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RESUMEN 

 

El objetivo principal de la investigación fue determinar el uso de estrategias publicitarias 

en TikTok y su influencia en el comportamiento de los clientes en el sector hotelero. Se 

empleará un enfoque de investigación mixta, tipo aplicada con diseño descriptivo. La 

población de estudio consideró a 130 que es el promedio de los visitantes por día, sobre 

quienes se aplicó un cuestionario de 17 preguntas debidamente validados internamente 

que permitieron determinar cómo la publicidad en TikTok influye en los clientes para la 

adquisición de un servicio. También se realizó una entrevista estructurada de 11 

preguntas a los dueños y encargados del área de publicidad de 3 hoteles en la provincia 

de Cañete. Los resultados indican que La implementación de estrategias publicitarias 

influye en el comportamiento de los clientes 

Palabras clave: Estrategias publicitarias, TikTok, comportamiento de los clientes, 

sector hotelero, Implementación 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

ABSTRACT 

 

The main objective of the research was to determine the use of advertising strategies on 

TikTok and its influence on customer behavior in the hotel sector. A mixed research 

approach will be used, applied type with descriptive design. The study population 

considered 130, which is the average number of visitors per day, to whom a 

questionnaire of 17 questions duly validated internally was applied that allowed us to 

determine how advertising on TikTok influences customers to acquire a service. A 

structured interview of 11 questions was also carried out with the owners and managers 

of the advertising area of 3 hotels in the province of Cañete. The results indicate that the 

implementation of advertising strategies influences customer behavior 

Keywords: Advertising strategies, TikTok, customer behavior, hotel sector, 

Implementation 
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INTRODUCCIÓN 

 

La publicidad ha evolucionado en los últimos años ha evolucionado, de tal 

manera que existen plataformas que permiten realizar un análisis de la publicidad en 

redes sociales. Nos encontramos en la era digital en donde los avances tecnológicos 

han incrementado en los últimos años y son efectivos en la publicidad considerando que 

existen diversas plataformas para poder llegar al público objetivo. 

En el primer capítulo se presenta la información general del trabajo en donde se 

plantea la realidad problemática a través del área de desarrollo prioritario, la actividad 

económica a la que contribuirá el trabajo y el alcance de la solución. En el segundo 

capítulo se desarrollará la descripción de la investigación aplicada, que incluye la 

formulación del problema y lo objetivos de la investigación; así mismo, se desarrolla la 

justificación, limitaciones y la viabilidad del proyecto. En el tercer capítulo se que brinda 

datos de los antecedentes nacionales e internacionales para respaldar el proyecto, y el 

marco teórico, que incluye la definición de los términos y conceptos relacionados a la 

investigación. En el cuarto se presentan las hipótesis y la operacionalización de las 

variables, en el que se incluye un breve concepto de cada una de ellas. En el quinto 

capítulo, se detalla el diseño metodológico en el que se explica explicando el tipo, el 

enfoque, el diseño y el nivel. También se presentan las características del diseño 

muestral como por ejemplo la población y la muestra. Se especifica qué tipo de técnica 

se usó para obtener la información y el tipo de programa que se utilizó para procesar los 

resultados de la encuesta y entrevista semiestructurada para analizar los resultados y 

llegar a una conclusión. 

 

 



 
Implementación de estrategias publicitarias en TikTok y su efecto en el 
comportamiento de los clientes en el sector hotelero 
 

14 
 

CAPÍTULO I: INFORMACIÓN GENERAL 

 

1.1   Título del Proyecto 

Implementación de estrategias publicitarias en TikTok y su efecto en el 

comportamiento de los clientes en el sector hotelero 

 

1.2   Área estratégica de desarrollo prioritario 

 

La presente investigación sigue la línea de Investigación Aplicada e Innovación de 

ISIL, enfocada en Mejora de Procesos porque se pretende implementar un 

proceso innovador para la eficiencia en la comunicación mediante estrategias 

publicitarias, buscando conectar con el público de manera efectiva. 

 

1.3   Actividad económica en la que se aplicaría la investigación 

 

La actividad en la cual se desarrollará la investigación es de tipo social, debido a 

que se implementará una nueva estrategia, considerando que tendrá un impacto 

significativo en la sociedad.  

 

La implementación de la publicidad en Facebook fue en el año 2009, lo que 

permitió que las marcas mediante sus publicaciones puedan llegar a su público 

objetivo. En el 2015, los anunciantes en Facebook Ads aumentaron en un 25% 

con las actualizaciones de la red social. 

 

En el 2023, la publicidad en TikTok tiene un mayor alcance entre el 15% y 20% 

este resultado se obtuvo de más de 3.000 anuncios. Se corroboró la efectividad 

de las estrategias.  
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Actualmente las empresas y negocios emplean la publicidad en redes, pero son 

pocos los que llegan al público objetivo porque no cuentan con las herramientas 

necesarias ni especialistas. 

 

1.4   Alcance de la solución 

 

El presente estudio tiene como objetivo general la implementación de estrategias 

publicitarias en redes sociales para el sector hotelero, mediante las que se 

pretende tener un mayor alcance con el público objetivo. Para la realización del 

objetivo trazado, se aplicará en TikTok.  
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CAPÍTULO II: DESCRIPCIÓN DE LA INVESTIGACIÓN APLICADA 

 

2.1   Descripción de la realidad problemática  

         

Vivimos en una época en que la publicidad en redes sociales es imprescindible, 

sólo depende encontrar la de mayor preferencia por los usuarios.  

 

Las estadísticas a nivel mundial según Andina, muestran que en el año 2023 

en América Latina el 86,6% de la población accede a redes sociales, siendo 

54.8 mil millones de publicaciones en Facebook, Twitter, Instagram y TikTok; 

las cuales generaron 35.7 millones de interacciones, equivalente a 100 millones 

de interacciones diarias en el 2022. Estos resultados significan que hubo un 

incremento de 3% a 5% en relación al 2022 y 2021. (Statista, 2023). Estas 

estadísticas nos hacen ver que en América Latina cada vez son más los 

usuarios que visitan las diversas redes sociales, considerando que estas son 

muy usadas para publicación de material diverso. Asimismo, se observa que 

Facebook se mantiene en primer lugar y TikTok en cuarto lugar. 

 

Según las estadísticas publicadas a nivel mundial (IEBS Digital School, 2023) 

un 60% de la población utilizaba las redes sociales dedicándoles un promedio 

de 2 horas 24 minutos diarios; encabezando la lista Facebook seguido de: 

Youtube, WhatsApp, Instagram, WeChat y TikTok. A nivel mundial, los reportes 

también muestran preferencia por Facebook y TikTok ocupa un sexto lugar. 

En el Perú, según las estadísticas en el 2023, la red social más usada fue 

Facebook (Data Trust, 2023), la cual tenía 2958 millones de usuarios en el mes 

de enero, lo que representa un alza de 1.65% en relación al año anterior. Las 

métricas del Statista muestran que la red social más usada en Perú era 

Facebook con 22, 540 de usuarios, seguido de Instagram (19,260) y TikTok 
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(8,483). Como se puede observar en Perú la aplicación TikTok ocupa un tercer 

lugar, lo cual hace ver que la preferencia va en ascenso 

 

Los resultados publicados en el portal de Statista indican que en el Perú usan 

las redes sociales más de 200 minutos mensuales, cifra considerada menor en 

comparación a países como Brasil o Argentina donde se estima que el 80% 

accede en forma diaria (Statista, 2023). Si bien es cierto que el número de 

usuarios va en ascenso también se puede observar que el tiempo dedicado a 

las redes en Perú es menor comparado con otros países de Latinoamérica. 

 

El estudio realizado por IPSOS en el 2022, analizó el comportamiento de las 

personas entre los 18 y 70 años en el que se pudo observar las preferencias 

por las redes sociales, dando como resultado el siguiente orden: Facebook, 

YouTube, Instagram, TikTok entre otras (IPSOS, 2023) En los resultados 

obtenidos se pudo analizar que un 71% usa las redes para divertirse y un 69% 

para comunicarse. Observamos que las edades de los usuarios son muy 

variadas lo cual indica que llega al público en general. 

 

De acuerdo a la información brindada a enero 2024, el alcance publicitario de 

TikTok en Perú aumentó un 29.9% desde inicios 2023 a inicios 2024 (Lima 

Retail, 2024). Se percibe un incremento significativo, a la vez que se puede 

observar que son más empresas las que consideran esta red social como 

medio publicitario. 

 

La problemática actual en el sector hotelero es que desconocen de las 

estrategias publicitarias, así como también en el caso de las empresas que lo 

usan lo hacen de manera incorrecta, lo que se ve reflejado en el poco alcance 
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que tiene en sus publicaciones. TikTok se presenta como una opción 

publicitaria en la que se puede lograr un mayor engagement en poco tiempo, 

considerando que el formato audiovisual es muy atractivo para el usuario. 

Se pronostica que con las estrategias publicitarias que se implementarán en el 

sector hotelero, se podrá observar la efectividad en los resultados para poder 

controlar la problemática con el desconocimiento y mal uso de la publicidad en 

redes sociales; para lo cual se utilizará las redes adecuadas con las estrategias 

acorde al público objetivo en este sector. Teniendo en cuenta el gran alcance 

de la publicidad en TikTok, se comunicará de una manera adecuada al usuario 

en menor tiempo y de esta manera aumentar la fidelización de clientes. 

 

 

2.1.2   Formulación del problema 

 

2.1.2.1   Problema general  

 

¿De qué manera la implementación de estrategias publicitarias influye en el 

comportamiento de los clientes en el sector hotelero? 

 

2.1.2.2   Problemas específicos 

 

¿De qué manera la implementación de estrategias publicitarias influyen en la 

interacción con los clientes en el sector hotelero? 

 

¿De qué manera la implementación de estrategias publicitarias influyen en la 

difusión de servicios con los clientes en el sector hotelero? 
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2.1.3   Objetivos de investigación 

 

2.1.3.1   Objetivo general 

 

Determinar de qué manera la implementación de estrategias publicitarias 

influye en el comportamiento de los consumidores en el sector hotelero 

 

2.1.3.2   Objetivos específicos 

 

Determinar de qué manera la implementación de estrategias publicitarias 

influye en la interacción con los clientes en el sector hotelero. 

 

Determinar de qué manera la implementación de estrategias publicitarias 

influye el alcance de la publicidad en TikTok en el comportamiento de los 

clientes en el sector hotelero. 

 

2.1.4   Justificación de la investigación  

 

2.1.4.1   Justificación teórica 

 

La presente investigación se realiza con la finalidad de aportar a los estudios 

existentes las estrategias publicitarias para comunicar correctamente al 

público objetivo. Los resultados que se obtengan en el estudio se van a poder 

aplicar a todo tipo de negocio. 

 

2.1.4.2   Justificación metodológica 

 

En este estudio se va a adaptar las estrategias publicitarias acorde al sector 

hotelero, mediante el que se va a recolectar y analizar los resultados. El 
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presente estudio pretende complementar los conceptos de estrategias 

publicitarias existentes, considerando que hay estudios realizados sobre el 

tema, sin embargo, mediante esta investigación se pretende mejorar la 

conceptualización de la variable. 

 

 

2.1.4.3   Justificación práctica 

 

El presente estudio tiene implicancia práctica porque resolverá el problema 

que atraviesa el sector hotelero, lo que significa que no cuenta con una 

significativa presencia digital en redes sociales. Además, tiene implicancias 

trascendentales para una amplia gama de problemas específicos porque aún 

existen empresas hoteleras que desconocen de las estrategias publicitarias 

por lo que esta investigación servirá de guía para posteriormente aplicarlo 

correctamente. 

 

 

2.1.5   Limitaciones de la investigación 

 

La presente investigación no presenta ningún tipo de limitación, ya que se 

cuenta con el tiempo necesario para la realización del trabajo.  

 

 

2.1.6   Viabilidad de la investigación 

  

Este proyecto posee las características, condiciones y la funcionalidad que 

asegura el cumplimiento del objetivo. Así como también se podrá aplicar la 

herramienta de investigación para lo que se contará con una muestra 
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significativa. En este proyecto se cuenta con el tiempo adecuado para realizar 

la investigación y aplicación del tema. 
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CAPÍTULO III: MARCO REFERENCIAL 

 

3.1. Antecedentes de la investigación 

3.1.1. Antecedentes nacionales 

 Según Ferrel y Vejar (2023). Desarrollaron una investigación de título: “Análisis 

del contenido de los videos cortos de TikTok de la Marca Perú y su aporte a la 

reactivación del turismo durante el 2022”, cuyo objetivo fue: “Analizar los 

contenidos de los videos cortos de TikTok de la Marca Perú y su aporte a la 

reactivación del turismo durante el 2022”. Los videos cortos de TikTok son un 

formato de contenido audiovisual en el que se muestra información resumida en 

poco tiempo. En cuanto a la metodología empleada se utilizó: ficha de 

observación, cuestionario y entrevista. Una población compuesta por: 107 videos 

publicados en la cuenta oficial de Marca Perú. Una muestra de 12 videos con 

mayor interacción publicados en el 2022. Los resultados mostraron que: en los 

videos se aplicó un tiempo mínimo, comunicación efectiva, voz en off y audios 

en tendencia acorde a la red social TikTok. 

Velázquez (2022), Desarrolló una investigación de título: “El uso de las Redes 

Sociales Facebook, YouTube y TikTok como medio de información en las 

campañas políticas: caso elecciones municipales Lima 2022”. Cuyo objetivo fue: 

“Analizar el uso de las Redes sociales Facebook, YouTube y TikTok, como 

medio de información política por parte de los influencers, en las campañas 

políticas: caso elecciones municipales Lima 2022”. Las redes sociales son 

plataformas digitales que permiten la comunicación e interacción entre personas. 

En cuanto a la metodología se le dio un enfoque cualitativo empleando:  Ficha 

de observación y entrevista. A una población compuesta por: tres especialistas 

que utilizan la red social como medio de información. Una muestra de 3 unidades 

de análisis. Los resultados mostraron que: es necesario cambiar la forma de 



 
Implementación de estrategias publicitarias en TikTok y su efecto en el 
comportamiento de los clientes en el sector hotelero 
 

23 
 

comunicación hacia los usuarios, mejorar la calidad del contenido audiovisual y 

que se emplee un lenguaje sencillo conjuntamente con los textos para reforzar 

la idea principal de los videos. 

García y Villacorta (2022). Desarrolló una investigación de título: “Análisis de la 

estrategia de posicionamiento en TikTok de la empresa textil Moda y Estilo, 

Arequipa, año 2021”. Cuyo objetivo fue: “Reportar las estrategias que favorecen 

el posicionamiento de la empresa textil Moda y Estilo en TikTok, Arequipa, año 

2021”. TikTok es una red social muy usada para publicidad, especialmente para 

las marcas en crecimiento. En cuanto a la metodología, dadas las características 

del tema, se le dio un enfoque cualitativo: cuestionario para la entrevista y ficha 

de observación. A una población de la unidad de análisis compuesta por: 31 

videos de la cuenta oficial de Moda y Estilo. Una muestra de 9 videos publicados 

en la página de Moda y Estilo. Una población de 20 especialistas en el área de 

publicidad y marketing. Una muestra de 3 especialistas en publicidad y 

marketing. Los resultados mostraron que: emplean un lapso de tiempo 

adecuado, tienen una estructura establecida para los videos y comunican de 

manera adecuada y con un arquetipo acorde a la imagen que proyectan a los 

clientes.  

 

3.1.2. Antecedentes internacionales 

García (2023). Desarrolló una investigación de título: “TikTok y la publicidad 

institucional: Un estudio de investigación sobre la implicación y las estrategias 

políticas llevadas a cabo por los diferentes Ministerios en TikTok (España) 

durante el año 2023”. Cuyo objetivo fue: “Investigar las estrategias y la 

comunicación institucional llevadas a cabo por el Gobierno y sus órganos en la 

plataforma de TikTok". Publicidad Política es la compra y uso de espacios para 

publicitar de forma masiva al público objetivo . En cuanto a la metodología se le 
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dio enfoque cualitativo y cuantitativo, utilizaron: Base de datos y referencias 

bibliográficas. La población está compuesta por: cinco cuentas de gobierno. Una 

muestra de cinco Ministerios que lo conforman. Los resultados mostraron que: la 

comunicación que se produce a través de TikTok es efectiva, siendo un factor 

influyente el contenido, la imagen y diseño de la cuenta para tener un mayor 

alcance.  

Bermejo (2021). Desarrolló una investigación de título: “Impacto de la red social 

Tiktok: influencia como medio de comunicación desde el confinamiento por 

Covid-19”. Cuyo objetivo fue: “Analizar la red social TikTok como elemento de 

transmisión de comunicación dentro de los parámetros e hipótesis de las que 

partimos y enfocándonos en el periodo de tiempo que se concentra a partir de 

los meses de confinamiento”. TikTok es una aplicación que permite crear y editar 

videos breves y permite mantener interacción con los usuarios. En cuanto a la 

metodología se utilizaron: una estructura teórica, de tipo descriptiva y una 

estructura práctica donde se aplicó el análisis de contenido cualitativo. A una 

población compuesta por: seis cuentas de TikTok. Una muestra de 30 videos 

relacionados a medios de comunicación, fuentes oficiales y fuentes no oficiales. 

Los resultados mostraron que: TikTok ha evolucionado positivamente desde su 

aparición en la época de confinamiento, y que el formato empleado capta 

usuarios de todas las edades.   

Blanco (2021). Desarrolló una investigación de título: “Branding y publicidad de 

emprendimientos a través de TikTok, durante la pandemia de COVID-19”. Cuyo 

objetivo fue: “Analizar y describir el rol que conforma TikTok como instrumento 

de marketing digital para las empresas”. Branding es la construcción de la 

imagen de una marca y poder influir en la decisión de adquisición de un producto 

o servicio. En cuanto a la metodología empleada fue de tipo descriptivo en su 

intento de identificar el fenómeno del marketing digital en las redes sociales. A 
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una población compuesta por: tres cuentas de emprendimientos, uno de piezas 

de cerámica y dos de venta de diseños exclusivos de ropa. Una muestra de tres 

emprendedores, dueños de las empresas elegidas para el estudio quienes 

describían sus experiencias publicitarias en TikTok Los resultados mostraron 

que: Los tres emprendimientos elegidos incrementaron sus ventas rápidamente 

y construyeron su imagen de marca creando contenido en videos cortos a través 

de Tik Tok donde mostraban el producto ofrecido y su forma de trabajar.  

 

3.2. Marco teórico 

3.2.1. Estrategias Publicitarias 

Comunicación  

Es la acción mediante la que se transmite información, pudiendo ser el mensaje visual 

o auditivo. Para Cárdenas (2022) la comunicación es un transmisor de mensaje en el 

que se obtiene un feedback entre las personas. Es fundamental entre las personas en 

el que se comunica y recibe información en diversos canales de comunicación. 

La comunicación permite compartir información y sobre todo comprender el tema, influye 

la manera en cómo se explica. Para Nuñez (2020): es importante escuchar a los demás, 

es por este motivo que la comunicación es muy importante, considerando que se puede 

intercambiar ideas, conocimientos y experiencias con otras personas del entorno. 

Es importante la comunicación tanto en el ámbito personal, laboral; requiere contar con 

habilidad para que resulte efectiva. Permite intercambiar información e influenciar en el 

receptor acerca de un tema sea social, educativo u otros. Para Talavera (2020): la 

comunicación permite intercambiar conocimientos, ideas, con otras personas acerca de 

algún tema cultural, laboral, social u otro; es una manera de poder conocer sobre alguna 

necesidad y poder desarrollar una solución a algún problema de diversa índole. Permite 

mejorar la comunicación con los clientes. 
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Con los avances en la tecnología, es importante considerar varios factores al momento 

de publicar información en los medios de comunicación en una forma adecuada lo cual 

influye en la credibilidad de las marcas o empresas. 

Estrategia  

La estrategia es un término que hace referencia a un plan de acción para obtener un 

objetivo. Este término se emplea en el ámbito publicitario. Para Gutierrez (2023): las 

estrategias son acciones que realizan las empresas o marcas para poder cumplir los 

objetivos establecidos brindando la mejor solución a través de su producto o servicio.es 

decir, la estrategia es un conjunto de acciones que permiten cumplir metas establecidas 

en un tiempo determinado, lo cual implica dedicación y contar con recursos necesarios 

para lograrlo. 

Es importante considerar las nuevas tendencias en las estrategias que las marcas y 

empresas usan en su publicidad, es fundamental en el ámbito publicitario. Para 

Westreicher (2020) citado por Gamarra y Villena (2023) la estrategia es “Un plan de 

acción para alcanzar un objetivo. Este plan se basa en un análisis de los recursos 

disponibles, los obstáculos potenciales y las posibilidades de éxito” (p.31). La estrategia 

es un plan que describe cómo se harán las cosas para poder llegar al público objetivo.  

El aplicar nuevas estrategias de publicidad implica asumir riesgos y medir resultados. 

Para Wells, W., Moriarty, S. y Burnett, J. 2007, (p. 181). citado por Chávez y Ortiz (2020): 

la estrategia es el conjunto de acciones que permiten desarrollar un plan para lograr un 

objetivo dentro de un plazo establecido. 

Una estrategia que influye actualmente en los consumidores a través de diversos 

canales es el marketing de contenido, que se caracteriza por cubrir las necesidades de 

los usuarios. 
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Estrategias publicitarias 

Son las acciones que realiza una empresa para poder promocionar su producto o 

servicio a los clientes en los medios de comunicación tradicionales y digitales. Según 

Kotler, P. y Armstrong, G (2012) citado por Chávez y Ortiz (2020): la estrategia 

publicitaria ayuda a cumplir los objetivos de la empresa, pero previamente se debe hacer 

un estudio de mercado, sobre todo definir el público objetivo. 

Se pueden adaptar las estrategias acordes al rubro de la empresa considerando el 

público objetivo, las redes que usan, el tipo de comunicación entre otros factores.  

Es fundamental elegir el medio de comunicación para emplear las estrategias 

establecidas de una marca, en la actualidad se emplea más el formato audiovisual en 

los medios digitales e influye la forma en que transmiten el mensaje. Según Castelló y 

Del Pino (2019) citado por Quesquén y Saavedra (2022): la estrategia publicitaria 

permite elegir caminos adecuados para publicitar de una manera atractiva al público 

objetivo. Realizar un estudio previo de la audiencia es muy importante, así como además 

de contar con especialistas en el rubro de la publicidad; de lo contrario los resultados se 

verán reflejados en las bajas ventas que pueda tener una empresa,  

Analizar la situación de las estrategias aplicadas es importante para poder tener en 

cuenta los puntos de mejora y resulte efectiva la publicidad e incrementar el número de 

ventas. Pérez Albella Villón (2020) citado por Alvarez (2021):  

“La estrategia publicitaria comienza con la información plasmada en el brief, 

sobre la cual se desarrolla una investigación con la finalidad de encontrar los 

insight y en base a esos hallazgos construir un concepto estratégico, que 

posteriormente se transforma en el concepto creativo publicitario a través de una 

frase contagiosa y poderosa, esto se materializa a manera de propuesta en las 

piezas publicitarias que se le muestra al cliente antes del lanzamiento de la 

campaña” (p.47). 
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Contar con especialistas en publicidad es importante en el área de Marketing y 

Comunicación, posteriormente analizar las métricas para medir la efectividad de lo 

desarrollado. 

  

Publicidad 

Es una estrategia de Marketing que promociona un producto, servicio o marca. Este 

término es el más empleado en la actualidad. Para Chávez y Ortiz (2020): la publicidad 

la emplean las empresas para poder transmitir un mensaje al público al que está dirigido, 

depende del rubro. La publicidad es una herramienta empleada por las empresas para 

dar a conocer un producto o servicio y atraer a los consumidores con promociones, 

ofertas y descuentos, a través de los diferentes medios de comunicación. 

La publicidad se presenta como la suma de medios que emplean las empresas para dar 

a conocer los beneficios y ventajas de un producto o servicio, en relación a la 

competencia y consumidores potenciales. Para Díaz y Ludeña (2019): la publicidad 

permite conocer el diferencial de las empresas, en medios de comunicación 

tradicionales.  Se puede decir que es una herramienta que permite influenciar en las 

decisiones de compra de los clientes en los medios tradicionales y digitales. 

Se informa sobre un producto o servicio, se persuade a la adquisición y se les recuerda, 

empleando técnicas acordes a la época por lo tanto la publicidad es el conjunto de 

técnicas que se aplican en los diversos medios de comunicación. Para López (2020) 

citada por Rodríguez (2023): la publicidad es una comunicación colectiva que influye en 

la adquisición de un producto o servicio, una buena publicidad es la que cumple con el 

objetivo de informar. La finalidad de la publicidad es incentivar al cliente a adquirir un 

producto o servicio, usando las herramientas digitales actuales empleando un tono de 

comunicación adecuado al público objetivo. 
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Redes Sociales 

Las redes sociales permiten mantener comunicación con personas con intereses y 

actividades similares. Para Alva y Valeriano (2021) citado por Velásquez (2022): las 

redes sociales han evolucionado, actualmente cuentan con más herramientas que 

facilitan el uso de las plataformas a los usuarios 

Este medio permite mantenerse intercomunicados con personas que comparten 

intereses personales o profesionales, así como también ayudan a las empresas y/o 

emprendimientos a publicitar en las aplicaciones acorde al público objetivo. 

Al transcurrir los años las redes han ido evolucionando y cada una tiene una finalidad 

ya sea con fin social, informativo, educativo, entretenimiento, networking entre otros. 

Para Castillo et al. (2021): a fines de los 90 los medios de comunicación cambiaron la 

forma de comunicar, esto se vio reflejado en el comportamiento de los clientes. La 

evolución de las redes sociales resulta beneficioso en la publicidad sin embargo es 

necesario adquirir conocimientos para poder emplear las herramientas digitales 

necesarias acorde al rubro de la empresa. 

Suelen emplearse con una finalidad y es importante conocer las funciones, los 

beneficios, desventajas y no exponer información confidencial teniendo en cuenta con 

qué objetivo se crean las cuentas en las diversas redes sociales existentes. Según Peña 

y Salas (2024): las redes sociales nos permiten estar interconectados, de manera que 

se puede intercambiar información, comunicarse vía online, así como poder tener 

acceso a contenidos de los usuarios. 

Conocer las redes y cuál es la finalidad es crucial para los usuarios ya que existen 

normas para la publicación de contenido en las redes y evitar la suspensión de cuentas, 

así como también la suplantación de identidad lo que puede resultar perjudicial. 
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TikTok 

Dentro de las empresas se menciona la red social de TikTok, este término es conocido 

en el sector publicitario, considerando que en los últimos 4 años ha incrementado su 

uso. 

“Es una red social en la que se publican videos con efectos de sonido y 

audiovisuales, las marcas lo usan aplicando sus estrategias para publicitar su 

marca y productos, además que la generación más joven utiliza esta aplicación 

para realizar búsquedas sobre temas de su interés” (Marketing4Ecommerce, 

párr. 3)   

Es una de las aplicaciones más usadas y ha sido implementada para publicidad de 

marcas o empresas, considerando que es una aplicación con mayor alcance y permite 

conectar en menor tiempo con el público objetivo.  

La aplicación de TikTok permite compartir contenido personalizado según los intereses 

de las personas en un formato práctico y breve, en un lenguaje claro y preciso, 

empleando recursos en tendencia como audios, plantillas y otras herramientas 

establecidas.  Según Velásquez (2022): el nombre original de TikTok es Douyin y 

traducido significa “sacudir la música”, en China va acorde con la finalidad de esta red 

social. Su lanzamiento fue en el 2016; sin embargo, en el 2018 logró estar disponible en 

otros países. 

Con los avances tecnológicos esta aplicación ha evolucionado y cuenta con 

herramientas para los creadores de contenido puedan editar sus videos por cuenta 

propia con plantillas, efectos de sonidos, entre otros. 

El número de usuarios que usa esta aplicación ha incrementado porque se puede buscar 

información con mayor efectividad y conocen acerca de un tema en menor tiempo con 

la información resumida. Para Peña (2024): TikTok emplea un algoritmo que lo 
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diferencia de los demás, el cual permite difundir el contenido y lograr un mayor impacto 

en los usuarios, lo cual se ve reflejado en el incremento de ventas y saber que cumple 

con las expectativas de los clientes. 

TikTok es una de las aplicaciones más usadas a nivel mundial, usadas a nivel personal, 

así como empresarial; resulta práctico ahora que dentro de sus herramientas para crear 

contenido ha incorporado la Inteligencia Artificial. 

 

 

3.2.2. Comportamiento de los clientes 

Calidad de servicio: 

Es importante la calidad de servicio considerando que se debe ofrecer una imagen 

correcta al público objetivo, influyendo varios factores para que el cliente pueda 

considerar el lugar como la opción más adecuada. Para Ayres et al. (2022): 

“La calidad de servicio es el nivel de excelencia que se ofrece y este es dictado 

por el público objetivo. La calidad, a su vez, logra ser medible para calificar el 

desenvolvimiento de la empresa y el nivel de satisfacción del cliente” (p.40). 

La opinión del cliente sobre la atención es importante ya que hace referencia a una 

marca, sea la adquisición de un producto o servicio.  

La calidad del servicio hace referencia a la medida en que una marca cumple con las 

expectativas del cliente mediante la atención brindada. Según Ramos (2020): la calidad 

de servicio se define como una diferencia entre la expectativa del cliente y el servicio y 

atención recibida. Esto quiere decir que influye la percepción de la atención brindada; 

actualmente se emplea emailing para enviar las encuestas y poder conocer las 

preferencias. 
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La apreciación del cliente y la frecuencia del uso del servicio definen su calidad. Para 

Carbajal y Molla (2021): el término calidad de servicio se define como la percepción que 

tiene el cliente de un servicio. 

El análisis de las métricas nos precisará la preferencia del cliente y la captación de 

nuevos clientes, también conocidos como leads. 

 

Comportamiento de los clientes: 

El comportamiento de los clientes son las acciones que realiza una persona en el 

proceso de compra o adquisición de un producto o servicio. Según Jordan y Torres 

(2023): el comportamiento del consumidor tiene muchas influencias en la toma de 

decisiones de compras, y al conocerlas se puede brindar un mejor servicio a los 

clientes, acorde a sus necesidades. 

Influyen varios factores en el proceso de compra que realizan los usuarios, esto se verá 

reflejado en su conducta antes y después de realizar la compra. Es importante conocer 

el comportamiento del cliente para poder desarrollar estrategias que influyan de manera 

positiva en el usuario, comportamiento que es influenciado por factores de tipo 

psicológicos, sociales entre otros, y que al conocerlos favorece el desarrollo de 

estrategias publicitarias que satisfagan las necesidades de los consumidores.  

Según Cóndor y Ramos (2022): en todo negocio es muy importante conocer al 

consumidor para poder conocer la manera de satisfacer sus necesidades cuando 

adquiera un producto o servicio. Conociendo al usuario se realiza un estudio para poder 

brindar una experiencia completa al cliente. 

Un análisis al consumidor tiene el objetivo de determinar la frecuencia de compra, forma 

de adquisición de un producto o servicio y la experiencia previa en compras. Según 

Caicedo et al (2022): el comportamiento del consumidor surge cuando el consumidor 
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tiene una necesidad y busca alternativas donde comprar. Todo indica que los resultados 

obtenidos en un estudio previo se pueden aplicar y ver reflejados en el proceso de 

compra posteriormente. 

 

Fidelización:  

La fidelización es la capacidad que tienen las empresas para poder mantener a los 

asiduos clientes a volver a realizar comprar o adquirir un servicio, ofreciendo un 

diferencial frente a la competencia dentro del rubro. Para Cano y Castro (2021): la 

fidelización permite crear un lazo entre la empresa y el cliente, manteniéndose después 

de realizar una compra. 

La fidelización de clientes se consigue brindando una experiencia positiva al usuario lo 

que influye en que elija la marca o producto antes que la competencia. Para mantener 

la fidelización influyen ciertos factores como la calidad del producto o servicio, precios, 

personalización en la atención, ofrecer ciertos beneficios como descuentos o 

promociones por temporadas.  

Según Landeo (2021), la fidelización es cuando el cliente suele adquirir el producto o 

servicio en un lugar específico, tiene buena referencia de la empresa en lo que influyen 

factores como precio, calidad, entre otros. 

Es importante brindar un producto o servicio de calidad, influye en la decisión del cliente 

para una próxima oportunidad considerando los beneficios brindados en la atención. 

La fidelización permite mantener una buena relación con el cliente implementando las 

estrategias adecuadas al rubro. Para Vértiz (2019): la fidelización permite a las 

empresas ampliar los beneficios al cliente y ser la mejor opción para cubrir sus 

necesidades. El beneficio de la fidelización de clientes es que el usuario puede 
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recomendar la marca a más personas; lo que se verá reflejado en el incremento de 

ventas. 

 

Interacción:  

La interacción es una acción entre dos elementos, sean personas u otros, de manera 

que influye en una de las partes involucradas en diferentes circunstancias. Alcaide et al. 

(2019) citado por Millán (2023) señala: la interacción es la forma de intercambiar valor 

entre el cliente y la empresa, es esencial para construir experiencia con el cliente. 

Permite intercambiar información acerca de un tema y en el caso de los negocios 

influencias para conseguir clientes y aumentar sus ventas. 

En las redes sociales, la interacción se refiere a la comunicación entre las personas en 

los medios digitales mediante publicaciones, mensajes directos, entre otros. Según 

Muslim, Harun, Ismael, y Othman (2020) citado por Ajen (2020):  la interacción es el 

intercambio de información entre dos personas sobre un producto o servicio; las redes 

sociales permiten interactuar más de una vez. Las redes han modificado la forma de 

interactuar empleando la tecnología y mantenernos interconectados. 

Actualmente las empresas emplean los medios digitales para mantener una 

comunicación efectiva con los clientes. Para Millán (2023), es importante la interacción 

para poder resolver las dudas de los clientes empleando los canales de comunicación 

efectivos acorde al público objetivo, logrando brindar una buena experiencia a los 

usuarios. 

La relación entre la empresa y el cliente es importante en los medios digitales, ya que el 

usuario sentirá que sus necesidades o sus comentarios acerca del producto o servicio 

le interesa para mejorar en la atención. 
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Satisfacción del cliente: 

Es relevante para las empresas o marcas, influye en la percepción de la experiencia del 

cliente para que regrese y adquiera un producto o servicio. Para Curo y Malo (2023): la 

satisfacción del cliente es la diferencia entre las expectativas y percepción de un 

producto o servicio, eso quiere decir que se debe considerar las sugerencias de los 

clientes para brindar a futuro una experiencia positiva e implementar mejoras 

progresivamente. 

Es un indicador para los negocios, teniendo en cuenta que, en la competencia dentro 

del rubro, es importante brindar un diferenciador. Para Acori et al (2022):  

“La satisfacción del cliente es la medición del resultado al recibir algún producto 

o servicio contrastado contra las expectativas que se tenía antes de adquirir este, 

si la percepción es menor a las expectativas entonces será una experiencia 

negativa, pero si es al contrario o como mínimos igual a sus expectativas la 

sensación de satisfacción será positiva” (p.39). 

Los clientes cuando han recibido una buena atención en la adquisición de un producto 

o servicio influyen en que pueda regresar al lugar y considerar a la marca como una de 

las mejores opciones en una próxima oportunidad. 

La atención brindada no es solo para mantener la lealtad del cliente y la reputación de 

la marca sino también establecer una relación positiva y beneficiosa entre la empresa y 

sus clientes. Según Gómez y Gutiérrez (2019), la satisfacción del cliente permite 

conocer si la experiencia que se brinda cumple con las expectativas del cliente ya que 

es uno de los principales objetivos de la empresa. 

Las empresas buscan constantemente conocer las oportunidades de mejora para 

garantizar una buena atención al cliente. 
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3.3. Definición de términos básicos 
 

Alcance: Es una métrica que permite saber el número de usuarios que conocen la 

marca en los medios digitales. 

Engagement: Es el vínculo que se genera entre una marca o empresa y los usuarios; 

incentiva a la interacción con las publicaciones. 

Estrategias: Es un plan de acción que se utiliza para desarrollar un objetivo en un plazo 

de tiempo establecido. 

Fidelización: Es la lealtad de un cliente hacia una marca de un producto o servicio 

haciendo referencia a que suele considerar como primera opción ya sea por la calidad, 

precio o beneficios como descuentos y promociones. 

Influencers: Es la persona que tiene la capacidad de comunicar mediante las redes 

sociales compartiendo sobre un tema en específico y cuenta con gran cantidad de 

seguidores. 

Interacción: Es la acción que realizan los usuarios en una publicación, por ejemplo: 

reaccionar, comentar o compartir. 

Publicidad: Es una forma de comunicación en formato visual, escrito o audiovisual que 

brinda información sobre un producto o servicio en medios digitales e impresos. 

Redes Sociales: Son plataformas digitales que permiten conectar con personas con 

intereses similares tanto en lo personal y laboral. 

Sector hotelero: Establecimientos que prestan servicio de hospedaje con o sin 

servicios complementarios como alimentación, entretenimiento. 

TikTok: Es una aplicación que permite compartir videos cortos con audios en tendencia 

con fines de entretenimiento o informativo. 
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CAPÍTULO IV: HIPOTESIS Y VARIABLES   

4.1. Formulación de hipótesis principales y derivadas  

4.1.1. Hipótesis principal 
 

La implementación de estrategias publicitarias influye en el comportamiento de 

los clientes 

4.1.2. Hipótesis derivadas  

La implementación de estrategias publicitarias influye en la interacción con los 

clientes 

La implementación de estrategias publicitarias influye en la difusión de servicios 

con los clientes 

 

4.2. Operacionalización de variables  

Implementación de estrategias publicitarias en TikTok y su efecto en el comportamiento 

de los clientes en el sector hotelero. 

 

 V1: Estrategia Publicitaria: 

Se define conceptualmente la variable estrategia:  es el plan que se aplica para 

poder llegar a comunicar correctamente al público objetivo y los resultados se 

ven a largo plazo.  

Operacionalmente la estrategia publicitaria se define en base a 3 dimensiones:  

D1: Redes Sociales 

D2: Publicidad  

D3: Consumidor 
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 V2: Comportamiento de los clientes: 

Se define conceptualmente la variable comportamiento de los clientes: Es el 

análisis de las acciones que realiza el consumidor al momento de adquirir un 

producto o servicio. 

Operacionalmente comportamiento de los clientes se define en base a 2 

dimensiones:  

D1: Interacción 

D2: Difusión 
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CAPÍTULO V: METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN   

 

5.1. Diseño metodológico  
 

Tipo: El diseño de investigación que se realizará será aplicada, porque se busca 

dar solución al problema encontrado, tiene la finalidad de identificar la 

implementación de estrategias publicitarias en TikTok y su efecto en el 

comportamiento de los clientes en el sector hotelero. Se pretende analizar la 

situación actual en base a los resultados que se obtendrán y realizar las mejoras 

para poder aplicar estrategias adecuadas a la red social de TikTok. 

 

Enfoque: La presente investigación tiene un enfoque mixto. Este tipo de 

investigación permite analizar los datos y obtener información actual determinar la 

validez de la hipótesis planteada determinando la relación entre variables 

 

Diseño: La presente investigación cuenta con un diseño descriptivo, lo cual 

implica la recopilación de datos para el estudio, así mismo permite obtener una data 

actualizada y analizar los resultados de las estrategias aplicadas acorde a la red 

social de TikTok. 

 

Nivel: Esta investigación cuenta con nivel correlacional implica que el estudio se 

centra en identificar y analizar las asociaciones existentes entre los encuestados, 

sin intervenir nosotros la variable. El objetivo principal es cuantificar los resultados e 

identificar los intereses para una mejor comprensión de nuestro objetivo 
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5.2. Diseño muestral  

5.2.1. Población  

Para la siguiente investigación, se toma como población a personas de 18 a 50 

años de la provincia de Cañete que hayan asistido por lo menos una vez a un 

hotel categoría 4 estrellas en el último año.  

Se tomará como referencia al hotel Lunahuaná River Resort, donde el promedio 

de los visitantes está entre 100 a 130 personas por día.  

 

5.2.2. Muestra  

Para la presente investigación, se utilizará el muestreo aleatorio estratificado 

debido a la gran cantidad de población que se encuentra en la provincia de 

Cañete. Considerando 2 habitantes por edad dentro del rango establecido que 

es de 18 a 50 años. La presente muestra será de 120 personas las cuales 

responderá un cuestionario de acuerdo a las variables establecidas en la 

investigación. 

 

5.3. Técnica de recolección de datos  

 La técnica empleada será la encuesta, dicha encuesta está conformada por un 

cuestionario de 17 preguntas. La primera tendrá 17 preguntas, destinadas a medir 

el índice de satisfacción de los usuarios. Diseñada en escala de Likert en 

alternativas de 1 al 5 para poder determinar el nivel de resultados y poder 

plasmarlos en la presente investigación. 

La segunda técnica empleada será una entrevista estructurada que estará 

conformada por 11 preguntas que se realizará a las personas encargadas del área 

de publicidad de la empresa. 
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Validez: 

La validez para las herramientas propuestas, se desarrollarán a través del juicio 

de expertos que determinarán la pertinencia de ambas herramientas.  

Confiabilidad: 

Para determinar la confiabilidad de la primera herramienta se determina a través 

del procesamiento estadístico de Alfa de Cronbach.  

 

Tabla 1: Confiabilidad Estrategias Publicitarias 

 

Estadísticas de Fiabilidad de Escala 

  Alfa de Cronbach 

escala  0.647  

 

 Interpretación: 

El valor obtenido es un 0.64, resultado que representa un 64% de confianza con el 

procesamiento estadístico de Alfa de Cronbach, empleando Jamovi, lo cual 

evidencia que los datos obtenidos tienen consistencia interna. 
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Tabla 2: Confiabilidad Comportamiento de los clientes 

 

Estadísticas de Fiabilidad de Escala 

                                  Alfa de Cronbach 

escala      0.631  

  Interpretación: 

El valor obtenido es un 0.63, resultado que representa un 63% de confianza con el 

procesamiento estadístico de Alfa de Cronbach, empleando Jamovi, lo cual 

evidencia que los datos obtenidos tienen consistencia interna. 

 

5.4. Técnicas de procesamiento de la información 

La herramienta empleada para la recopilación y almacenamiento de datos de la 

encuesta fue Formulario de Google. Por otro lado, la herramienta empleada para 

el correcto proceso de la información fue Microsoft Excel, la cual se complementa 

con el programa Jamovi para la validación de la hipótesis y para hallar las tablas 

y gráficos que permitirán el desarrollo del análisis descriptivo e inferencial.  

 

La segunda herramienta empleada para la recopilación y almacenamiento de 

datos de la encuesta fue Entrevista Estructurada. Por otro lado, la herramienta 

empleada para el correcto proceso de la información fue Atlas.ti 24 para la 

validación de la hipótesis que permitirá el desarrollo del análisis descriptivo e 

inferencial.  
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5.5. Resultados  

5.5.1. Análisis descriptivo  

ANÁLISIS DEL CUESTIONARIO  

VARIABLE 1:  Estrategias Publicitarias 

Tabla 3: Estrategia Publicitaria 

 

Gráfico 1: Estrategias Publicitarias 

 

 

 

 

 

 

 

 

Según se muestra el gráfico 1, un 53.1% indica que considera que influye las 

estrategias publicitarias y un 46.9% indica que no influye tanto las estrategias 

publicitarias en redes sociales. En consecuencia, se puede observar que la 

mayoría de individuos encuestados están interesados en cómo implementan las 

estrategias publicitarias en TikTok, mientras que un porcentaje reducido no 

considera relevante.  

La gran mayoría de las personas encuestadas suelen considerar cómo publicitan 

el servicio, pero a veces no consideran factores clave para una clara 

comunicación con los clientes. 
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D1V1 Redes Sociales 

           Tabla 4: Redes Sociales 

 

 

 

 

 

Gráfico 2: Redes Sociales 

 

 

Según se muestra el gráfico 2, un 64.6% indica que considera que influye las 

redes sociales en el ámbito publicitario y un 5.4 % indica que no influye las redes 

sociales. En consecuencia, se puede observar que la mayoría de individuos 

encuestados están interesados en cómo publicitan en redes sociales, mientras 

que un porcentaje reducido no considera relevante. La gran mayoría de las 

personas encuestadas suelen considerar el uso de redes en publicidad, pero a 

veces no consideran que es tan influyente. 
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D2V1 Publicidad 

           Tabla 5: Publicidad 

 

 

 

 

 

Gráfico 3: Publicidad 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Según se muestra el gráfico 3, un 73.1% indica que considera que la publicidad 

es un factor importante y un 10.8% indica que no influye tanto la publicidad. En 

consecuencia, se puede observar que la mayoría de individuos encuestados 

están interesados en cómo se publicita, mientras que un porcentaje reducido no 

considera relevante. La gran mayoría de las personas encuestadas suelen 

considerar como factor importante la publicidad de un servicio, pero a veces no 

lo consideran relevante. 
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Tabla 6: Consumidor 

D3V1 Consumidor 

 

 

Gráfico 4: Consumidor 

 

 

Según se muestra el gráfico 4, un 75.4% indica que considera que el consumidor 

es un factor importante al brindar un servicio y un 3.1% indica que no es tan 

importante. En consecuencia, se puede observar que la mayoría de individuos 

encuestados están interesados en la experiencia del consumidor, mientras que 

un porcentaje reducido no considera relevante. La gran mayoría de las personas 

encuestadas suelen considerar cómo se brinda la experiencia al consumidor, 

pero a veces no consideran factores clave para lograr fidelizar clientes. 
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Tabla 7: Comportamiento de los clientes 

V2: Comportamiento de los clientes 

 

 

Gráfico 5: Comportamiento de los clientes 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Según se muestra el gráfico 1, un 39.2% indica que considera que el 

comportamiento de los clientes es un factor importante como resultados de las 

estrategias publicitarias y un 30.0% indica que no influye tanto el comportamiento 

de los clientes. En consecuencia, se puede observar que la mayoría de 

individuos encuestados están interesados en cómo es el comportamiento de los 

clientes cuando implementan las estrategias publicitarias en TikTok, mientras 

que un porcentaje reducido no considera relevante. La gran mayoría de las 

personas encuestadas suelen considerar cómo influyen en el comportamiento 

de los clientes, pero a veces no consideran factores clave para una estrategia 

publicitaria acorde con los clientes. 
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Tabla 8: Interacción con los clientes 

D1V2 Interacción 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 6: Interacción con los clientes 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Según se muestra el gráfico 2, un 46.9% indica que considera que la interacción 

en redes sociales es un factor importante ya que refleja los resultados de las 

estrategias publicitarias y un 6.9% indica que no influye tanto la interacción de 

los usuarios en redes sociales. En consecuencia, se puede observar que la 

mayoría de individuos encuestados están interesados en cómo es la interacción 

con los clientes en TikTok, mientras que un porcentaje reducido no considera 

relevante. La gran mayoría de las personas encuestadas suelen considerar 

cómo influye la interacción con los clientes, pero a veces no consideran las 

herramientas necesarias para mantener la interacción con los clientes. 
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Tabla 9: Difusión 

D2V2 Difusión 

 

Gráfico 7: Difusión 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Según se muestra el gráfico 3, un 54.6% indica que considera la difusión en 

redes sociales, un factor importante ya que incrementa las ventas de un producto 

o servicio y un 3.1% indica que no influye tanto la difusión en redes sociales. En 

consecuencia, se puede observar que la mayoría de individuos encuestados 

están interesados en cómo es la difusión en TikTok, mientras que un porcentaje 

reducido no considera relevante. La gran mayoría de las personas encuestadas 

suelen considerar cómo es la difusión de la publicidad en TikTok, pero a veces 

no consideran las herramientas necesarias para ello. 
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ANÁLISIS CUALITATIVO  

Entrevista 1: Giancarlo Quispe Jara - Área de Marketing - Lunahuaná River Resort – 

Lunahuaná 

Gráfico 8: Entrevista 1  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1: Entrevista 1 - palabras clave 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Según el gráfico un 25.93% menciona que el alcance en redes es un factor importante, 

el cual se debe medir para conocer los resultados obtenidos con las estrategias 

publicitarias implementadas en la cuenta de TikTok de la empresa; mientras que un 

3.7% considera que los videos de TikTok no siempre obtiene el resultado esperado.  
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Entrevista 2: Fernando Briceño - Dueño del hotel - Hotel Refugio de Santiago – 

Lunahuaná 

Gráfico 9: Entrevista 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2: Entrevista 2 - palabras clave 

 

 

 

 

 

 

 

 

Según el gráfico un 21.74% indica que el público acude a las redes para buscar 

información sobre hospedajes al buscar visitar lugares turísticos, mientras que un 

4.35% considera que TikTok es una plataforma práctica para publicitar en el rubro 

hotelero. 
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Entrevista 3: Claudia Palomino - Administradora - Hotel El Encanto – Lunahuaná 

 

 Gráfico 10: Entrevista 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 3: Entrevista 3 - palabras clave 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Según el gráfico un 21.71% clientes llegan por las referencias en redes que ven de 

lugares turísticos y hospedajes en TikTok y en un 4.35% influye los videos publicitarios 

en redes sociales. 
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5.5.2. Análisis ligados a las hipótesis  

      Para el análisis se realizó el ritual de significancia aplicado por Albarracin (2018) en 

sus tesis de maestría “El desempeño del bibliotecólogo y el desarrollo de habilidades 

informativas en usuarios de bibliotecas universitarias”, logrando lo siguiente:  

 

a) Determinar la hipótesis 

H: La implementación de estrategias publicitarias influye en el comportamiento 

de los clientes 

H0: La implementación de estrategias publicitarias influye en el comportamiento 

de los clientes 

 

b) Determinar el p valor 

Para cuestiones de la presente investigación, el nivel de Significancia que se 

tomó en consideración para contrastar la hipótesis es de (Alfa) 𝛼 = 0.65 (65%). 

Si se tomó en cuenta la escala del coeficiente de correlación se determinó lo 

siguiente:  

0.00 – 0.20 Relación muy baja 

0.21 – 0.40 Relación baja 

0.41 – 0.60 Relación moderada 

0.61 – 0.80 Relación significativa 

0.81 – 1.00 Relación muy significativa 

 

Se demostró que existe una relación significativa entre las estrategias 

publicitarias en el comportamiento de los clientes en el sector hotelero. 
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c) Determinar el nivel de correlación  

 

Tabla 10: Correlación de la variable 1 y la variable 2 

Correlación 

    
ESTRATEGIAS 

PUBLICITARIAS 
COMPORTAMIENTO 

DE CLIENTES 

ESTRATEGIAS 
PUBLICITARIAS 

 Rho de 
Spearman 

 —  0.65  

   valor p  —  0.001  

COMPORTAMIENTO DE 
CLIENTES 

 Rho de 
Spearman 

 0.65  —  

   valor p  0.001  —  

Nota: Elaboración propia 

 
La correlación es significativa en el nivel 0.001 (bilateral) 

 

     Hipótesis Derivada 1 

a) Determinar la hipótesis  

H1: La implementación de estrategias publicitarias influye en la interacción con 

los clientes 

H0: La implementación de estrategias publicitarias no influye en la interacción 

con los clientes 

b)  Determinar el p valor 

Para cuestiones de la presente investigación, el nivel de Significancia que se 

tomó en consideración para contrastar la hipótesis es de (Alfa) 𝛼 = 0.57 (57%). 

Si se tomó en cuenta la escala del coeficiente de correlación se determinó lo 

siguiente:  

0.00 – 0.20 Relación muy baja 

0.21 – 0.40 Relación baja 

0.41 – 0.60 Relación moderada 

0.61 – 0.80 Relación significativa 

0.81 – 1.00 Relación muy significativa 
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Se demostró que existe una relación moderada entre las estrategias publicitarias 

en el comportamiento de los clientes en el sector hotelero. 

 

 

c) Determinar el nivel de correlación    

 

Tabla 11: Correlación de la variable 1 y la variable 2 

Correlación 

    ESTRATEGIAS 

PUBLICITARIAS 

   INTERACCIÓN 

ESTRATEGIAS 

PUBLICITARIAS 

 Rho de 

Spearman 

 —  0.573  

   valor p  —  < .001  

INTERACCIÓN  Rho de 

Spearman 

 0.573 3 —  

   valor p  < .001  —  

 Nota: Elaboración propia 

 
La correlación es significativa en el nivel 0.001 (bilateral)  

 

     Hipótesis Derivada 2 

a) Determinar la hipótesis 

H2: La implementación de estrategias publicitarias influyen en la difusión de 

servicios con los clientes  

b)  Determinar el p valor 

Para cuestiones de la presente investigación, el nivel de Significancia que se 

tomó en consideración para contrastar la hipótesis es de (Alfa) 𝛼 = 0.44 (44%). 

Si se tomó en cuenta la escala del coeficiente de correlación se determinó lo 

siguiente:  

0.00 – 0.20 Relación muy baja 

0.21 – 0.40 Relación baja 



 
Implementación de estrategias publicitarias en TikTok y su efecto en el 
comportamiento de los clientes en el sector hotelero 
 

56 
 

0.41 – 0.60 Relación moderada 

0.61 – 0.80 Relación significativa 

0.81 – 1.00 Relación muy significativa 

 

Se demostró que existe una relación moderada entre las estrategias publicitarias 

y la difusión en redes en el sector hotelero. 

 

c) Determinar el nivel de correlación  

 

Tabla 12: Correlación de la variable 1 y la variable 2 

             Correlación 

    ESTRATEGIAS 

PUBLICITARIAS 

DIFUSIÓN 

ESTRATEGIAS 

PUBLICITARIAS 

 Rho de 

Spearman 

 —  0.447  

   valor p  —  < .001  

DIFUSIÓN  Rho de 

Spearman 

 0.447  —  

   valor p  < .001  —  

Nota: Elaboración propia 

 
La correlación es significativa en el nivel 0.001 (bilateral)  
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CAPÍTULO VI: DESARROLLO DE LA PROPUESTA DE INNOVACIÓN   

 

6.1. Alcance esperado  

El propósito del proyecto es implementar las estrategias publicitarias en TikTok 

y su efecto en el comportamiento de los clientes. El presente estudio tiene como 

finalidad conocer y aplicar estrategias publicitarias en redes sociales para el 

sector hotelero, mediante las que se pretende tener un mayor alcance con el 

público objetivo, comunicando de manera clara y efectiva, a corto plazo. 

 

6.2. Descripción de la propuesta de innovación 

En este proyecto se implementará un plan de mejora en el que mediante TikTok 

Ads o TikTok for Business y un análisis de competencia se replanteará los 

horarios de publicación, tipo de contenido y mejora de comunicación con los 

clientes asiduos y nuevos, haciendo un retarging. 

 

6.3. Diagnóstico situacional 

Actualmente en la provincia de Cañete, se observa que el sector hotelero ha 

implementado en su publicidad digital la red social de TikTok sin embargo en 

algunos casos pareciera que no se ha realizado un estudio completo del público 

objetivo lo cual se ve reflejado en las estadísticas del alcance en las diversas 

herramientas que emplean, no logrando en su totalidad la fidelización de clientes. 

En el siguiente análisis FODA se puede identificar algunos puntos importantes a 

tratar: 
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Tabla 13: FODA 

 

Factores internos (controlables) Factores externos (no controlables) 

 
FORTALEZAS  
 

• Experiencia en campañas 
publicitarias en el rubro hotelero 

• Estrategias de comunicación en 
otras empresas 

• Clientes/Proveedores que tienen 
conocimiento sobre el rubro hotelero 

 
OPORTUNIDADES  
 

• Estrategias de publicidad en los 
hoteles conocidos  

• Herramienta de TikTok para análisis: 
TikTok for Business 

• Personas con poder adquisitivo que 
buscan referencias de lugares 
turísticos en redes sociales. 

 
DEBILIDADES  
 

• Falta de actualización de las 
herramientas de análisis de 
publicidad 

• Falta de personal especializado 
 

 
AMENAZAS 
 

• Competencia en el sector hotelero  

• Personas que no usan la red social 
de TikTok 

 

Nota: Elaboración propia 

 

La plataforma elegida para publicidad, en este caso TikTok, permite un mayor alcance 

al público objetivo al ser una red práctica y muy utilizada en la actualidad. Sin embargo, 

es necesario contar con personal especializado en la generación de contenido y uso de 

las herramientas digitales para un correcto análisis de las métricas. 

 

6.4. Procedimiento para la propuesta de mejora  

6.4.1. Desarrollo del proyecto de innovación  

La propuesta de innovación es implementar una herramienta de análisis llamado 

TikTok for Business, con esta herramienta se podrá realizar una mejor 

segmentación y se podrá comparar los resultados con las estrategias 

anteriormente aplicada. Además de realizar una grilla de contenido para poder 

emplear las nuevas estrategias. Se realizará en cinco etapas. 

Etapa 1: Análisis de resultados actuales  
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Se debe analizar las estadísticas del alcance de la publicidad con las estrategias 

aplicadas en los últimos 6 meses y ver si han logrado cumplir los objetivos 

establecidos en la red social de TikTok. 

Etapa 2: Contactar con especialistas 

Previa reunión con el área encargada y los dueños, se debe considerar contratar 

a un grupo de especialistas del área audiovisual, incluyendo community manager 

para poder gestionar las estrategias a aplicar en base a las tendencias en la red 

social de TikTok. 

Etapa 3: Herramientas digitales 

Es necesario saber cuál es la misión y visión de las empresas del sector hotelero 

y cuál es su objetivo al publicitar sus servicios para ello se debe realizar un 

análisis de la situación actual. 

• El problema: Definir el problema, se tiene como base las estadísticas del 

alcance de la publicidad empleada en los últimos meses. 

• Público: Definir las características del público y en caso exista un nuevo 

público realizar un retarging para poder configurar en la plataforma de 

publicidad pagada en redes sociales. 

• Problemática Alcance: Se divide en tres etapas: análisis de la situación 

actual, aplicación de nuevas estrategias con contenido actualizado, 

presentación de reportes con los nuevos resultados. 

• Objetivo general estrategia: Poder aumentar el alcance en publicidad 

pagada y orgánica, considerando que TikTok es una red social muy 

usada actualmente. 

• Acción clave: Definir qué acciones se debe realizar para poder cumplir 

el objetivo general. 
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• Mensaje:  Se debe definir el mensaje principal que se debe comunicar, 

incluyendo el tono de comunicación. 

• Medios: Definir el tipo de contenido para la difusión de la publicidad del 

servicio de hospedaje en TikTok. 

• Acciones por etapa: Existe la posibilidad de que la estrategia se aplique 

en un plazo de 6 meses para poder cumplir los nuevos objetivos 

establecidos. Teniendo en cuenta que se realizarán cambios y se 

empleará nuevas herramientas. 

 

Etapa 4: Planificación de contenido 

Se clasificará por categorías: 

• Experiencia:  

Atención a los clientes 

Celebraciones por feriado calendario y personalizadas 

• Eventos: 

Variedad de contenido mediante carruseles, reels o historias  

• Tendencias: 

Mostrar las instalaciones con música en tendencia y acorde al tono de 

comunicación de la empresa. 

Etapa 5: Aplicación del calendario de contenido 

Se identificará los días y horas donde se obtiene mayor alcance en los diversos 

formatos establecidos incluyendo las fechas festivas. 

Se publicará 3 veces por semana, entre videos, carrusel e historias, cada uno 

con la finalidad de transmitir el objetivo de la empresa. La publicación de videos 

en TikTok serán tres por semana, en horarios estratégicos. 
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De acuerdo con las estrategias a aplicar, se pagará por publicidad para ciertas 

publicaciones con la finalidad de obtener un mayor alcance en la red social de 

TikTok. 

En base a las nuevas estrategias aplicadas, se presentará un reporte mensual 

para analizar los resultados y saber si cumplen con los objetivos establecidos 

Figura 4: Calendario de contenido 
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6.5. Presupuesto  

 

Tabla 14: Presupuesto 

 

Recursos Cantidad  Unidad Meses Importe Total 

Especialistas 

en Marketing  

10 

especialistas  

12 reels  6 meses 400 2,400 

Freelance para 

área 

audiovisual 

Campaña 

publicitaria en 

TikTok 

12 reels 

promocionales 

6 meses 500 3,000 

TikTok Ads 1  Unidad 12 meses 140 1,680 

TOTAL     7,080 
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CONCLUSIONES 

 

El objetivo general de la investigación tiene como propósito determinar de qué manera 

de qué manera la implementación de estrategias publicitarias influye en el 

comportamiento de los consumidores en el sector hotelero. 

Luego del análisis de los resultados, se concluye que existe relación significativa entre 

las variables puesto que se obtiene un resultado de 65% de correlación entre las 

variables de estudio, es decir, sí hay influencia del uso de estrategias publicitarias en el 

comportamiento de los clientes 

El primer objetivo específico determinar de qué manera la implementación de 

estrategias publicitarias influye en la interacción con los clientes en el sector hotelero.  

Se concluye que existe una relación moderada entre las estrategias publicitarias en el 

comportamiento de los clientes en el sector hotelero. Se presentó una correlación 

moderada entre la variable, con un resultado de 57%. 

El segundo objetivo específico de la investigación es determinar de qué manera la 

implementación de estrategias publicitarias influye el alcance de la publicidad en TikTok 

en el comportamiento de los clientes en el sector hotelero. Se presentó una correlación 

moderada entre la variable, con un resultado de 44%. 
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RECOMENDACIONES  

 

Se recomienda al sector hotelero en la provincia de Cañete aplicar el plan de mejora en 

la implementación de estrategias publicitarias en TikTok ya que se 

desarrolló en base a los resultados obtenidos mediante el cuestionario aplicado a los 

clientes y la entrevista a los propietarios de hoteles. 

 

Se propone a la empresa realizar un análisis de las métricas de TikTok para poder 

determinar si las acciones que se están ejecutando son las adecuadas para lograr un 

mayor alcance y lograr la fidelización de clientes. 

 

Se recomienda al área de marketing y publicidad mantener informados a los propietarios 

sobre los resultados del alcance en esta red social y el retarging del público objetivo 

para evitar confusiones al momento de realizar los reportes de las estadísticas. 

 

Se sugiere que el personal encargado del manejo de los canales digitales de 

venta se mantenga actualizado e implemente herramientas complementarias para poder 

saber con precisión en qué aspectos se debe mejorar. 
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Figura 5: Entrevista 
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