
version 26, Para analizarlos y elaborar los respectivos graficos estadisticos, asi
como los resumenes de las respuestas.

Cuyas tablas y figuras, como su respectivo analisis y discusion de los

elementos presentamos a continuacion.
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4.2.

Porcentaje

80

Presentacion, analisis e interpretacion de resultados.

Tabla 6 Genero de los encuestados

Genero Frecuencia Porcentaje
Masculino 10 714
Femenino 4 28,6
Total 14 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 1 Genero de los encuestados

Masculino Femenino

Interpretacion:

De los datos que se observan en la tabla 6 y figura 1, la mayoria de los

encuestados son del genero masculino 71% y femenino 29%

Tabla 7 Edad
Rango Frecuencia Porcentaje

18a25 2 14,3
26235 3 21,4
36 a45 6 429
46 a 55 2 14,3
mas de 55 1 7,1

Total 14 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado
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Figura 2 Edad

50

40

30

Porcentaje

20

10
0
18a25 26a35 36a4b 46 a 55 mas de 55

Interpretacion:

De lo que se observa en la tabla 7 y figura 2, es que el rango de edad
que mas predomina es entre 36 a 45 42,9%, luego esta de 26 a 35% con 21,4%,
seguido del8 a 25y 46 a 55 con un 14,3% y 7,1% con mas de 55 afios.

Tabla 8 Grado de instruccion

Frecuencia Porcentaje
Primaria 1 7,1
Secundaria 2 14,3
Superior No Universitario 6 429
Superior Universitario 5 35,7

Total 14 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado
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Figura 3 Grado de instruccion
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Porcentaje
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10

Primaria Secundaria Superior No Superior
Universitario Universitario

Interpretacion:

Segln se aprecia en la tabla 8 y figura 3, el 42,9% de los encuestados
cuentan con estudios superior no universitario, 35,7% con superior universitario,
14,3% tienen nivel secundario y 7,1% con estudios primarios.

Tabla 9 ¢Por medio de que red social usted se entera de los Hoteles en el

distrito de Chaupimarca?

Frecuencia Porcentaje
Facebook 6 429
YouTube 3 21,4
TikTok 5 35,7
Total 14 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado
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Porcentaje

Figura 4 ¢ Por medio de que red social usted se entera de los Hoteles en el
distrito de Chaupimarca?

50

Facebook YouTube TikTok

Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 9 y figura 4, podemos
manifestar que la red social por la que mas se enteran de los Hoteles en el distrito
de Chaupimarca es Facebook con 42.9%, luego Tik Tok con 35,7% y YouTube
con 21,4%. Es decir, la red mas utilizada es Facebook.

Tabla 10 ¢ Tiene acceso usted a la cuenta de Google + actualmente?

Frecuencia Porcentaje
Si 2 14,3
No 12 85,7
Total 14 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado
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Figura 5 ¢ Tiene acceso usted a la cuenta de Google + actualmente?

100

Porcentaje

Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 10 y figura 5, podemos

manifestar que del 100% de encuestados, el 85.7% nos contestaron que no tienen

acceso usted a la cuenta de Google + actualmente, mientras que un 14,3% nos

manifesto que si tienen acceso.

Tabla 11 ¢ Conoce usted acerca de que red social Profesional da informacién

acerca de su empresa Hotelera?

Frecuencia Porcentaje
Facebook 7 50,0
Google+ 1 7,1
WhatsApp 6 429
Total 14 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado

37



Figura 6 ¢Conoce usted acerca de que red social Profesional da informacion

acerca de su empresa Hotelera?

50

40

30
50,0%

Porcentaje

20

10

R
Facebook .Google+ WhatsApp

Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 11 y figura 6, podemos
manifestar que del 100% de encuestados, el 50% conoce acerca de que la red
social Facebook es la que da informacion acerca de su empresa Hotelera, para el
42,9% es WhatsApp la que ofrece informacién y para un 7,1% es Google+ la
encargada de difundir, es decir la gran mayoria revela que es Facebook la red
social que mas datos ofrece de las empresas hoteleras ene le distrito de
Chaupimarca.

4.2.1. Variable Estrategias de marketing de redes sociales

Tabla 12 Estrategias de marketing de redes sociales

Escala Frecuencia Porcentaje
Siempre 2 14,3
Casi siempre 5 35,7
A menudo 4 28,6
Casi nunca 2 14,3
Nunca 1 7,1
Total 14 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado
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Figura 7 Estrategias de marketing de redes sociales

28,6% 28,6%

Porcentaje

Nunca Casinunca A menudo Casi Siempre
siempre

Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 12 y figura 7, podemos
manifestar que del 100% de encuestados, el 28,6% de los encuestados siempre
estan de acuerdo con las estrategias de marketing utilizadas por su empresa,
igual que el 28,6% que opina que casi siempre, 21,4% estima que a menudo, el
14,3% considera que casi nunca y el 7,1% juzga que nunca. Es decir, la gran
mayoria de los encargados del sector hotelero en el Distrito de Chaupimarca
muestran su conformidad con las estrategias de marketing utilizadas.

Tabla 13 ¢ Considera que actividades fuera de lo cotidiano, brindan las

empresas Hoteleras a sus clientes?

Escala Frecuencia Porcentaje
Siempre 1 7,1
Casi siempre 2 14,3
A menudo 3 21,4
Casi nunca 5 35,7
Nunca 3 214
Total 14 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado
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Figura 8 ¢ Considera que actividades fuera de lo cotidiano, brindan las

empresas Hoteleras a sus clientes?

a0

20

20 b #

Porcentaje

Nunca Casinunca A menudo Casi Siempre
siempre

Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 13 y figura 8, podemos
manifestar que del 100% de encuestados, el 35,7% de los encuestados casi
siempre considera que actividades fuera de lo cotidiano, brindan su empresa a
sus clientes, el 21,4% opina que siempre, igual al 21,4% que estima a menudo,
el 14,3% considera que casi nunca y el 7,1% juzga que nunca. Es decir, la gran
mayoria de los encargados del sector hotelero en el Distrito de Chaupimarca casi
siempre realiza actividades fuera de lo cotidiano.

Tabla 14 ¢ Le agrada que las empresas tengan en cuenta algunas fechas

importantes y que sean motivos de una nueva decoracién?

Escala Frecuencia Porcentaje
Siempre 1 7,1
Casi siempre 1 7,1
A menudo 3 21,4
Casi nunca 5 35,7
Nunca 4 28,6
Total 14 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado
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Figura 9 ¢Le agrada que las empresas tengan en cuenta algunas fechas

importantes y que sean motivos de una nueva decoracion?

Porcentaje

71%

Nunca Casinunca A menudo Casi Siempre
siempre

Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 14 y figura 9, podemos
manifestar que del 100% de encuestados, el 35,7% de los encuestados casi
siempre le agrada que las empresas tengan en cuenta algunas fechas importantes
y que sean motivos de una nueva decoracion, el 28,6% opina que siempre, el
21,4% estima que a menudo, el 7,1% considera que casi nunca, igual que el
7,1% que juzga nunca. Es decir, la gran mayoria de los encargados del sector
hotelero en el Distrito de Chaupimarca casi siempre tienen cuenta fechas
importantes para decorar sus negocios.

Tabla 15 ¢ Esta satisfecho con el programa que brinda las empresas a través

de agencias de Viaje?

Escala Frecuencia Porcentaje
Siempre 1 7,1
Casi siempre 1 7,1
A menudo 2 14,3
Casi nunca 4 28,6
Nunca 6 42,9
Total 14 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado
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Figura 10 ¢ Esté satisfecho con el programa que brinda las empresas a través

de agencias de Viaje?
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Nunca  Casinunca A menudo Casi Siempre
siempre

Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 15 y figura 10, podemos
manifestar que del 100% de encuestados, el 42,9% de los informantes siempre
estan satisfechos con el programa que brinda las empresas a través de agencias
de Viaje, el 28,6% opina que casi siempre, el 13,3% estima que a menudo, el
7,1% considera que casi nunca, igual que el 7,1% que juzga nunca. Es decir, la
gran mayoria de los encargados del sector hotelero en el Distrito de
Chaupimarca siempre muestran su satisfaccion con los programas que brindan
mediante las agencias de viaje.

Tabla 16 ¢Considera usted que las empresas hoteleras fomenten la identidad

cultural?
Escala Frecuencia Porcentaje

Siempre 1 7,1

Casi siempre 2 14,3
A menudo 5 35,7
Casi nunca 4 28,6
Nunca 2 14,3
Total 14 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado
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Figura 11 ¢ Considera usted que las empresas hoteleras fomenten la identidad

cultural?

Porcentaje

Nunca Casinunca A menudo Casi Siempre
siempre

Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 16 y figura 11, podemos
manifestar que del 100% de encuestados, el 35,7% de los informantes considera
que a menudo las empresas hoteleras fomenten la identidad cultural, el 28,6%
estima que casi siempre, el 14,3% considera que casi nunca, igual que el 14,3%
que manifiesta que siempre y un 7,1% que juzga nunca. Es decir, la gran
mayoria de los encargados del sector hotelero en el Distrito de Chaupimarca a

menudo considera que su empresa fomenta la identidad cultural.

Tabla 17 ¢ Estas de acuerdo con el servicio de envid y mensaje que
las empresas hoteleras brindan?

Escala Frecuencia Porcentaje
Siempre 2 14,3
Casi siempre 3 21,4
A menudo 5 35,7
Casi nunca 3 21,4
Nunca 1 71
Total 14 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado
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Figura 12 ¢ Estas de acuerdo con el servicio de envio y mensaje que las

empresas hoteleras brindan?
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Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 17 y figura 12, podemos
manifestar que del 100% de encuestados, el 35,7% de los informantes considera
que a menudo estd de acuerdo con el servicio de envié y mensaje que las
empresas hoteleras brindan, el 21,4% estima que casi siempre, igual que el
21,4% considera que casi nunca, el 14,3% manifiesta que nunca y un 7,1%
juzga que siempre. Es decir, la gran mayoria de los encargados del sector
hotelero en el Distrito de Chaupimarca a menudo muestra su conformidad con
su servicio de envié y mensaje.

Tabla 18 ¢ Se siente comodo con la explicacion que brinda la pagina web

acerca de la ubicacion de las empresas hoteleras?

Escala Frecuencia Porcentaje
Siempre 1 71
Casi siempre 1 7,1
A menudo 3 21,4
Casi nunca 5 35,7
Nunca 4 28,6
Total 14 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado
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Figura 13 ¢Se siente comodo con la explicacion que brinda la pagina web

acerca de la ubicacion de las empresas hoteleras?
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Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 18 y figura 13, podemos
manifestar que del 100% de encuestados, el 35,7% de los informantes considera
que casi siempre se siente comodo con la explicacién que brinda la pagina web
acerca de la ubicacion de las empresas hoteleras, el 28,6% estima que siempre,
el 21,4% considera que a menudo, el 7,1% manifiesta que casi nunca, igual al
7,1% que juzga que nunca. Es decir, la gran mayoria de los encargados del
sector hotelero en el Distrito de Chaupimarca casi siempre se siente conforme
con la informacién que brinda en la pagina web acerca de su localizacion.

Tabla 19 ¢ Considera que las instalaciones de las empresas hoteleras brindan

su servicio igual a lo que se comparte dentro de las redes sociales?

Escala Frecuencia Porcentaje
Siempre 1 7,1
Casi siempre 2 14,3
A menudo 4 28,6
Casi nunca 4 28,6
Nunca 3 214
Total 14 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado
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Figura 14 ¢ Considera que las instalaciones de las empresas hoteleras brindan

su servicio igual a lo que se comparte dentro de las redes sociales?

Porcentaje
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Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 19 y figura 14, podemos
manifestar que del 100% de encuestados, el 28,6% de los informantes considera
que casi siempre las instalaciones de las empresas hoteleras brindan su servicio
igual a lo que se comparte dentro de las redes sociales, igual el 28,6% estima
que a menudo, el 21,4% considera que siempre, el 14,3% manifiesta que casi
nunca, el 7,1% juzga que nunca. Es decir, la gran mayoria de los encargados del
sector hotelero en el Distrito de Chaupimarca casi siempre las instalaciones de
las empresas hoteleras ofrecen su servicio igual a lo que se visualiza en sus
redes sociales.

Tabla 20 ¢Da a compartir con orgullo a través de sus redes sociales

experiencias vividas en las empresas Hoteleras?

Escala Frecuencia Porcentaje
Siempre 1 7,1
Casi siempre 2 14,3
A menudo 4 28,6
Casi nunca 3 21,4
Nunca 4 28,6
Total 14 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado
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Figura 15 ¢;Da a compartir con orgullo a través de sus redes sociales

experiencias vividas en las empresas Hoteleras?
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Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 20 y figura 15, podemos
manifestar que del 100% de encuestados, el 28,6% de los informantes considera
que siempre da a compartir con orgullo a través de sus redes sociales
experiencias vividas en las empresas Hoteleras, igual el 28,6% estima que a
menudo, el 21,4% considera que casi siempre, el 14,3% manifiesta que casi
nunca, el 7,1% juzga que nunca. Es decir, la gran mayoria de los encargados del

sector hotelero en el Distrito de Chaupimarca comparten con orgullo en sus

Casi Siempre
siempre

redes sociales las experiencias que ocurren en sus locales.

Tabla 21 ¢ Esté de acuerdo con el espacio que brinda la pagina web donde el

cliente sugiere qué deben mejorar como empresa?

Escala Frecuencia Porcentaje
Siempre 2 14,3
Casi siempre 1 71
A menudo 3 21,4
Casi nunca 5 35,7
Nunca 3 214
Total 14 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado
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Figura 16 ¢Esta de acuerdo con el espacio que brinda la pagina web donde el

cliente sugiere qué deben mejorar como empresa?
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Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 21 y figura 16, podemos
manifestar que del 100% de encuestados, el 35,7% de los informantes considera
que casi siempre esta de acuerdo con el espacio que brinda la pagina web donde
el cliente sugiere qué deben mejorar como empresa, el 21,4% estima que a
menudo, igual al 21,4% considera que siempre, el 14,3% manifiesta que nunca,
el 7,1% juzga que casi nunca. Es decir, la gran mayoria de los encargados del
sector hotelero en el Distrito de Chaupimarca casi siempre considera estar
de acuerdo con las sugerencias que le brindan en su pagina web.

Tabla 22 ¢ Considera que la red social le permite utilizar con mas frecuencias

fotos para promocionar su negocio?

Escala Frecuencia Porcentaje
Siempre 1 7,1
Casi siempre 1 7,1
A menudo 2 14,3
Casi nunca 6 429
Nunca 4 28,6
Total 14 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado
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Figura 17 ¢Considera que la red social le permite utilizar con mas frecuencias

fotos para promocionar su negocio?
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Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 22 y figura 17, podemos
manifestar que del 100% de encuestados, el 42,9% de los informantes considera
que casi siempre la red social le permite utilizar con mas frecuencias fotos para
promocionar su negocio, el 28,6% estima que siempre, el 14,3% considera que a
menudo, el 7,1% manifiesta que nunca, igual al 7,1% que juzga casi nunca. Es
decir, la gran mayoria de los encargados del sector hotelero en el Distrito de
Chaupimarca casi siempre considera que la red social le admite manejar con
mas frecuencias fotos para promocionar su empresa.

Tabla 23 ¢ Esta de acuerdo con emitir videos promocionales traves de las

redes sociales sobre las empresas hoteleras?

Escala Frecuencia Porcentaje
Siempre 1 7,1
Casi siempre 1 7,1
A menudo 2 14,3
Casi nunca 5 35,7
Nunca 5 35,7
Total 14 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado
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Figura 18 ¢ Esta de acuerdo con emitir videos promocionales través de las

redes sociales sobre las empresas hoteleras?
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Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 23 y figura 18, podemos
manifestar que del 100% de encuestados, el 35,7% de los informantes considera
que siempre esta de acuerdo con emitir videos promocionales través de las redes
sociales sobre las empresas hoteleras, igual el 35,7% estima que casi siempre, el
14,3% considera que a menudo, el 7,1% manifiesta que nunca, igual al 7,1%
que juzga casi nunca. Es decir, la gran mayoria de los encargados del sector
hotelero en el Distrito de Chaupimarca siempre formula videos promocionales
mediante sus redes sociales sobre su negocio.

Tabla 24 Variable reactivacion econémica

Escala Frecuencia Porcentaje
Siempre 1 7,1
Casi siempre 3 21,4
A menudo 4 28,6
Casi nunca 3 21,4
Nunca 3 21,4
Total 14 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado

50



Figura 19 Variable reactivacion econémica
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71%

Nunca Casinunca A menudo Casi Siempre
siempre

Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 24 y figura 19, podemos
manifestar que del 100% de encuestados, el 28,6% de los informantes considera
que a menudo busca su reactivacion econdmica, el 21,4% estima que casi
siempre, igual al 21,4% considera que siempre, semejante el 21,4% %
manifiesta que casi nunca, el 7,1% juzga que nunca.

Es decir, la gran mayoria de los encargados del sector hotelero en el
Distrito de Chaupimarca se muestra de acuerdo con la reactivacion econémica
para mejorar el servicio de sus negocios.

Tabla 25 ¢ Considera Ud., que la Tasa de Interes que le cobran las entidades

financieras estan a su alcance?

Escala Frecuencia Porcentaje
Siempre 3 21,4
Casi siempre 5 35,7
A menudo 3 21,4
Casi nunca 2 14,3
Nunca 1 7,1
Total 14 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado
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Figura 20 ¢Considera Ud., que la Tasa de Interés que le cobran las entidades

financieras estan a su alcance?

Porcentaje

Nunca Casinunca A menudo Casi Siempre
siempre

Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 25 y figura 20, podemos
manifestar que del 100% de encuestados, el 35,7% de los informantes considera
que casi nunca la Tasa de Interés que le cobran las entidades financieras estan a
su alcance, el 21,4% estima que nunca, igual el 21,4% considera que a menudo,
el 14,3% manifiesta que casi siempre, el 7,1% juzga que siempre. Es decir, la
gran mayoria de los encargados del sector hotelero en el Distrito de
Chaupimarca.casi nunca muestra su conformidad con la Tasa de Interés
que le cobran las entidades financieras porque se encuentran fuera de su

alcance.
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Tabla 26 ¢Considera Ud., que los Gastos Administrativos que le cobran por

sus créditos, son accesibles?

Escala Frecuencia Porcentaje
Siempre 4 28,6
Casi siempre 5 35,7
A menudo 3 21,4
Casi nunca 1 71
Nunca 1 7,1
Total 14 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 21 ¢ Considera Ud., que los Gastos Administrativos que le cobran por

sus créditos, son accesibles?
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Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 26 y figura 21, podemos
manifestar que del 100% de encuestados, el 35,7% de los informantes considera
que casi nunca los gastos administrativos que le cobran por sus créditos, son
accesibles, el 28,6% estima que nunca, el 21,4% considera que a menudo, el
7,1% manifiesta que casi siempre, igual el 7,1% juzga que siempre. Es decir, la

gran mayoria de los encargados del sector hotelero en el Distrito de
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Chaupimarca, casi nunca muestra su conformidad con los gastos administrativos
que le cobran por sus créditos, ya que para ellos no son accesibles.

Tabla 27 ¢ Considera Ud., que los plazos para cancelar los créditos en las

entidades financieras, son razonables?

Escala Frecuencia Porcentaje
Siempre 5 35,7
Casi siempre 4 28,6
A menudo 2 14,3
Casi nunca 2 14,3
Nunca 1 7,1
Total 14 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 22 ¢Considera Ud., que los plazos para cancelar los créditos en las

entidades financieras, son razonables?
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Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 27 y figura 22, podemos
manifestar que del 100% de encuestados, el 35,7% de los informantes considera
que nunca los plazos para cancelar los créditos en las entidades financieras, son
razonables, el 28,6% estima que casi nunca, el 14,3% considera que a menudo,
igual el 14,3% manifiesta que casi siempre, el 7,1% juzga que siempre. Es decir,
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la gran mayoria de los encargados del sector hotelero en el Distrito de
Chaupimarca nunca muestra su conformidad con los plazos que las financieras
les otorgan para cancelar sus créditos.

Tabla 28 ¢ Esta al tanto de las fuentes de financiamiento formales que existe en

el distrito de Chaupimarca?

Escala Frecuencia Porcentaje
Siempre 1 71
Casi siempre 2 14,3
A menudo 3 21,4
Casi nunca 5 35,7
Nunca 3 214
Total 14 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 23 ¢ Esta al tanto de las fuentes de financiamiento formales que existe

en el distrito de Chaupimarca?
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Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 28 y figura 23, podemos
manifestar que del 100% de encuestados, el 35,7% de los informantes considera
que casi siempre esta al tanto de las fuentes de financiamiento formales que

existe en el distrito de Chaupimarca, el 21,4% estima que siempre, igual el
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21,4% considera que a menudo, el 14,3% manifiesta que casi nunca, el 7,1%
juzga que nunca. Es decir, la gran mayoria de los encargados del sector hotelero
en el Distrito de Chaupimarca casi siempre estd pendiente de las fuentes de
financiamiento serios que hay en el distrito de Chaupimarca.

Tabla 29 ¢ Esta al tanto de las fuentes de financiamiento informales

(prestamistas) que existe en el distrito de Chaupimarca?

Escala Frecuencia Porcentaje
Siempre 1 7,1
Casi siempre 1 7,1
A menudo 3 21,4
Casi nunca 5 35,7
Nunca 4 28,6
Total 14 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 24 ;Esta al tanto de las fuentes de financiamiento informales

(prestamistas) que existe en el distrito de Chaupimarca?
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Interpretacion:
De los resultados que se aprecian en la tabla 29 y figura 24, podemos
manifestar que del 100% de encuestados, el 35,7% de los informantes considera

que casi siempre esta al tanto de las fuentes de financiamiento informales
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(prestamistas) que existe en el distrito de Chaupimarca, el 28,6% estima que
siempre, el 21,4% considera que a menudo, el 7,1% manifiesta que casi nunca,
igual el 7,1% juzga que nunca. Es decir, la gran mayoria de los encargados del
sector hotelero en el Distrito de Chaupimarca casi siempre esta pendiente de los
prestamistas que hay en el distrito de Chaupimarca.

Tabla 30 ¢Recurre a productos financieros para mejorar su capital de

trabajo?
Escala Frecuencia Porcentaje
Siempre 1 7,1
Casi siempre 1 7,1
A menudo 2 14,3
Casi nunca 4 28,6
Nunca 6 429
Total 14 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 25 ¢Recurre a productos financieros para mejorar su capital de

trabajo?

Porcentaje

Nunca Casinunca A menudo Casi Siempre
siempre

Interpretacion:
De los resultados que se aprecian en la tabla 30 y figura 25, podemos

manifestar que del 100% de encuestados, el 42,9% de los informantes considera
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que siempre recurre a productos financieros para mejorar su capital de trabajo,
el 28,6% estima que casi siempre, el 14,3% considera que a menudo, el 7,1%
manifiesta que casi nunca, igual el 7,1% juzga que nunca. Es decir, la gran
mayoria de los encargados del sector hotelero en el Distrito de Chaupimarca
siempre solicita de créditos financieros para optimizar su capital de trabajo.

Tabla 31 ¢ Considera Ud., que su Flujo de Caja (ingresos/egresos) es positivo,

para ser sujeto de crédito en el Sistema Financiero?

Escala Frecuencia Porcentaje
Siempre 1 7,1
Casi siempre 1 7,1
A menudo 2 14,3
Casi nunca 5 35,7
Nunca 5 35,7
Total 14 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 26 ¢Considera Ud., que su Flujo de Caja (ingresos/egresos) es

positivo, para ser sujeto de crédito en el Sistema Financiero?

Porcentaje
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Interpretacion:
De los resultados que se aprecian en la tabla 31 y figura 26, podemos

manifestar que del 100% de encuestados, el 35,7% de los informantes considera
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que siempre, su Flujo de Caja (ingresos/egresos) es positivo, para ser sujeto de
crédito en el Sistema Financiero, igual el 35,7% estima que casi siempre, el
14,3% considera que a menudo, el 7,1% manifiesta que casi nunca, igual el
7,1% juzga que nunca. Es decir, la gran mayoria de los encargados del sector
hotelero en el Distrito de Chaupimarca cree que se encuentran en condiciones
Optimas para poder recibir un crédito financiero.

Tabla 32 ¢ Considera Ud., que cuenta con las suficientes garantias para ser

sujeto de crédito de una entidad financiera?

Escala Frecuencia Porcentaje
Siempre 1 7,1
Casi siempre 1 7,1
A menudo 3 21,4
Casi nunca 4 28,6
Nunca 5 35,7
Total 14 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 27 ¢Considera Ud., que cuenta con las suficientes garantias para ser

sujeto de crédito de una entidad financiera?

Porcentaje
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siempre
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Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 32 y figura 27, podemos
manifestar que del 100% de encuestados, el 35,7% de los informantes considera
que siempre cuenta con las suficientes garantias para ser sujeto de crédito de
una entidad financiera, el 28,6% estima que casi siempre, el 21,4% considera
que a menudo, el 7,1% manifiesta que casi nunca, igual el 7,1% juzga que
nunca. Es decir, la gran mayoria de los encargados del sector hotelero en el
Distrito de Chaupimarca tienen garantias para recibir un crédito financiero.

Tabla 33 ¢ Considera Ud., que tiene el suficiente Patrimonio (bienes y

derechos) para ser sujeto de crédito de una entidad financiera?

Escala Frecuencia Porcentaje
Siempre 1 7,1
Casi siempre 1 7,1
A menudo 3 21,4
Casi nunca 4 28,6
Nunca 5 35,7
Total 14 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado

Figura 28 ¢ Considera Ud., que tiene el suficiente Patrimonio (bienes y

derechos) para ser sujeto de crédito de una entidad financiera?

Porcentaje

Nunca Casinunca A menudo Casi Siempre
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4.3.

Interpretacion:

De los resultados que se aprecian en la tabla 33 y figura 28, podemos
manifestar que del 100% de encuestados, el 35,7% de los informantes considera
que siempre tiene el suficiente Patrimonio (bienes y derechos) para ser sujeto de
crédito de una entidad financiera, el 28,6% estima que casi siempre, el 21,4%
considera que a menudo, el 7,1% manifiesta que casi nunca, igual el 7,1% juzga
que nunca. Es decir, la gran mayoria de los encargados del sector hotelero en el
Distrito de Chaupimarca tienen mucha propiedad para tomar un crédito
financiero.

Prueba de Hipdtesis

Para determinar el nivel de correlacion existente en las hipotesis de
estudio, tanto general y las especificas, fundamos los siguientes parametros:
a) Instituimos nuestro coeficiente de correlacién

Se manejo la Correlacion de rho de Spearman.
b) Determinamos el Nivel de Significancia
Que es igual a (0,5) 5%,
c) Establecemos la regla de decisidn
1. SiValorp>0.05,
Se acepta la hipdtesis nula (Ho)
2. SiValor p<0.05,
Se rechaza la hipdtesis nula (Ho). y, se acepta (H1)
4.3.1. Para la hipétesis general

Establecemos nuestras hipotesis:
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Hipotesis Nula (Ho)

No existe alta relacién entre las estrategias de marketing de redes

sociales y la reactivacion economica del sector hotelero en el Distrito de

Chaupimarca — Pasco, 2023.

Hipotesis de Investigacion (Hi)

Existe alta relacion entre las estrategias de marketing de redes sociales y

la reactivacion econdmica del sector hotelero en el Distrito de Chaupimarca —

Pasco, 2023.

Tabla 34 Nivel de correlacion entre Estrategias de Marketing de redes

sociales y Reactivacion econémica

Estrategias de
Marketing de

Reactivacion

) econdmica
redes sociales
) Coeficiente de 1,000 835"
Estrategias de .
Marketing de correlacion
g " Sig. (bilateral) . ,000
Rho de redes sociales N 14 14
Spearman Coeficiente de 8357 1,000
Reactivacion  correlacion
econdmica Sig. (bilateral) ,000 .
N 14 14

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

Los resultados procedentes de la rho de Spearman, que estan mostrados

en la Tabla 34, revelan un valor de ,835. Este valor sugiere una relacion

significativamente fuerte entre las variables Estrategias de Marketing de redes

sociales y Reactivacion econdmica.

Basado en el nivel de parecidos, el valor obtenido es p < 0,05, lo que

Ileva a la aprobacion de la hipotesis alternativa y al rechazo de la hip6tesis nula.

Por lo tanto, podemos afirmar con confianza que:
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Existe alta relacion entre las Estrategias de Marketing de redes sociales y
la reactivacion economica del sector hotelero en el Distrito de Chaupimarca —
Pasco, 2023.

4.3.2. Para las hipotesis especificas

a) Hipotesis especifica 1

Establecemos nuestras hipotesis:
Hipotesis Nula (Ho)
No existe alta relacion entre las estrategias de marketing de redes
sociales y las politicas economicas del sector hotelero en el Distrito
de Chaupimarca — Pasco, 2023.
Hipotesis de Investigacion (H1)
Existe alta relacion entre las estrategias de marketing de redes
sociales y las politicas economicas del sector hotelero en el Distrito
de Chaupimarca — Pasco, 2023.

Tabla 35 Nivel de correlacion entre Estrategias de Marketing de redes

sociales y Politicas econémicas

Estrategias de

Marketing de POII,“C.a >
) econoémicas
redes sociales
_ Coeficiente de 1,000 8217
Estrategias de laci6
Marketing de correlacion
) g oo Sig. (bilateral . 000
Rho de redes sociales 1 1
Spearman Coeficiente de 8217 1,000
Politicas correlacion
econémicas Sig. (bilateral) ,000 .
N 14 14

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

63



Interpretacion:

Los resultados procedentes de la rho de Spearman, que estan mostrados
en la Tabla 35, revelan un valor de ,821. Este valor sugiere una relacion
significativamente fuerte entre la variable Estrategias de Marketing de redes
sociales y la dimensidn politicas econdmicas.

Basado en el nivel de parecidos, el valor obtenido es p < 0,05, lo que
lleva a la aprobacién de la hipotesis alternativa y al rechazo de la hipotesis nula.
Por lo tanto, podemos afirmar con confianza que:

Existe alta relacion entre las estrategias de marketing de redes sociales y
las politicas econdmicas del sector hotelero en el Distrito de Chaupimarca —
Pasco, 2023.

b) Hipdtesis especifica 2

Establecemos nuestras hipotesis:

Hipdtesis Nula (Ho)

No existe alta relacién entre las estrategias de marketing de redes
sociales y el dinamismo de la actividad econdmica del sector
hotelero en el Distrito de Chaupimarca — Pasco, 2023.

Hipotesis de Investigacion (H1)

Existe alta relacion entre las estrategias de marketing de redes
sociales y el dinamismo de la actividad econémica del sector

hotelero en el Distrito de Chaupimarca — Pasco, 2023.
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Tabla 36 Nivel de correlacion entre Estrategias de Marketing de redes

sociales y Reactivacion econémica

Estrategiasde  Dinamismo de

Marketing de laactividad
redes sociales economica
] Coeficiente de 1,000 835"
Estrategias de lacid
Marketing de correlacion
ed " Sig. (bilateral) ) ,000
Rho de edes sociales N " 14
Spearman . Coeficiente de 8357 1,000
Dinamismo de la L
tividad correlacion
eac(;nomica Sig. (bilateral) 000 .
N 14 14

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

Los resultados procedentes de la rho de Spearman, que estdn mostrados
en la Tabla 36, revelan un valor de ,821. Este valor sugiere una relacion
significativamente fuerte entre la variable Estrategias de Marketing de redes
sociales y la dimension dinamismo de la actividad econémica.

Basado en el nivel de parecidos, el valor obtenido es p < 0,05, lo que
Ileva a la aprobacion de la hipétesis alternativa y al rechazo de la hip6tesis nula.
Por lo tanto, podemos afirmar con confianza que:

Existe alta relacion entre las estrategias de marketing de redes sociales y
el dinamismo de la actividad economica del sector hotelero en el Distrito de
Chaupimarca — Pasco, 2023.

c) Hipotesis especifica 3

Establecemos nuestras hipotesis:
Hipotesis Nula (Ho)
No existe alta relacion entre las estrategias de marketing de redes

sociales y el incremento de la inversion del sector hotelero en el
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Distrito de Chaupimarca — Pasco, 2023.

Hipdatesis de Investigacion (Hz)

Existe alta relacion entre las estrategias de marketing de redes
sociales y el incremento de la inversion del sector hotelero en el
Distrito de Chaupimarca — Pasco, 2023.

Tabla 37 Nivel de correlacion entre Estrategias de Marketing de redes

sociales y el Incremento de la inversion

Estrategias de

g Incremento de
Marketing de

) la inversion
redes sociales
) Coeficiente de 1,000 837"
Estrategias de L
Marketing de correlacion
g ol Sig. (bilateral) ) ,000
Rho de redes sociales N " 14
Spearman Coeficiente de 837 1,000
Incrementode la correlacién
inversion Sig. (bilateral) ,000 .
N 14 14

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

Los resultados procedentes de la rho de Spearman, que estdn mostrados
en la Tabla 37, revelan un valor de ,837. Este valor sugiere una relacion
significativamente fuerte entre la variable Estrategias de Marketing de redes
sociales y la dimension incremento de la inversion

Basado en el nivel de parecidos, el valor obtenido es p < 0,05, lo que
lleva a la aprobacion de la hipotesis alternativa y al rechazo de la hipotesis nula.
Por lo tanto, podemos afirmar con confianza que:

Existe alta relacion entre las estrategias de marketing de redes sociales y
el incremento de la inversion del sector hotelero en el Distrito de Chaupimarca —

Pasco, 2023.
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44.

Discusion de resultados

En relacion con el objetivo general de la investigacion, que es determinar
la relacion entre las estrategias de marketing de redes sociales y la reactivacion
economica del sector hotelero en el Distrito de Chaupimarca - Pasco en el afio
2023, revela un valor significativo y sustancial. El coeficiente de concreciones
de Spearman, con un valor de ,835, indica una fuerte asociacion entre las dos
variables bajo estudio.

El valor obtenido de 835 en el coeficiente de similitudes de Spearman
sugiere gue existe una conexion considerable y positiva entre la implementacion
de estrategias de marketing de redes sociales por parte de los hoteles en
Chaupimarca y su impacto en la reactivacion econdmica del sector. Un valor
cercano a 1 en el coeficiente de coherencia fortifica la idea de una relacion
directa y coherente entre nuestras variables estudiadas.

Esta conexion positiva implica que a medida que las estrategias de
marketing de redes sociales se implementan y aprovechan de manera efectiva,
existe una tendencia a observar una mejora en la reactivacion econdémica del
sector hotelero. Las redes sociales, como plataformas de comunicacion masiva y
conexion global, ofrecen a los hoteles la proporcidn de llegar a una audiencia
méas amplia, de interactuar con los clientes potenciales y promover sus servicios
de manera més efectiva.

La fuerte confirmacion obtenida sugiere que los hoteles que han disefiado
y ejecutado estrategias de marketing de redes sociales estdn mas probablemente
sentidos a experimentar una reactivacion econdémica positiva en comparacion
con aquellos que no han incursionado en estas practicas. La capacidad de llegar

a un publico diverso y adaptarse a las tendencias digitales se traduce en un
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aumento potencial en la demanda de servicios hoteleros, lo que a su vez
favorecera la reactivacion econdémica del sector.

En resumen, el valor significativo de ,835 en el coeficiente de
consecuencias de Spearman respalda la hipdtesis planteada en este estudio y
propone que existe una relacion fuerte y positiva entre las estrategias de
marketing de redes sociales y la reactivacion econdémica del sector hotelero en el
Distrito de Chaupimarca - Pasco en el afio 2023. Estos resultados enfatizan la
importancia de adoptar enfoques innovadores y digitalmente orientados para
promover la reactivacion econdmica y el crecimiento sostenible de los hoteles
en nuestra region.

Concerniente al primer objetivo especifico de la investigacion, que es
encontrar la relacion entre las estrategias de marketing de redes sociales y las
politicas econdmicas del sector hotelero en el Distrito de Chaupimarca - Pasco
en el afio 2023, arroja un valor de conexiones de ,821. Este valor de realizacion
expresa una conexion solida y positiva entre estas nuestra variable y la
dimension.

El coeficiente de consecuencias de ,821 sugiere que existe una relacién
significativa y positiva entre las estrategias de marketing de redes sociales
implementadas por los hoteles en Chaupimarca y las politicas econémicas
aplicadas en el sector hotelero.

Este resultado nos sugiere que las estrategias de marketing de redes
sociales estan estrechamente relacionadas con las politicas econdémicas
adoptadas en el sector hotelero. Las politicas econdmicas, que pueden incluir
incentivos, marcos y enfoques de promocion, pueden ser moldeadas e

influenciadas por la adopcion de estrategias de marketing de redes sociales. Las
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redes sociales brindan una plataforma eficaz para comunicar y promover las
politicas econdmicas implementadas por los hoteles, asi como para alcanzar una
audiencia mas amplia y atractiva.

Al analizar los resultados en relacién con el segundo objetivo especifico
de esta investigacion, que busca establecer la relacion entre las estrategias de
marketing y el dinamismo de la actividad economica de redes sociales en el
sector hotelero del Distrito de Chaupimarca - Pasco en el afio 2023, se identifica
un valor de conexiones de ,835. Este valor de coincidencia refleja una conexion
solida y positiva. La misma que propone que existe una relacion significativa y
positiva entre las estrategias de marketing implementadas por los hoteles en
Chaupimarca y el dinamismo de la actividad econémica en las redes sociales.
Una conexién cercana a 1 respalda la nocion de que estas dos variables estan
conectadas y evolucionan en conjunto.

Este hallazgo implica que las estrategias de marketing implementadas en
las redes sociales tienen un impacto positivo en el dinamismo de la actividad
econdmica en esta plataforma. A medida que los hoteles utilizan estrategias
efectivas en las redes sociales para promocionar sus servicios y atraer a los
clientes, se observa un aumento en la interaccion, el compromiso y el flujo de
actividad econdmica en estas plataformas. Las redes sociales se establecen en
espacios dinamicos donde se generan conversaciones, se comparten
recomendaciones y se realizan transacciones comerciales.

Relativo con el tercer objetivo especifico de la investigacion, que tiene
como proposito demostrar la relacidn entre las estrategias de marketing de redes
sociales y el incremento de la inversion en el sector hotelero del Distrito de

Chaupimarca - Pasco en el afio 2023, arroja un valor de 8,37. Este valor
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constituye una medida numeérica que sugiere la existencia de una asociacion
fuerte. Aunque es significativo sefialar que este valor parece ser un valor
especifico de los resultados y no puede ser directamente interpretado sin mas
contexto o detalles sobre su naturaleza y escala.

En un sentido mas general, el valor podria indicar un alto nivel de
inversion correlacionado con la implementacion efectiva de estrategias de
marketing en redes sociales. Sin embargo, para una interpretacion precisa de este
resultado, es esencial contar con mas informacién. En términos generales a
medida que se aplica estrategias de marketing de redes sociales puede estimular

una mayor inversion en el sector hotelero.
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b)

d)

CONCLUSIONES
Se determino que existe relacion significativa (Rho= 0.835; sig. = 0.000) entre las
estrategias de marketing de redes sociales y la reactivacion economica del sector
hotelero en el Distrito de Chaupimarca — Pasco, 2023. Es decir, las estrategias de
marketing de redes sociales juegan un papel crucial en la promocion y visibilidad
de los hoteles, favoreciendo asi a una mayor demanda y participacion economica.
Se encontrd una relacion significativa (Rho= 0.837; sig. = 0.000) que existe entre
las estrategias de marketing de redes sociales y las politicas econdmicas del sector
hotelero en el Distrito de Chaupimarca — Pasco, 2023. Los resultados sugieren que
las estrategias de marketing de redes sociales y las politicas econdmicas y sociales
estan interconectadas, influyendo positivamente en la reactivacion del sector.
Se Establece una relacion significativa (Rho= 0.835; sig. = 0.000) entre las
estrategias de marketing y el dinamismo de la actividad econémica de redes sociales
del sector hotelero en el Distrito de Chaupimarca — Pasco, 2023. Lo que sugiere que
una buena aplicacion de estrategias de marketing generara mayor dinamismo de la
economia local.
Se Demuestra la relacion significativa (Rho= 0.821; sig. = 0.000) entre las
estrategias de marketing de redes sociales y el incremento de la inversion del sector
hotelero en el Distrito de Chaupimarca — Pasco, 2023. El resultado sugiere que a
medida que se logra mejorar las estrategias de marketing estas podrian influir en

una mayor inversion en dicho sector econémico.



RECOMENDACIONES

Se recomienda a los propietarios y encargado de los hoteles del distrito de

Chaupimarca que:

a)

b)

d)

Prioricen la implementacion efectiva de estrategias de marketing de redes sociales.

Esto implica establecer contenidos relevantes y atractivos que capten la atencién de los
usuarios, interactuar con sus clientes, y aprovechar las herramientas de promociones
disponibles en las redes sociales. Asimismo, es fundamental monitorear y evaluar
asiduamente el impacto de estas estrategias en la reactivacion econémica.

Considerar una formacién estratégica entre sus iniciativas de marketing en redes
sociales y las politicas econdmicas adoptadas. Esto podria involucrar promocionar
las politicas econdmicas a través de plataformas de sus redes sociales,
aprovechando la visibilidad y el alcance que las mismas brindan.

Implementacién de estrategias de marketing en las redes sociales que fomenten la
participacion activa y el compromiso de los usuarios. En la que se incluya la
creacion de contenido interactivo, la promociéon de sus ofertas y eventos
exclusivos a través de estas plataformas, asi como el monitoreo constante de la
actividad y la respuesta de la audiencia.

Realizar una mayor inversion en mejorar su capacidad hotelera, asi como para
brindar mayores y mejores servicios, con la finalidad de atraer mayores clientes y

que estos tengan una grata experiencia en sus instalaciones.
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Anexo 01: Instrumentos de Recoleccién de Datos

UNIVERSIDAD NACIONAL DANIEL ALCIDES CARRION S

2

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

Escuela Profesional de Administracion

-
FACULTAD

2 u
m
~
% &
Js >

CUESTIONARIO N°

INSTRUCCIONES:

Estimado colaborador(a), agradecemos por anticipado su valioso apoyo para
nuestra investigacion titulada: Estrategias de Marketing de redes sociales para
la reactivacion econdmica del sector hotelero en el Distrito de Chaupimarca -
Pasco, 2023

La informacién que nos proporcionara sera andnima, tiene fines de investigacion
con el propdsito de que el estudio sirva de a poyo a la gestion de nuestra
municipalidad investigada

Por favor lea cada pregunta, y responda (marca) la respuesta que estime por
conveniente.

INSTRUCCIONES:

a) Rodee con un circulo o una x, la opcion que mejor refleje su opinién.

b) Responda con sinceridad, este cuestionario es estrictamente
confidencial.

c) No existen respuestas correctas, ni incorrectas.

d) Asegurese de no dejar ninguna pregunta sin responder

Género: Masculino Femenino

Edad

18a25|_| 25a35 35a45|_|
45 a 55 Mas de 55

Grado de Instruccioén.

a. Primario b. Secundario

c. Superior No Universitario d. Superior Universitario




¢Por medio de que red social usted se entera de los Hoteles en el distrito de
Chaupimarca?

a. Facebook b. YouTube c. TikTok d. Twitter  e. Ninguno
¢, Tiene acceso usted a la cuenta de Google + actualmente?
a. Si b. No

¢, Conoce usted acerca de que red social Profesional da informacién acerca de
su empresa Hotelera?

a. Facebook b. Google+ c. WhatsApp d. LinkedIn. e. Twitter

2 3 4
- CASINUNCA | AMENUDO | CASI SIEMPRE-

N° ITEMS 2134
VARIABLE 1: Estrategias de Marketing de redes sociales
DIMENSION 1: Estrategia horizontal

1 | ¢Considera que actividades fuera de lo cotidiano, brindan las
empresas Hoteleras a sus clientes?

2 | ¢Le agrada que las empresas tengan en cuenta algunas fechas
importantes y que sean motivos de una nueva decoracion?

3 | ¢Esta satisfecho con el programa que brinda las empresas a
través de agencias de Viaje?

4 | ¢Considera usted que las empresas hoteleras fomenten la
identidad cultural?

5 | ¢Estas de acuerdo con el servicio de envid y mensaje que las
empresas hoteleras brindan?

DIMENSION 1: Estrategia vertical

6 | ¢Se siente comodo con la explicacion que brinda la pagina web
acerca de la ubicacién de las empresas hoteleras?

¢ Considera que las instalaciones de las empresas hoteleras
7 | brindan su servicio igual a lo que se comparte dentro de las redes
sociales?

g | ¢Da a compartir con orgullo a través de sus redes sociales
experiencias vividas en las empresas Hoteleras?

g | ¢Estade acuerdo con el espacio que brinda la pagina web donde
el cliente sugiere qué deben mejorar como empresa?

10 | ¢Considera que la red social le permite utilizar con mas
frecuencias fotos para promocionar su negocio?

11 | ¢Esta de acuerdo con emitir videos promocionales traves de las
redes sociales sobre las empresas hoteleras?

Fuente de referencia: Apolinario, C. (2021). y Chacon Cabrera, J. C. (2020).



VARIABLE REACTIVACION ECONOMICA

N° ITEMS
VARIABLE 1: Reactivacion econémica

DIMENSION 1: Politicas econémicas

1 | ¢Considera Ud., que la Tasa de Interés que le cobran las
entidades financieras estan a su alcance?

2 | ¢Considera Ud., que los Gastos Administrativos que le cobran
por sus créditos, son accesibles?

3 | ¢Considera Ud., que los plazos para cancelar los créditos en las
entidades financieras, son razonables?
DIMENSION 2: Dinamismo de la actividad econémica

4 | ¢Esta al tanto de las fuentes de financiamiento formales que
existe en el distrito de Chaupimarca?

5 | ¢Esta al tanto de las fuentes de financiamiento informales
(prestamistas) que existe en el distrito de Chaupimarca?

6 | ¢Recurre a productos financieros para mejorar su capital de
trabajo?
DIMENSION 3: Incremento de la inversion

7 | ¢Considera Ud., que su Flujo de Caja (ingresos/egresos) es
positivo, para ser sujeto de crédito en el Sistema Financiero?

g | ¢Considera Ud., que cuenta con las suficientes garantias para
ser sujeto de crédito de una entidad financiera?

g | ¢Considera Ud., que tiene el suficiente Patrimonio (bienes y

derechos) para ser sujeto de crédito de una entidad financiera?




Anexo 02: Procedimiento de validacion

HCJA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO
. DATOS GENERALES

Apellidos y Nombres del Informante: Mag, Jorge L. CAJAVILCA VICURA

Cargo o Institucion donde labora: Universidad Macional Danizl Alcides Carrién

Mombre del Instrumento de Evaluacidn: Cuestionario

Autor del instrumento: Bach. Flor Mireya, DIAZ CARHUARICRA y Bach. Nataly, Susan, VENTURA SANCHEZ

Titulo: "Estrategias de Marketing de Redes Sociales Para la Reactivacion Econdmica del Sector Hotelero en el Distrito de Chaupimarsa - Pasce, 20237

Il. ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Exzcelente
INDICADORES CRITERIOS T TR P 51-80 FYReTT
G |10 15 PO |25 (30 (35 (40 |45 |50 |55 (60 (65 |70 |75 |80 |85 (B0 |85 | 100

11. TITULD Hace referencia al problema mencionado en las variables X

12. CLARIDAD Ezta formulado con lenguaie apropiado X

13. OBJETWIDAD Esta expresado en conductas observables X

14. ACTUALIDAD Esta acorde a los cambios 2n ls Administracidn Modema x

15. ORGANIZACION Existe una organizacidn Logics X

16. SUFICIEMCIA, Comprende los aspecios en cantidad y calidad X

7. INTEMCIZHALIDAD | Adecuado para valorar bos aspecios de Gestion de recursos x

humanos y satisfaccidn laboral

15. CONSISTENCIA Basados en aspecios tedricos cientficos. X

18. COHEREMCIA Entrz los indicadores y las dimensiones X

20. METODOLOGIA La estrategia responde al propdsite del diagndstico X
. OPINION DE APLICABILIDAD: APLICABLE —{ X ) NO APLICABLE ( )

IV. PROMEDIO DE VALORACION: B3 —
40460116 J 545700068

Cerro de Pasco, junio del 2023

Lugar y facha DMI Numero Firma del experto Teléfono N2,




I. OATOSGENERALES

HOJA DEEVALUACI6N DE INSTRUMENTO

Apellidosy Hombres del Informante: Mg. Edwin A. CALDERON CARHUAS
Cargo oInstituciOn dondelabora: Universidad Nacional Daniel Alcides Carrién
Nombre del I.nstrumento de EvaluaciOn: Cuestionario

Autor del instrumento: Bach.Flor Mireya. DIAZCARHUARICRA y Bach.Susan, VENTURA SANCHEZ

Titulo: "Estrategias de Marketing de Redes Sociales Parala ReactivaciOn Econémicadel SectorHotelero en el Qistrito de — Pasco. 2023".
Il ASPECTOS OE VAIOAC16N-
Oeficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente
INOICAOORES CRITERIOS
020 21- 40 41-60 61-80 81-100
10415 250 30 35) 40 45 50 55 60 65 70 7580 8590951100
21, TITULO Hacereferencia al nroblema mencionado en las variables X
22. CLARIOAO Estiiformulado oonlenoua. aorooiado X
23. OSJETMDAD Estilexoresado en oonductas observabSes X
24. ACTUALIDAD Estiiacorde a los cambios en Ea Administracién Moderna X
-
25. ORGANIZACION Existe unaoroanizacién Le ica X
26. SUFICIENCIA Comorende los asnectos en cantidad n calicf.ad X
27. INTENCIONALIDAD § Adecuado para 1lalorar los aspectos de Gestion de recursos X
homanos v satisfacciOn laboral
28. CONSISTENCIA Basados en asOectos (ebrcos CIentcos. X
29. COHERENCIA Entre los indicadores v las dimensiones X
3U. METODOLOGIA La esirateoia resoonde al oroo6sito del diaon6stioo X
Ill. OPINION OE APLICABILIOAQO: APLICABLEd X)) NO APLICABLE
IV. PROMEOIO OE VALORACI6N: 85
04085334 981790006
Cerro de Pasco. junio del 2023.
Lugary fecha ONI Numero Firmadel experto Teltfono




DATOSGENERALES

HOJA DEEVALUACIEN DE INSTRUMENTO

Apellidos y Hombresdel Informante: fNQ,. == _ RIVAS CORNELIO

Cargo o Institucién donde labora: Universidad Nacional Daniel Alcides Carrién
Hombre del l.nstrumento de Evaluacién: Cuestionario

Autor del instrumento: Bach.FlorMireya. OIAZCARHUARICRA y Bach.Susan. VENTURA SANCHEZ

Titulo: "Estrategias de Marketing de Redes Sociales Parala ReactivaciOn EconOmica del SectorHotelero en el Distrito e  — Pasco.2023".
11 ASPECTOS DE VALIOAC16N-
Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente
IHDICAOORES CRITERIOS
0-20 21-40 41-60 61-80 81-100
10| 512025 30| 35| 40] 45] 50| 55] 60] 65] 70} 75] 80| 85| 90| 95] 100
. 1ITULO Hace relerencia al oroblema mencionado enias varianles X
2. CLARIOAO s,t;1 formulado oonlenouaie aorooiado X
3. OSJETMDAD s,t;l exoresado en oonductas observables X
4. ACTUALIDAD s,t;;i aoorde a los cambios en la AdministracibnModerna X
5. ORGANIZACION roanizacién L6aica X
6. SUFICIENCIA ...0m ....nde 10S asoenos en caniigaad v callaad X
7. INTENCIONALIDAD | Adecuado para 1lalorar los aspectos de Gestion de recursos X
humanos v satisfaccién laboral
8. CONSISTENCIA Sasados en asnedos (e6rcos CIentr,cos, X
9. COHERENCIA Entrebs indicadores i las dimensiones X
10. METODOLOGIA la estrateoia resoondeal oroo6sito dceldiaon6stioo X
Ill. OPINION DE APLICABILIDAO: APLICABLEd X) NO APLICABLE
IV. PROMEDIO OE VALORACI6N: 85
75269597 976496733
Cerrode Pasco, junio del 2023
Lugary fecha DNI Numero FiTmadel experto Teltfono




Anexo 03: Procedimiento de confiabilidad

Tabla 2 Estadistica de la Variable mdependiente.

Eesumen de procesamiento de casos

N %
Valido 14 1000
Cases Exchudo® 0 0
Total 14 1000
2. La eliminacidn por lista se basa en todas las variables del

procedimiento.

Tabla 3 Fiabilidad del cuestionario estrategias de marketing de reder sociales
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de M de
Cronbach elementos
.8A1 14

Tabla 4 Estadistica de la Variable dependiente.

Eesumen de procesamiento de casos

N %
Valido 14 1000
Cases Exchudo’, 0 [
Total 14 1000
2. La eliminacidn por lista se basa en todas las variables del

procedimiento.

Tabla § Fiabilidad del cuesiionario de reactivacion econdmica

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de M de
Cronbach elementos
851 a

Los resultados que se exponen en las tablas de lineas amriba, nos confinman

que ge zon altamente fiables v procede su aplicacion.



Anexo N° 04 MATRIZ DE CONSISTENCIA

Estrategias de Marketing de redes sociales para la reactivacion econémica del sector hotelero en el Distrito de Chaupimarca - Pasco, 2023

PROBLEMA GENERAL

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS GENERAL

VARIABLESy DIMENSIONES

METODOLOGIA

¢Cual es la relacion que existe entre las
estrategias de marketing de redes sociales
y la reactivaciéon econémica del sector
hotelero en el Distrito de Chaupimarca —
Pasco, 2023?.

Determinar la relacion que existe entre las
estrategias de marketing de redes sociales
y la reactivaciéon econémica del sector
hotelero en el Distrito de Chaupimarca —
Pasco, 2023.

Existe alta relacion entre las Estrategias
de Marketing de redes sociales y la
reactivacion econoémica del  sector
hotelero en el Distrito de Chaupimarca —
Pasco, 2023.

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICAS

Pel.

¢ Qué relacion existe entre las estrategias
de marketing de redes sociales y las
politicas econémicas del sector hotelero
en el Distrito de Chaupimarca — Pasco,
2023?.

Oel

Encontrar la relacién que existe entre las
estrategias de marketing de redes sociales
y las politicas econdmicas del sector
hotelero en el Distrito de Chaupimarca —
Pasco, 2023.

Hel

Existe alta relacién entre las Estrategias
de Marketing de redes sociales y las
politicas econdmicas -del sector hotelero
en el Distrito de Chaupimarca — Pasco,
2023.

Pe2.

¢ Qué relacion existe entre las estrategias
de marketing de redes sociales y el
dinamismo de la actividad econémica
del sector hotelero en el Distrito de
Chaupimarca — Pasco, 2023?.

Oe2

Establecer la relacion entre las estrategias
de marketing y el dinamismo de la
actividad econémica de redes sociales del
sector hotelero en el Distrito de
Chaupimarca — Pasco, 2023.

He2

Existe alta relacion entre las Estrategias
de Marketing de redes sociales y el
dinamismo de la actividad econémica del
sector hotelero en el Distrito de
Chaupimarca — Pasco, 2023.

Pe3.

¢ Qué relacion existe entre las estrategias
de marketing de redes sociales y el
incremento de la inversion del sector
hotelero en el Distrito de Chaupimarca —
Pasco, 2023.

Oe3

Demostrar la relacion entre las estrategias
de marketing de redes sociales y el
incremento de la inversion del sector
hotelero en el Distrito de Chaupimarca —
Pasco, 2023.

He3

Existe alta relacion entre las Estrategias
de Marketing de redes sociales y el
incremento de la inversion del sector
hotelero en el Distrito de Chaupimarca —
Pasco, 2023.

VARIABLE 1
Estrategias de Marketing de redes
sociales
DIMENSIONES
Estrategia Horizontal
Estrategia Vertical
INDICADORES

Facebook
My Space
Twitter
Google +
Profesionales
Aficiones
Movimientos sociales
VARIABLE 2
Reactivacién Econémica
DIMENSIONES
Politicas econémicas
Dinamismo de la actividad econémica
Incremento de la inversién

INDICADORES
% de pleno empleo.
% de crecimiento econémico
Estabilidad de los precios.
Incremento de la Produccién.
Ingreso Per Capita.
% de demanda de comercio exterior
Incremento del PBI.
% mayor de oferta de empleo.
Mayor consumo de bienes y servicios.

TIPO DE INVESTIGACION: Baésica

NIVEL DE INVESTIGACION:
Descriptivo — correlacional

METODO DE INVESTIGACION
Método Cientifico: Hipotético Deductivo
DISENO DE LA INVESTIGACION:
Segln la investigacion tiene el enfoque
cuantitativo.
Disefio no
procedimental.
POBLACION:
14 administradores establecimientos entre
hotel, hostal, hospedaje, albergue, Apart
Hotel

experimental de corte

MUESTRA: No tiene muestra por ser una
poblacién pequefa.

TECNICA:

Encuestas, Observacion.
INSTRUMENTOS:

Cuestionario.




