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RESUMEN

La presente investigacion se centra en el estudio del perfil del consumidor de servicios
hoteleros online, partiendo del analisis del comportamiento de las comunidades virtuales y la
identificacion de caracteristicas vinculadas al fenémeno del boca a boca electronico, desde
el ambito de la gestidn. Esto responde a la necesidad de reactivacion por parte de las diversas
empresas pertenecientes al rubro hotelero que paralizaron sus actividades a raiz de las
restricciones de bioseguridad establecidas por el gobierno para contener la pandemia de
COVID-19. Especificamente, esta investigacién busca servir como guia para la gestion de
marketing y el disefio de estrategias de comunicacién enfocado en un nuevo segmento de

clientes de servicios hoteleros en los espacios online.

En cuanto a la metodologia, este estudio toma un enfoque mixto que parte del analisis del
sector desde la vision de expertos, para posteriormente investigar el comportamiento del
consumidor a partir del modelo académico propuesto por Oliveira et al. (2020) que postula la
relacion entre las variables del boca a boca electrénico (eWOM) y la intencion de booking en
el caso especifico del sector hotelero. Estas son Calidad de Informacion, Cantidad de
Informacién, Necesidad de Informacién y Credibilidad de Informacion, las cuales se explican
a través de la variable intermediaria de la Utilidad Percibida de la Informacion. Finalmente, se
logra segmentar el perfil de los vacacionistas nacionales de servicios hoteleros en el pais,
encontrando una mayor proporciéon de mujeres entre 27 y 35 anos residentes en Lima.
Asimismo, se concluye que todas las variables del modelo, con excepcion de la Necesidad
de Informacion, influyen en la decision de reservar servicios hoteleros a través del canal online

(booking).

Palabras clave: servicios hoteleros, booking, boca a boca electrénico, marketing de redes

sociales, intencién de compra online.
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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como objetivo principal analizar los factores del boca
a boca electronico, también conocido como eWOM, que determinan la intencion de booking
en los vacacionistas nacionales, especificamente, en aquellos consumidores de servicios
hoteleros durante los afios 2021 y 2022. En primer lugar, dentro del contexto del sector
hotelero peruano, se identifica el problema del poco conocimiento en las nuevas comunidades
virtuales aparecidas a raiz de la digitalizacion del sector, como efecto derivado de la pandemia
de COVID-19. Si bien el fendmeno no es reciente, se ha encontrado la necesidad de conocer
aspectos relacionados al comportamiento de dichos grupos conformados por consumidores
de servicios hoteleros en el pais, particularmente, de los vacacionistas nacionales, segmento

del que se tiene antecedentes de estudios estadisticos por parte de PROMPERU.

Por el lado del problema de investigacion, se busca identificar cuales son los factores
que determinan la intencién de compra, especificamente, en el sector hotelero nacional,
contexto en donde se ha identificado el problema empirico. Todo ello tomando como modelo
académico a la investigacion de Oliveira et al. (2020). De esta manera, se presentan los
siguientes objetivos. En primer lugar, se busca definir el boca a boca electrénico, desde sus
origenes y evolucién, para comprender su implicancia dentro del proceso de compra del
consumidor online. Comprendido ello, es posible pasar a analizar los principales modelos
académicos establecidos para el estudio de eWOM vy sus efectos, desde la perspectiva del
cliente. Asi, para comprender el modelo desarrollado en la presente investigacion, se
introduce el estudio realizado por Erkan y Evans (2016) que definié al modelo IACM, una
combinacion de dos modelos de aceptacién tecnolégica, tomando como variable dependiente
a la intencion de compra del consumidor online. El tercer objetivo, en esa linea, sigue por
comprender el contexto, principalmente, el sector hotelero nacional y cédmo se vienen
implementando las estrategias de marketing digital. En ese sentido, se busca describir el perfil
del turista nacional que, durante 2021 y 2022, vienen consumiendo servicios de hoteleria en
el pais. Finalmente, se busca analizar los factores que cuentan con mayor influencia dentro

de la intencion de booking del grupo seleccionado.

A partir de todo ello, se dividio la investigacion en seis capitulos que seran introducidos
a continuacion. En el primer capitulo se presenta el problema, tanto empirico como el de
investigacion. Especificamente, se detalla la necesidad identificada desde la observacion del
sector turistico acerca de codmo ha ido acelerando su transformacion digital en los ultimos dos
anos, debido a las restricciones impuestas a nivel internacional y local para afrontar la
pandemia del COVID-19. Asimismo, se detalla como desde afos anteriores ya se venian

implementando recursos tecnolégicos en los servicios de turismo, pero sin un enfoque en el



cliente, lo que resalta la necesidad de identificar los principales factores motivadores dentro
de su experiencia de compra, lo que se conoce como Customer Journey. De esta manera, se
desarrolla el concepto de comunidades virtuales y se explica como estas influyen en la

creacion de valor para las empresas.

En el segundo capitulo se presenta el marco tedrico que sustentara la presente
investigacion. Se parte con el desarrollo de los conceptos del Marketing general para
comprender el Social Media Management, en complemento con conceptos generales del
Marketing Digital, asi como sus principales caracteristicas. Asi también, se realiza una
descripcion de la gestion de redes, partiendo de los conceptos ya explicados y focalizando en
su desempefio dentro de las organizaciones. Dentro de esto, se define al eWOM vy los

modelos de estudio que se han realizado en torno a dicho fenémeno.

En el tercer capitulo, se describe el contexto de la investigacion, el cual se enfoca en
el sector hotelero, partiendo desde su situacién actual, comparando el contexto de
Latinoamérica con el de Peru, para pasar a detallar algunas caracteristicas del turista
nacional. Se detallan las principales aplicaciones de estrategias de marketing direccionadas
en satisfacer al cliente. Asi también, se describen las maneras en las que se diseian los
programas de comunicacion, en los que seran estudiados los factores de eWOM positivo que

influyen en la intencion de compra.

El cuarto capitulo tiene como objetivo desarrollar la metodologia de la presente
investigacion. Se parte del disefo de la secuencia, siguiendo por la explicacién del enfoque,
alcance y disefio. Asi también, se detalla el proceso de seleccion muestral, asi como la
explicacién de la unidad de analisis y las técnicas de recoleccion de informacién, A esto le
sigue la operacionalizacion de las variables, mismas que estan conectadas con las hipétesis
planteadas. Por ultimo, se detalla como se desarrolld el trabajo de tesis aplicando elementos

de la ética de la investigacion.

En el quinto capitulo, se presentan los hallazgos principales de la investigacion. Esto
se realiza con el analisis descriptivo. Posteriormente, el analisis pasa a ser correlacional, a
través de la metodologia SEM, partiendo desde el Analisis Factorial Confirmatorio. Asimismo,

se toma en consideracion y se segmentan todos los hallazgos de la presente investigacion.

Finalmente, se cierra la investigacion con el detalle de las conclusiones y
recomendaciones. Por un lado, se responde a las preguntas planteadas en el desarrollo del
problema, las cuales se dividieron segun los objetivos especificos. Por otro lado, se
recomienda a los encargados de marketing en el sector hotelero nacional que atiendan a las
necesidades de los clientes online, a partir de la segmentacion de los factores hallados en la

presente investigacion.



CAPITULO 1: PROBLEMA DE INVESTIGACION

En la presente investigacién se analizan los principales factores del boca a boca
electronico que determinan la intencion de booking en los vacacionistas nacionales
consumidores de servicios hoteleros del Peru. En este capitulo se introduce el problema
empirico identificado en el sector hotelero del contexto peruano actual, a partir del cual se va
a plantear el problema de investigacion a ser cubierto por el estudio. De esta manera, a

continuacion, se presentan los problemas, preguntas, objetivos y justificacion.
1. Problema Empirico

Entre 2010 y 2019, el Peru se encontraba con uno de los mas bajos puntajes (4,1) en
cuanto competitividad tecnolégica empresarial frente a Latinoamérica, siendo uno de los
motivos principales el bajo uso de internet en la poblacion, accion que formaba parte de
apenas el 49% y la mediana cobertura de sefal de celular, la cual se situaba en 82,9% de los
peruanos (Daries et al., 2021). De esta manera, se evidencia que la situaciéon prepandemia
del pais no era apta para la implementacion de estrategias empleadoras de recursos

tecnoldgicos en todas las industrias, especialmente, en las de servicios.

Sin embargo, desde 2020 las empresas del sector turistico nacional, uno de los rubros
empresariales mas importantes del pais, se vieron obligadas a enfocar la gran proporcion de
sus ventas por internet, debido a que en marzo de ese afio comenzaron las restricciones por
la pandemia de COVID-19. Dichas medidas paralizaron por completo las actividades del rubro
en cuestion y, junto a los planes de reactivacion, asi como los protocolos de bioseguridad,
obligaron a las empresas a adaptar sus actividades. En cifras especificas, tras el inicio de la
pandemia, el sector de alojamientos presentd una caida de aproximadamente 95%
correspondiente a su nivel productivo. De esta manera, se encuentra un escenario donde los
efectos de la pandemia impulsaron a la limitacion de la actividad econdémica en el pais,
especificamente, de las empresas hoteleras, segun el Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (2020a).

Por otro lado, en términos de valor agregado bruto, segun INEI (2020b), la caida
porcentual del sector de alojamientos tras el inicio de las restricciones para contener a la
pandemia fue de 10.4% que representd el primer trimestre del 2020. Asi, se evidencia la
pérdida de competitividad en la industria de alojamientos, lo que llevé a las empresas a

establecer planes de contingencia para reducir el impacto.

En ese sentido, el inicio de la pandemia representd una crisis sin precedentes para el
rubro de alojamientos, por lo que se tuvieron que realizar acuerdos, a nivel nacional e

internacional, para la reactivaciéon econdmica, considerando como principales herramientas a



diversos elementos tecnoldgicos. De esta manera, se determinaron las siguientes prioridades
en distintos paises, segun la OMT [Organizacion Mundial del Turismo] (2021): En primer
lugar, con respecto al manejo de la crisis sanitaria, el sector tiene que apoyar los esfuerzos
para reducir el riesgo de contagios, asi como sostener el trabajo y la actividad empresarial, a
través de la implementaciéon de protocolos de bioseguridad eficaces. Ello obligé a las
empresas a reformular sus estructuras de costos para poder establecer elementos que

aseguren el cumplimiento de dichos protocolos sanitarios.

Asimismo, la prioridad para la reactivacion del sector turistico, en la actualidad, es el
restablecimiento de la movilidad y dinamismo de las principales actividades empresariales,
considerando brindar seguridad al consumidor para asi incrementar su satisfaccion y
recuperar su confianza. Sin embargo, considerando que la situacion actual de pandemia ha
motivado a la reduccion del contacto fisico entre las personas, no es posible emplear ciertas
estrategias de atraccion que antes eran permanentes en las empresas del rubro. Un ejemplo
de ello es la limitacién de aforos y distanciamiento social que se establecen como parte de
los protocolos de bioseguridad para los hoteles en el Perd, medida establecida en la
Resolucion Ministerial N° 080- 2020-MINCETUR. Por ello, una de las oportunidades mas
importantes dentro de los planes estratégicos para restablecer el turismo gira en torno a
acelerar la transformacion tecnoldgica de las empresas que forman parte del rubro, pues las
mismas ofrecen llegar al cliente de manera remota, asi como una amplia variedad de

opciones de atraccion (OMT, 2021).

Por otro lado, en el 2021, la Camara de Comercio Electronico (CAPECE, 2021)
registré que la actividad econdémica, en el ambito del comercio electrénico habia llegado a
recuperarse en un 60% considerando el nuevo escenario digital. En términos generales, el
panorama empresarial en las distintas industrias, como la del turismo, responde al concepto
de transformacion digital, el cual implica el cambio sustancial en la mentalidad estratégica de
una organizacién mas que el simple establecimiento de herramientas tecnolégicas de manera

aleatoria (Rogers, 2016).

En ese sentido, a la par del establecimiento de las restricciones, la transformacion
digital se presenta como una oportunidad para las empresas paralizadas por la pandemia,
puesto que ofrece un enfoque diversificado, el cual comienza por el conocimiento de los
clientes. Segun Rogers (2016) uno de los dominios en las empresas que adquieren elementos
digitales consiste en comprender, en base a recursos tecnoldgicos, las necesidades
cambiantes de los consumidores, con el objetivo de formular y brindar soluciones eficientes
en el mercado. Asi, se busca que la generacién de valor se dé en ambos sentidos; por la
parte de la empresa, se espera la satisfaccion las necesidades del cliente y este, a su vez,

regresa al valor moldeando la reputacion de la marca dentro del entorno, pues es parte de
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una red interconectada de individuos. Por ello, las empresas del sector de alojamientos se
vieron motivadas a enfocar sus esfuerzos en el canal digital para la atraccion de nuevos
clientes. Sin embargo, dicho proceso implicd que se tengan que formular estrategias para
conocer los principales factores motivadores en los nuevos clientes para continuar

consumiendo los servicios, en el nuevo contexto.

En ese sentido, los negocios adaptados digitalmente pueden perseguir la satisfaccion
de sus clientes acudiendo a las expresiones expuestas en internet, referentes a experiencias
de consumo en determinada marca, producto o servicio. Sin embargo, el proceso no se
reduce a la simple implementacién de recursos tecnoldgicos, sino también es necesario

conocer qué elementos pueden concordar con las necesidades de los clientes.

A todo lo anteriormente expuesto se le suma que, gracias a elementos tecnoldgicos
como las redes sociales, paginas web, dispositivos méviles y demas, las empresas tienen
acceso a todo tipo de datos relativos a sus operaciones y de la competencia. En el caso de
las empresas dedicadas al rubro de alojamientos, existen funcionalidades que permiten a los
usuarios realizar reservaciones en linea. De esta manera, es posible recopilar los datos de
los clientes que realizan dichos procesos, conocidos como booking. Sin embargo, al ser datos
no estructurados requieren de un tratamiento que los transforme en informacion, a través de
herramientas analiticas, lo que se conoce como “Big Data”. De esta manera, se evidencia que
el entorno cada vez mas competitivo obliga a las empresas a cambiar constantemente su
oferta de valor, considerando los cambios sociales, traducidos en nuevas necesidades del

mercado (Rogers, 2016).

En ese sentido, en concordancia con la implementacion de soluciones tecnolégicas
en el sector empresarial, es necesario desarrollar el concepto de comunidades virtuales,
como un fendmeno que se presenta en diversas industrias, sobre todo en las de servicios

turisticos.

Especificamente, el fendbmeno de las comunidades virtuales para los negocios
digitales parte del concepto de Contenido Generado por Usuarios o por sus siglas CGU. En
este punto, cabe resaltar algunos desarrollos a nivel académico, como los postulados de
Bolzan y Fernandez, (2020), quienes se enfocan en validar la hipétesis sobre la existencia de
co-creacion de valor en los grupos e interacciones humanas presentes en el entorno online,
partiendo de la concepcion de valor en el sector de los servicios. A su vez, este concepto es
desarrollado por autores como Vargo y Lush (2004, como se citd en Bolzan y Fernandez,
2020), quienes afirman que dicho valor aparece en el momento del uso de los servicios, tanto
principales como complementarios, por parte de los consumidores finales. Finalmente, se

resalta el concepto de valor, entendido dentro de la esfera empresarial, como la ventaja



competitiva que permite la diferenciaciéon entre los demas ofertantes de un servicio en el
mercado. De esta manera, las comunidades virtuales pueden ayudar a la empresa a obtener
una ventaja competitiva siempre y cuando sean capaces de percibir el valor dentro de los
estimulos implicados en los servicios obtenidos (Porter, 2015, como se citdé en Bolzan y
Fernandez, 2020).

En el contexto nacional, segun Daries et al., (2021), una de las tendencias que esperan
contar con mayor refuerzo en el turismo peruano, dentro de los proximos afos, es el
incremento del uso intensivo de internet por parte de los viajeros para obtener informacién
sobre los productos, servicios y destinos a los que puedan acceder. En ese sentido, se puede
sefalar que existen condiciones idéneas para la formacion de comunidades virtuales en el

escenario del turismo nacional.

Sin embargo, existen otros elementos que deben ser considerados dentro del
fendmeno descrito. Segun Paredes et. al (2020), el factor de la confianza es fundamental y
de vital importancia para que la reactivacion del sector turistico, respaldada por la formacion
de comunidades virtuales, pueda lograr sus objetivos esperados en el plano nacional.
Particularmente, con el empleo de estrategias de comunicacion en redes sociales, dentro del
contexto del turismo peruano, se busca devolver tales elementos como la confianza y, al
mismo tiempo, restablecer el dinamismo del rubro en un escenario de constante
incertidumbre, pues las actividades del sector habian sido completamente paralizadas
durante la pandemia, teniendo que emplear protocolos para reducir los riesgos de contagio y
asi generar seguridad sanitaria. Sin embargo, lo mas importante dentro del proceso de
adaptacion descrito gira en torno al enfoque en el cliente, que implica la atenciéon de sus

necesidades cambiantes en medio de las limitaciones presentadas durante la pandemia.

Por otro lado, es necesario considerar la relevancia de la informacion acerca de los
aspectos relacionados al perfil del turista nacional, desde antes del cierre de fronteras a nivel
internacional que se dio en el afio 2020. Entre las investigaciones mas importantes, se
encuentran los estudios de perfil del vacacionista nacional, realizadas por el organismo
publico PROMPERU [Comisién de Promocién del Peru para la Exportacion y el Turismo], de
manera anual; sin embargo, es necesario realizar un acercamiento a la informacion pre
pandemia, en la que PROMPERU (2018) define las caracteristicas conjuntas del perfil del
vacacionista nacional en dicho contexto, considerando aspectos como el comportamiento, los

habitos de consumo y las preferencias significativas.
2. Problema de Investigacion

Por el lado del problema de investigacion, se ha identificado que, si bien existe

literatura relacionada al proceso de compra online, los estudios acerca de los factores



motivacionales que influyen en la compra en linea de servicios turisticos por parte de los
vacacionistas nacionales del Peru son pocos. Particularmente, segun CAPECE (2021), el
fendbmeno del comercio electronico se puede evidenciar en subindustrias como la de
alojamiento, misma que cuenta con un conjunto de servicios que no pueden ser percibidos
de manera previa a la compra y cuya restriccién durante la pandemia representd pérdidas en

mas del 75% de contribucién al comercio electronico.

Por otra parte, se puede afirmar que existe la posibilidad de catalogar a una o mas
organizaciones como parte de un segmento digital, pero con diferencias en la aplicacién de
variados elementos tecnoldgicos. Particularmente, el sector de servicios hoteleros cuenta con
una gran variedad de categorias en los que se vienen aplicando herramientas tecnolégicas
para satisfacer las necesidades de los nuevos usuarios. Segun Torres y Diaz (2020), una
forma en la que las empresas de servicios mas conocidas de diferentes mercados predicen
el menor costo es a través de la aplicacion de sistemas con inteligencia artificial, tomando
como objetivo fundamental mejorar el planeamiento estratégico. De esta manera, el uso de
dichos elementos contribuye a la mejora de la experiencia del cliente, la cual sera expresada

por ellos a través de los mismos canales.

Asimismo, dentro de las organizaciones digitales, estan presentes la recopilacién y
transformacion de la data extraida en diferentes interacciones entre la empresa y cliente,
teniendo como objetivo principal generar informacion idénea que permita la toma de
decisiones. Asi, se da una co-creacion de valor entre dichos actores, atendiendo a las
expresiones de las comunidades virtuales que, en cada interaccion, tienen la posibilidad de

generar contenido acerca del producto o servicio recibido (Bolzan y Fernandez, 2020).

A su vez, hay cuatro elementos implicados en la interaccién entre la empresa y las
comunidades virtuales, los cuales son el dialogo, acceso, riesgo-beneficio y transparencia.
Todos ellos permiten comprender la importancia de crear vinculos positivos entre los actores
mencionados, pues las interacciones no se dan de manera aislada, sino que forman parte de

la actividad organizacional (Prahalad y Ramaswamy, 2004).

Asi, se llega al concepto del boca a boca electrénico, que es una forma en la que se
manifiesta el CGU (Contenido generado por usuarios). Concretamente, se trata del conjunto
de informacion compuesta por opiniones, revisiones, resefias y similares relacionadas al
producto/servicio y que cuenta con la capacidad de influir en las decisiones de los nuevos
usuarios, ya que se encuentran ampliamente difundidos en medios sociales de internet.
(Mendes-Filho y Carvalho, 2014).

Los estudios correspondientes al boca a boca electrénico parten desde los postulados

generales de Bayus (1985) acerca del fendmeno del boca a boca como un efecto de los



esfuerzos de marketing en las empresas. El concepto evolucioné y paso al plano digital con
autores como Herr et al. (1991), quienes hallaron relacion entre expresiones no orales y

comportamientos de consumo.

Asi, existen diversos autores que desarrollaron modelos de estudio tomando como eje
el fenédmeno de eWOM. En primer lugar, se puede destacar a Erkan y Evans (2016), quienes
propusieron la relacion entre factores detonantes de la utilidad percibida de la informacion
con la intencion de compra. El objetivo principal de este modelo, denominado modelo de
aceptacion de la informacién (IACM), es encontrar la influencia de las conversaciones eWOM
en la intencién de compra online, tomando como referencia al modelo de adaptacion de

informacion (IAM) y ciertos elementos de la teoria de la accién razonable (TRA).

Por otro lado, Kitcharoen (2019), formula un modelo de relacion entre los efectos del
eWOM vy la intencién de reservacion en hoteles. Ademas, el estudio examina la diferencia de
comportamientos entre los géneros, usuarios de las redes sociales hoteleras, con el fin de
determinar las principales necesidades como consumidores y como se les puede brindar un

mejor servicio que motive a sus expresiones positivas.

Asi también, se puede destacar la investigacion de Oliveira et al. (2020) en la que
relacionan las variables de Calidad de Informacién, Cantidad de Informacién, Necesidad de
Informacion y Credibilidad de Informacion con la intenciéon de compra, a través de la variable
conectora de Utilidad Percibida de la Informacion. Particularmente, los autores presentan una
adaptacion del modelo de Erkan y Evans (2016) rescatando las principales relaciones para

poder explicar la intencion de reservacion online de hoteles.

Adicionalmente, otra de las ultimas investigaciones mas relevantes relacionadas al
tema es la de Figueroa et al. (2021), quien aterriza los conceptos de anteriores modelos en
el caso del eWOM negativo, relacionando factores opuestos que explicarian la intencién de
realizar manifestaciones negativas entre usuarios de servicios hoteleros. En este caso, se
prioriza la identificacion de relaciones entre las calificaciones negativas y ciertos aspectos del
servicio hotelero que pueden generarlas. A partir de todo ello, se recalca la importancia del
estudio detallado del fenomeno de eWOM, mismo que puede tener una connotacion tanto

positiva como negativa.

Sin embargo, para la presente investigacion es importante comprender el contexto del
sector hotelero peruano, mismo que, como se detalla, ha sufrido grandes cambios a raiz de
la pandemia. En ese sentido, es necesario escoger un modelo adaptado con el objetivo de
analizar factores segmentados que relacionen el eWOM con la intencién de compra, los
cuales han sido identificados por los autores mencionados en cuanto comportamiento del

consumidor y su intencién de compra online. Finalmente, si bien todos los modelos presentan



como principal eje tematico al eWOM, no todos agrupan los factores generadores para

explicar las relaciones existentes.

Por todo ello, y tomando en cuenta la necesidad del sector hotelero para conocer los
principales factores que influyen en la decisién de compra online de sus nuevos usuarios,
vacacionistas nacionales del Peru, en la presente investigacion se analizaran los factores del
boca a boca electronico que determinan la decision de booking, partiendo del modelo
propuesto por Oliveira et al. (2020). Asimismo, cabe recalcar que este modelo puede ser

aterrizado en el contexto actual y cuenta con un sélido respaldo académico.
3. Preguntas de Investigacion

Pregunta General: s Cuales son los factores del boca a boca electrénico que determinan la
intencidon de booking en los vacacionistas nacionales consumidores de servicios hoteleros en

el pais?
Preguntas Especificas:

e ,; Cuales son los principales conceptos que permiten comprender el marketing en redes

sociales?

e ; Cuadles son los modelos académicos que permiten comprender el fendmeno del boca a

boca electrénico y su rol dentro de los medios digitales?
e , Cual es la situacién del sector hotelero en el plano latinoamericano y nacional?

e ;Como influyen los factores segmentados en el modelo de Oliveira et al. (2020) en la
intencion de booking de los vacacionistas nacionales consumidores de servicios hoteleros

en el pais?
4. Objetivos de Investigacion

Objetivo General: Analizar los factores del boca a boca electrénico que determinan la
intencion de booking de los vacacionistas nacionales consumidores de servicios hoteleros

en el pais.
Objetivo Especificos:

e Definir los principales conceptos de marketing de redes sociales, partiendo desde el

marketing como medio de atraccion en la gestion de organizaciones.

e Identificar los principales modelos académicos que permitan comprender el fenémeno del

boca a boca electrénico (€WOM) y su rol dentro de los medios digitales.

e Describir la situacion del sector hotelero en el plano latinoamericano y nacional e identificar

las principales tendencias de marketing que se emplean para la comunicacién con los



consumidores.

e Analizar la influencia de las variables del modelo escogido dentro de la intencion de

booking del vacacionista nacional consumidor de servicios hoteleros en el pais.

De esta manera, se busca responder a todas las preguntas formuladas, en base a los
objetivos sefalados. Para ello, se emplea un andlisis tedrico, que es complementado por la
situacion del contexto del sector hotelero nacional. Posteriormente, se realiza el analisis
cuantitativo en el que se emplea el modelo escogido en la investigacién. Finalmente, se

detallan las principales conclusiones.
5. Justificacion

En términos generales, a través del presente estudio, se busca responder a la
necesidad actual de marketing relacionada con identificar los factores implicitos del fendmeno
denominado boca a boca electrénico (eWOM) que determinan la decision de booking en los
vacacionistas nacionales consumidores de servicios hoteleros en el Peru, para lo cual se
propone comprender las caracteristicas de las comunidades virtuales que son capaces de

compartir expresiones relacionadas a la experiencia de los servicios obtenidos.

Por un lado, la presente investigacion brinda aporte académico al desarrollo tedérico
del eWOM, complementando los principales postulados académicos relacionados a la
importancia de las comunidades virtuales en la creacion de valor en las organizaciones.
Asimismo, el empleo del modelo propuesto permite conocer la importancia de los factores
analizados y su relacidon con la intencién de compra online. Particularmente, dicho modelo
propuesto por Oliveira et al. (2020) es aplicado de manera pertinente, al sector hotelero
peruano, teniendo en cuenta los aspectos del negocio en donde se evidencia la participacion

de los consumidores, como el proceso de booking.

Por otro lado, la presente investigacion se ajusta al contexto observado, en donde se
identifican una serie de cambios tecnolégicos implementados dentro del sector hotelero desde
los ultimos anos, sobre todo desde el inicio de la pandemia del COVID-19. En ese sentido, el
aporte contextual se da directamente al ambito de la formulacion de estrategias de

comunicacion en el sector hotelero, especificamente en la gestion del marketing digital.

En la misma linea, a través del analisis cuantitativo, se busca brindar informacion
relacionada al perfil de los consumidores de servicios hoteleros nacionales que realizan sus
reservaciones a través del canal online. De esta manera, el principal aporte para las
organizaciones es la data convertible en informacion pertinente para la toma de decisiones
estratégicas en la esfera de la gestion de alojamientos, puesto que pueden prever aspectos

futuros como la demanda, empleando métodos predictivos con la data de clientes y sus
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comportamientos, teniendo asi los insumos necesarios para la elaboraciéon de prondsticos
que sean empleados dentro del planeamiento estratégico, puesto que los consumidores,
como individuos racionales e independientes, son capaces de expresarse ya sea por la
experiencia emocional que tuvieron con el servicio, por deseo espontaneo o porque se sienten

reconfortados al hacerlo (Bolzan y Fernandez, 2020).

11



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En este apartado se presentan las principales bases tedricas de la investigacion. Parte
desde los aspectos generales del Marketing Digital, como sus antecedentes, las
caracteristicas distintivas y sus formas de aplicacion dentro de las organizaciones. Asimismo,
se introduce el concepto del boca a boca electronico dentro de las organizaciones, desde sus
antecedentes, evolucion, su medio de expresidn en las comunidades virtuales, hasta la
presentacion de modelos de estudio para explicar su relacion con el dentro del fenémeno del
comportamiento de compra del cliente digital. Finalmente, se va a resaltar el rol del usuario

en cuanto al contenido que genera en el plano digital.
1. El marketing como herramienta de atraccion en la gestion de organizaciones

En términos generales, el marketing se define como el conjunto de actividades y
estrategias enfocadas en satisfacer las necesidades del cliente. Cuando se entiende este
significado, se entabla la posibilidad de desarrollar productos y servicios que brinden un valor
agregado en el mercado (Kotler et al., 2011). En ese sentido, es pertinente partir desde la
comprension del marketing como una disciplina que permite crear valor en las empresas,
puesto que es un proceso por el que se generan relaciones duraderas con los clientes, a
través de la satisfaccion de sus necesidades. En la misma linea, para lograr las metas
organizacionales, es fundamental conocer las necesidades y deseos de los mercados meta
y de entregar los satisfactores deseados de mejor manera que la competencia (Kotler y
Armstrong, 2013).

De esta manera, se puede identificar la trayectoria que da pie al disefio de una
estrategia de marketing orientada al cliente. Especificamente, se busca llegar al potencial
consumidor una vez teniendo identificadas las necesidades. En este caso, se emplean
herramientas de segmentacion de mercado, en donde se define a los clientes que se va a
atender, asi como el nivel de relaciéon que se establece con los mismos. En este punto, se
pueden reconocer distintos enfoques, como el de producto, el de ventas, el de marketing y el
de marketing social (Kotler et al., 2011). Todos estos factores permiten establecer acciones
en favor de identificar las principales necesidades de los clientes a ser satisfechas por la

marca.

Asi, la preparacion de un plan de marketing integrado permite guiar a la empresa en
la entrega de valor al cliente ya segmentado. Aqui aparece el concepto del marketing mix,
que es el conjunto de herramientas de marketing empleadas para la estrategia. Se compone
de 4 P: Producto, Precio, Plaza y Promocién (Kotler et al., 2011). Sin embargo, no todos los
productos cuentan con las mismas caracteristicas ni demandas del mercado. Por ello, a lo

largo de la historia, los elementos del marketing mix fueron evolucionando.
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En ese sentido, como Epuran et al. (2015) manifiestan, las premisas de la gestién del
marketing operativo tienden a cambiar, es decir de las 4 P tradicionales de la mezcla de
marketing (precio, producto, ubicacion y promocion) a desarrollar nuevos modelos de gestién
operativa reinventados ahora bajo la mezcla de las 4E (experiencia, todos los lugares,

intercambio y evangelizacion).

Sin embargo, cabe recalcar que las 4E no se presentan como un reemplazo de las
4P, sino una expansion de un concepto tradicional, disefiado para reforzar una nueva
perspectiva del marketing a través de involucrar y crear una relacion con los visitantes,

clientes potenciales, clientes y promotores (Epuran et al. ,2015).
1.1. El marketing digital

Como se senala, las estrategias del marketing tradicional han evolucionado a través
del tiempo hacia diferentes metodologias, respondiendo a las nuevas necesidades
emergentes. Particularmente, es a partir de la introduccion de diferentes tecnologias, dentro
del ambito organizacional, que se ha sintetizado un nuevo conjunto de estrategias de
comunicacion, mismo que cuenta con una probabilidad mayor de difusién y expansion, ya
que se pueden cumplir con objetivos de marketing empleando menores esfuerzos y mayor
previsibilidad (Kapoor y Kapoor, 2021). Todo ello, en conjunto, es conocido como marketing

digital.

Especificamente, la aplicacion del marketing digital mantiene de la metodologia
tradicional el eje en la toma de decisiones rapidas y determinantes en la comunicacion,
basandose en el comportamiento observado y las métricas recogidas de los mercados. No
obstante, esta toma de decisiones debe estar alineada con los objetivos estratégicos de la
empresa, con la finalidad de cumplir con las metas y objetivos organizacionales

preestablecidos en la gestion de marketing (Nunez y Miranda, 2020).

Por otro lado, en cuanto al impacto de las estrategias del marketing digital, Kapoor y
Kapoor (2021) mencionan que es posible llegar a un mayor numero de clientes potenciales
de una manera rentable, a través del uso estratégico de varias herramientas de marketing
electronico actuales y emergentes. Ello permite comprender la ventaja de la metodologia en

cuanto capacidad de llegada en el mercado.

Asi también, dentro de las mismas estrategias mencionadas, esta la formulacion de
elementos de comunicacién interactiva con los clientes a través de canales no presenciales,
como la web, el correo electronico, dispositivos inteligentes como teléfonos y tabletas, y
aplicaciones méviles (Zahay, 2015). De esta manera, se evidencia el amplio espectro de
aplicacion del marketing digital, mismo que tuvo como principal origen la diversificacién de

canales de comunicacion con los clientes y potenciales usuarios de un producto o servicio.
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Sin embargo, para que las estrategias de marketing digital sean aplicadas de manera
eficaz, es necesario que se cuenten con condiciones técnicas. Como menciona Zahay (2015),
la comunicacién entre las organizaciones y los clientes se puede dar a través de sistemas o

dispositivos tecnoldgicos no presenciales.

Por ello, el pensamiento estratégico es fundamental para la aplicacion del marketing
digital dentro de las organizaciones. EI mismo es plasmado en el disefio estratégico,
considerando tanto el marketing offline, como el online, pues ambos tipos confluyen dentro
del mismo proceso que parte desde el diagndstico de la situacion, tanto interna como externa,
asi como en la toma de decisiones estratégicas, como la segmentacion y posicionamiento,

fidelizacion y los dos tipos de marketing (Sainz de Vicufa, 2018).

Asi, las decisiones vinculadas al marketing online, segun Sainz de Vicufia (2018) no
deben reducirse unicamente a aumentar el reconocimiento de la marca o branding, sino
también comprender como se genera el valor, considerando elementos financieros y de

comunicacion.

En ese sentido, la aplicaciéon del marketing digital implica la implementacién de
elementos estratégicos en el plano online, que van de la mano con la entrega de valor
constante. Sin embargo, cabe desarrollar uno de dichos elementos, el cual esta relacionado

a la creacion de contenidos en el internet, el lamado marketing de contenidos.
1.2. El marketing de contenidos digitales

En términos generales, las estrategias de marketing con enfoque de difusidon en
medios digitales tienen el propédsito de atraer la atencion publica hacia una determinada
persona, tema o marca. Esto se logra mediante dos ejes estratégicos: la produccién de
contenidos que pueden atraer la atencion en la red social y la produccién de contenidos que
estimulan la difusion entre los individuos de la red (Lahiji et al.,2020). A este tipo de

comunicacion se le conoce como el marketing de contenidos.

De esta manera, la creacion de contenidos se presenta como la principal herramienta
del marketing digital para atraer al publico objetivo, empleando medios indirectos. Segun Coll
(2018), tanto la creacion como la distribucion de contenidos responden a la percepciéon de
valor por parte de los clientes o potenciales clientes, ya que el sustento primordial es generar
un acercamiento desde el lado de la marca, ofreciendo una alternativa al discurso comercial

tradicional ya que no se esta incentivando directamente al consumidor a comprar.

Si bien a nivel conceptual el marketing de contenidos puede presentarse como un
conjunto de estrategias aisladas, lo cierto es que su esencia parte desde el marketing de

atraccion o inbound, puesto que persigue dicho fin, empleando los medios digitales, segun
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Arroyo (2017). En otras palabras, si bien las estrategias de atraccion, desde los esfuerzos de
marketing, siempre han existido, el uso de los contenidos se ha fortalecido desde la difusion
de internet y las redes sociales. Por ese motivo, el marketing de contenidos actualmente es
una parte fundamental del marketing digital. No obstante, la ejecucién de dichas estrategias
debe partir desde la premisa de crear contenidos de valor para el cliente sin que este se vea
obligado a consumir el producto o servicio de la marca. En ese sentido, el fin del marketing
de contenidos es establecer un acercamiento emocional con el consumidor, a través de

ofrecer elementos propios o compartidos que atraigan la atencion hacia la marca (Coll, 2018).

Sin embargo, no todas las organizaciones han sido capaces de adaptar sus esfuerzos
de marketing empleando herramientas de comunicacién indirectas. Ello es porque la
transformacion digital difiere segun la industria, por lo que es inviable comparar las
organizaciones digitales de tipo comercial con las de servicios, pues los procesos implicados
en ambas cadenas de valor difieren en uno o mas aspectos (Rogers, 2016). De esta manera,
no es posible adaptar todos los elementos del servicio de alojamiento a un plano digital,
puesto que es necesaria la presencialidad. Sin embargo, existen situaciones en las que es
posible emplear medios digitales de comunicacion entre la empresa y clientes. Una de ellas

esta en la gestion de redes sociales.
1.3.El social media marketing

Ahora bien, entendidos los conceptos de marketing digital y marketing de contenidos,
cabe desarrollar los postulados relacionados a la gestién de redes sociales o social media
marketing, la cual hace referencia a la planificacion de estrategias de comunicacién con el
publico objetivo a través de los medios masivos, particularmente, en internet. En principio,
una de las principales ventajas de las redes sociales es la velocidad de difusion, ya que, a
comparacion de los medios tradicionales, el tiempo de respuesta es menor (Van, 2016).
Asimismo, se puede analizar y monitorear a un presupuesto bajo e incluso llegando a mas
cantidad de personas. Por ultimo, otra caracteristica principal es la interactividad porque hay
una comunicacién bidireccional, ya que si el cliente desea puede opinar o hacer preguntas

sobre una marca, producto o servicio respectivo (Van, 2016).

Sin embargo, cabe centrarse en la definicion de los social media, para comprender
coémo los esfuerzos de marketing pueden encontrar un impacto en el comportamiento de los
usuarios de estos. En ese sentido, dentro del grupo de los social media se encuentran las
aplicaciones elaboradas bajo la premisa de la tecnologia Web 2.0, que permite la generacion
de contenido por parte de los usuarios (CGU). Asi, es necesario introducir el concepto de las
4 C: Compartir, conversar, comunicar y cooperar, empleando medios sociales de la web,

como las redes comunes, los blogs, plataformas de comunidades, etc (Bermejo, 2008 como
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se cito en Oviedo et al., 2015).

En ese sentido, la gestién de redes no solo hace referencia a la publicidad en
plataformas de redes sociales, sino que se basa en el resultado de una comunicacién online
eficaz. Por lo tanto, es necesario que las empresas se enfoquen en reforzar su gestion de
comunicacion en dicho canal (Charlesworth, 2018). Asi, se muestra un doble objetivo dentro
de la planificacion de estrategias en la gestion de redes sociales: establecer una

comunicacion eficaz con el cliente y reforzar dicha interaccion.

De la misma manera, se aprecia que las redes sociales influyen notablemente en las
relaciones y organizaciones porque las personas tienden a creer mas en comentarios u
opiniones de conocidos, amigos, familiares o incluso solo personas que hayan adquirido el
producto o servicio respectivo, a comparacion de una organizacién que vende directamente

sus productos o servicios (Van, 2016).

En cuanto a la utilidad principal de la gestién de redes sociales, a lo largo del tiempo
ha ido siendo empleada por diversas empresas para continuar con el fin del marketing
tradicional, ofreciendo productos o servicios a través de dichos medios; sin embargo, a
medida que se han ido complejizando las interacciones sociales dentro de redes como
Facebook, las empresas han ido cambiando sus objetivos de comunicacion, como establecer
y mejorar la imagen de marca, mejorar el liderazgo de la marca en el mercado, usar la
informacion disponible del mercado (opiniones, resefas, encuestas), e identificar
comunidades con necesidades especificas a ser satisfechas (Saravanakumar vy
SuganthalLakshmi, 2012).

De esta manera, el social media marketing es la respuesta estratégica de las
organizaciones ante el cambio de perspectiva en los consumidores, quienes pasaron de ser
receptores pasivos de los mensajes estructurados por el marketing tradicional a participar de
manera interactiva dentro del proceso, pues ahora son cocreadores del contenido de
marketing referente a las empresas, productos, servicios y marcas (Oviedo et al., 2015). Esta

capacidad es la que se explica a continuacion.
1.4. El Contenido Generado por Usuarios en medios digitales (CGU)

En ese sentido, en el contexto digital que ofrece el internet, se ha observado la
aparicion de nuevas formas de comunicacién entre las comunidades virtuales. Esto tiene
como principal causa la creciente tendencia del web 2.0 entre las diversas plataformas online
para permitir a los usuarios generar y acceder al contenido digital. En otros términos, se ha
transformado el rol del usuario hacia un contribuyente de las redes sociales, a través de
expresiones como comentarios, resefas, fotografias, videos, etc. que se almacenan como

informacion tanto para los gestores de las plataformas como para otros usuarios (Arriaga y
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Levina, 2008).

Por otro lado, el Contenido Generado por Usuarios (CGU) ha demostrado ser un factor
influyente dentro del proceso de intencion de compra online. Por ejemplo, Mendes-Filho y
Carvalho (2014) hallaron que existe una alta probabilidad de emplear el CGU para planificar

un viaje, entre consumidores turisticos online de entre 18 y 34 afos.

De esta manera, desde que los usuarios online son capaces de generar contenido que
influya en el comportamiento de compra de las comunidades virtuales, se da una contribucién
al aspecto de comercializacion de productos y servicios de manera transversal en el proceso
de compra del cliente. En otras palabras, estos se convierten en los embajadores de la marca,
sin necesidad de vincularse estrechamente con la misma. Aqui radica la importancia para las
empresas de comprometerse con los consumidores en un proceso de cocreacion de valor

que permita generar los mayores beneficios, segun Oviedo et al. (2015).

En estas circunstancias, se introduce el concepto de boca a boca electrénico(eWOM),
como la accion de trasladar a otros usuarios informacién acerca de un producto o servicio
desde el lado de la experiencia personal (Oviedo et al., 2015). Particularmente, dentro del
Social Media Marketing, el eWOM es una parte fundamental ya que permite crear una
reputacion de marca al incentivar a los usuarios para que hablen de la misma, sea por

aspectos como la calidad (Kelsey, 2018).

De esta manera, es necesario aterrizar los principales conceptos relacionados al
marketing en el estudio del fendmeno del boca a boca y boca a boca electronico, desde sus

principales conceptos hasta los modelos de estudio relacionados.
1.5. Medios Pagados, Medios Propios y Medios Ganados (POE)

Dentro de las estrategias formuladas a nivel corporativo para establecer relaciones
con los consumidores, se encuentran tres tipos de medios de difusion de la comunicacion:
Pagados, Propios y Ganados o POE, por sus siglas en inglés. A continuacion, se explican los

tres tipos de medios, segun Velasquez et al. (2018).

En primer lugar, se pueden sefialar a los medios pagados, los cuales permiten un
amplio control de la marca, en cuanto segmentacion y alcance del publico. Esto permite que
se acelere la interaccion de los consumidores con otro tipo de medios como los ganados y
los propios. De esta manera, se pueden articular estrategias enfocadas en la reproduccion de

mensajes a través de diferentes plataformas.

Asi también, los medios propios se presentan como la oportunidad de las marcas para
ofrecer valor real a la audiencia y mantener el control en la difusion de mensajes, puesto que

se crean los propios canales, en donde se puede fomentar el contenido de los medios
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ganados y aprovecharse a través de los medios pagados.

Finalmente, estan los medios ganados, en donde el publico que interactua con la
marca es el protagonista. Este tipo de medios permiten la propagacion de mensajes con
independencia de la marca, lo que permite que sea el mismo consumidor el que realice la
difusion hacia otros individuos. El objetivo primordial es obtener este tipo de medios
independientes e influyentes en favor de la marca, de manera que se delegen los mensajes

generadores de confianza hacia potenciales consumidores.

Es en el tipo de medios ganados en donde se presenta el fendmeno del boca a boca
y el boca a boca electronico. A continuacion, se desarrollaran los principales antecedentes,

conceptos y modelos de estudio del fendmeno en cuestion.
2. Fenbmeno Boca a Boca (WOM) y Boca a Boca Electrénico (eWOM)

A continuacién, se presentan los origenes del término WOM, desde su concepcién
como marketing del boca a boca (Word of Mouth) hasta su evolucién como boca a boca
electrénico (eWOM). En segundo lugar, se explican los tipos de boca a boca electronico,
especificamente el positivo y negativo. En tercer lugar, se desarrollan los principales estudios
del boca a boca electrénico dentro de la gestidn de servicios. Finalmente, se presentan los

factores relacionados al eWOM que estan implicados en el proceso de compra online.
2.1. Antecedentes Académicos del fenémeno boca a boca (WOM)

Las concepciones originales del boca a boca o Word of Mouth (WOM) son
desarrolladas por diversos autores. Entre las mas importantes investigaciones, figuran las de
Bayus (1985), quien postula las maneras en las que los esfuerzos realizados desde el
marketing pueden tener efectos indirectos en los consumidores, destacando dentro de ellos
el Word of Mouth. Las concepciones mas recientes, sin embargo, ofrecen una vision mas
especifica de los efectos especificos del Word of Mouth en el ambito de los negocios (Herr,
Cardes y Kim, 1991). Sin embargo, el autor que ofrece la base principal para comprender el
boca a boca tradicional es Buttle (1998). A continuacién, se presentan los aspectos mas

relevantes de los antecedentes.

La presencia del boca a boca en el ambito comercial se remonta al inicio de la historia,
por lo que no se puede considerar como un fenédmeno actual. Esto se justifica en que, segun
Dellarrocas (2003), el boca a boca ha sido un medio de expresion para satisfacer las
necesidades de organizacién dentro de la sociedad. Particularmente, la comunicacién, como
medio de informacion, es parte de la naturaleza del ser humano, algo que no se habia tomado
en cuenta sino hasta el siglo XX, cuando se comenzé a sentar las bases para los diversos

estudios del comportamiento del consumidor de manera académica. En este contexto,
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caracterizado por la existencia de un mercado organizado por agentes econdmicos, el boca
boca pasé a ser definido como cualquier forma de comunicacién directa entre un emisor y un
receptor que tenga como eje principal un producto o servicio de determinada marca

(Rodriguez, Osorio y Pelaez, 2020)

Sin embargo, Buttle (1998), basandose en autores como Arndt y Stern, especifica que
para que dicha comunicacion sea considerada como boca a boca (Word of Mouth) deben
confluir algunos factores fundamentales. El primero de ellos es que el receptor perciba al
emisor como un agente no comercial. Esto quiere decir que debe presentarse la motivacion
o confianza, por parte de quien recibe el mensaje relacionado al producto o servicio, basada
en el desapego observable del emisor hacia la marca. El segundo factor es que exista la
posibilidad de trasladar la comunicacién a distintos escenarios de la vida real, sin que el
mensaje sea distorsionado. Especificamente, el intercambio se da entre dos 0 mas individuos,
por lo que el boca a boca tradicional va a requerir de una presencia cara a cara o, en su
defecto, de una confluencia directa de los agentes. Finalmente, el autor considera que el boca
a boca es un tipo de comunicacion relacionado no solo a una marca, productos o servicios,
sino también a una organizacion en particular, por lo que se puede transmitir informacién de
esos tipos entre agentes del mercado, siempre que se cumplan con los otros factores

detallados.
2.2. El fendbmeno boca a boca (WOM) dentro de la intencién de compra

Al considerar al boca a boca (WOM) como una forma de comunicacién relacionada a
un producto o servicio, es posible destacar algunos efectos directos dentro de la esfera
empresarial. Para ello, Bayus (1985) relaciona las principales estrategias de marketing, como
la publicidad, ventas personales, promociones y relaciones publicas con el proceso de
comunicacion boca a boca entre los consumidores potenciales, receptores de mensajes por
parte de lideres de opinién e influenciados por factores externos como referencias directas o

comportamientos derivados de la personalidad.

En ese sentido, el boca a boca funciona como un fenédmeno intermediario entre las
estrategias de marketing elaboradas por una marca y las ventas de esta (Bayus, 1985). No
obstante, el autor sefiala que los efectos del WOM sobre las ventas pueden ser tanto positivos
como negativos. Esto es debido a que, si bien los consumidores, como agentes del mercado,
pueden obtener informacion del producto o servicio a través de diversas fuentes que cuenten
con componentes positivos sobre la marca, también se pueden encontrar con informacion
que sefiale lo contrario. Por ese motivo, las empresas deben saber aplicar de manera
adecuada sus estrategias, manteniendo en todo momento la facilitaciéon de informacién que

pueda ser transmitida, posteriormente, por los consumidores sin que estos tengan que
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distorsionar la misma.

Por lo tanto, se puede afirmar que el principal efecto directo del boca a boca en el
ambito empresarial esta en la influencia sobre las decisiones de los potenciales consumidores
de una marca determinada. Asi, las empresas deben aplicar las estrategias idoneas para
motivar a sus clientes en cuanto la transmisién de mensajes positivos que tengan una

influencia directamente proporcional sobre las ventas.

Asimismo, existen individuos a los que les motiva transmitir sus experiencias sobre
productos o servicios en sus comunidades. Ello es debido a que las emociones se ven
envueltas en los procesos de consumo y asi la posibilidad de que se de el boca a boca crece
a medida que la satisfaccién del consumidor incrementa. De esta manera, las empresas
proveedoras de productos y/o servicios se enfocan en generar experiencias positivas que
tengan como resultado reacciones y comentarios positivos entre sus clientes. El efecto de
todo ello sera que nuevos consumidores podran obtener la informacion idénea de la marca y
de lo que ofrece, incrementando asi la confianza motivadora de la compra continua (Gelb y
Johnson, 1995).

2.3. BocaaBoca Electrénico (eWOM)

Para comprender el concepto del boca a boca electronico, es necesario abarcar sus
principales elementos. En principio, el conocimiento del WOM se ha podido trasladar a
diversas industrias desde su concepcidon como un fendmeno presente en el entorno
organizacional que influye en los comportamientos de las personas, idea con la cual se forjo
el término Boca Boca (Word of Mouth). Sin embargo, en un principio se tenia establecido que
dicha comunicacion sea estrictamente una conversacién cara a cara, donde los actores
implicados podian intercambiar informacién acerca del producto o servicio de una

determinada marca (Lépez y Sicilia, 2013).

Asi, a medida que el contexto se ha ido transformando, las formas en las que el WOM
puede manifestarse como tal también han tenido una variacién. El primer ejemplo de ello se
da durante la introduccion de medios tecnologicos, con elementos como la computadora y el
internet. Bayus (1985) ya sugeria que el boca a boca podia tener particularidades
contextuales sin que se vea afectado su trasfondo. Una de ellas es que no siempre puede ser
un mensaje espontaneo, sino que hay flexibilidad para que sea transmitido en cualquier
momento predeterminado; asi también, puede ser no solicitado, por lo que la verdadera
importancia de la presencia cara a cara esta condicionada por lograr que el mensaje llegue
al receptor. Sin embargo, para casos como estos, es el receptor quien basara su confianza

en el liderazgo de opinion de quien emite el mensaje.

El concepto de boca a boca cambid en la medida que se dio la evolucién de las formas
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de comunicacion entre los agentes del mercado. Asi, se ha llegado a traspasar los limites
mas caracteristicos del intercambio tradicional, pues se agregaron elementos de relacion mas
complejos entre los agentes econdémicos (Lépez y Sicilia, 2013). En ese sentido, uno de los
hitos mas importantes en la evolucién del boca a boca radica en el descubrimiento de su
capacidad de ser aplicado en medios no orales, como la escritura (Shin, 2007). En otras
palabras, las interacciones de boca a boca no se reducen al plano presencial-oral, sino que

también pueden observarse en medios de comunicacion indirectos.

Por otro lado, Herr et al. (1991, como se cité en Rodriguez, Osorio y Pelaez, 2020)
hallaron que habia una relacion estrecha entre las expresiones escritas y los
comportamientos de consumo, siendo estos influidos por los primeros. Por ello, el WOM pas6
de ser entendido como una estricta comunicacion oral a ampliar su espectro de actuacion a
medios escritos. Sin embargo, ese no fue el Unico salto que sufrid el conocimiento sobre el

boca a boca dentro del ambito empresarial.

Actualmente, la tecnologia tiene un rol predominante dentro de la comunicacion boca
a boca, debido a que ofrece una gran variedad de medios en los que se pueden dar ese tipo
de interacciones (Lépez y Sicilia, 2013). Entre los principales, se pueden considerar paginas
web, blogs, comentarios en redes sociales, entre otros (Goldsmith, 2006). En otras palabras,
el desarrollo tecnolégico ha permitido la diversificacion de medios de expresion en internet

para los usuarios

De esta manera, el WOM pasé a ser llamado eWOM (Electronic Word of Mouth) y
segun autores como Serra y Salvi (2014) puede ser abordado tanto desde la perspectiva del
empresario, como la del consumidor. En el primer caso, se tienen nueve factores generadores
de boca a boca electréonico que caben ser estudiados desde las industrias: Calidad de
servicio, satisfaccion e insatisfaccion del cliente, sentimiento de pertenencia a comunidad,
identidad social, expectativas pre-consumo, ayuda de otros clientes y ayuda de otras
empresas. En el lado del cliente, se encuentran los siguientes nueve impactos que tiene el
eWOM sobre su comportamiento de compra: intencion de compra online, formacion del
proceso de toma de decisiones, confianza y credibilidad percibida, reduccién de riesgo,

aceptacion del producto o servicio, fidelidad a la marca, conciencia y comparacién de marca.

Tales grupos de factores son desarrollados a profundidad en diferentes estudios. En
el caso de los factores generadores de eWOM desde la perspectiva corporativa, se puede
establecer una relacién entre satisfaccion o insatisfaccion con las manifestaciones positivas
0 negativas, acorde al comportamiento del consumidor. Por un lado, las manifestaciones
negativas, estas son mas faciles de ser generadas por la insatisfaccion con el servicio

ofrecido. Asi también, este tipo de expresiones son las que tienen mayor probabilidad de crear
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desconfianza sobre una marca en particular, asi como el interés por adquirir sus productos o
servicios. En el caso contrario, “las manifestaciones positivas confluyen con el grado de

confianza generado por la marca” (Serra y Salvi, 2014, 42).

A partir de ello, se puede afirmar que la generacion de valor para las empresas que
cuentan con los medios para recibir manifestaciones a través de internet depende de las
estrategias de satisfaccion que apliquen con los clientes. Sin embargo, también puede darse
el caso de que, ante la ausencia de dichas estrategias, se genere insatisfaccion, lo que puede
llevar al eWOM negativo. Sin embargo, en ambos casos dichas resenas, configuradas como
eWOM pueden ser vista como oportunidades, a medida que permitan mejorar aspectos del
producto o servicio incrementando asi su ventaja competitiva y, en el caso de las resefias

positivas, mejorando su reputacién de marca, segun Serra y Salvi, (2014, 48).

Por ese motivo, desde el punto de vista corporativo, se desarrollan en mayor medida
los impactos que tiene el eWOM dentro de su propuesta de valor, asi como los aspectos que

generan que el mismo sea dirigido de manera positiva.
2.4. Generacion de eWOM positivo y negativo

Como se ha podido desarrollar, el fendmeno del boca a boca cuenta con un amplio
ambito de accién, puesto que mas que un simple intercambio oral de apreciaciones es una
interaccion espontanea que puede darse en escenarios no presenciales, a través del uso de
recursos tecnolégicos y redes virtuales. Sin embargo, el trasfondo de su bivalencia, en cuanto
influencia sobre los consumidores, se ha mantenido, por lo que se presentan las principales
caracteristicas particulares del eWOM positivo y negativo, asi como qué implicancias

especificas se puede destacar de cada uno.

Por un lado, cuando una empresa consigue satisfacer las necesidades de sus clientes,
logra también un impacto emocional en su experiencia, lo que se traduce en la posibilidad de
generar un boca a boca positivo. Para entender este concepto, se puede acudir a los
postulados de Tobdén y Garcia (2021), quienes resaltan la importancia de los entornos
presentes en internet para el ambito empresarial. Especificamente, con la masificacion de las
redes sociales, ha sido posible observar el surgimiento de comunidades virtuales, con uno o
mas lideres de opinién que tienen la habilidad de influir en los comportamientos, actitudes y

opiniones de los demas miembros.

En esa linea, existe un fendmeno presente para el eWOM positivo y negativo. Ante
ello, Weinman (1991, como se cité en Tobén y Garcia, 2021) explica que el fendmeno del
liderazgo de opinidn consiste en un individuo que se posiciond en el centro de la red social a
través del desarrollo de lo que se conoce como una fuerza escalar de personalidad, en base

a la aprobacion social por parte del resto de usuarios de la red. En otras palabras, las
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caracteristicas de la personalidad de un usuario pueden llevarlo a convertirse en lider de
opinion. Un ejemplo de esto seria el carisma, mismo que implica la generacion de impacto
positivo en grupos sociales y puede condicionar a ciertos comportamientos. En el contexto
descrito, ello se relaciona con la creacion de relaciones de influencia sobre la toma de
decisiones de las personas, miembros de las comunidades virtuales, lo que se traduce en la

mayor probabilidad de generar boca a boca electronico con connotacién positiva.

Asi, Tobon y Garcia (2021) concluyen que el EWOM encaminado de manera positiva
a través de lideres de opinion puede generar dos resultados importantes para la generacion
de valor en las organizaciones. En primer lugar, se condiciona la difusién de la informacion a
medida que el lider de opinidon genere mayor impacto positivo. Esto motivaria a las marcas a
promocionar sus productos y servicios en el espectro de la red, sosteniendo su comunicacion,
principalmente, en aquellos usuarios que cuenten con una gran influencia positiva dentro de
comunidades amplias. En segundo lugar, se condiciona la actitud hacia una marca. Esto
implica el éxito en la capacidad de persuasién del individuo que transmita el mensaje positivo
hacia la marca, lo que a su vez esta condicionado por la reputacion del mismo y el grado de
confianza que se tenga hacia su persona. Lo siguiente a esto sera la influencia directa en la

intencion de compra de las personas.

Sin embargo, el boca a boca electronico también puede tener una connotacion
negativa, producto de ciertos factores que caben ser descritos. Para ello, Figueroa et al.
(2021) ofrecen un modelo tedrico que explica como se genera el eWOM negativo y como ello,
por el contrario, puede destruir el valor de una marca. En primer lugar, debe existir una
desconfirmacion con el eWOM previo. Esto quiere decir que una persona que ha sido
influenciada de manera positiva por manifestaciones online ajenas acerca de una marca haya
experimentado, posteriormente, el producto o servicio y se haya encontrado insatisfecha. Ello
implica una afectacion directa a la esfera de las expectativas, mismas que no han podido ser

cumplidas.

En segundo lugar, esta la insatisfaccion en si con el producto o servicio, que es el
motivo de la desconfirmacion del eWOM recibido previamente al consumo. En tercer lugar,
una vez ocurrida la insatisfaccion con el producto o servicio y, habiéndose desconfirmado el
eWOM anterior, ahora se presenta la desconfianza hacia el mismo. Esto implica que se
califique a las resefas, positivas y negativas, recibidas como no creibles, inexactas y
desconfiables, lo que causara el siguiente factor. Este es la venta de sentimientos negativos,
como un efecto resultante de la insatisfaccion, la desconfirmacion del eWOM previo y la
desconfianza hacia dichas manifestaciones confluyendo en la esfera personal. A ello le sigue
el altruismo, que incluye la intencién directa de manifestar la mala experiencia con otros

potenciales consumidores de la marca, tanto para advertirles desde su punto de vista, como
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generar una motivacion para la mejora de la marca. Finalmente, la concordancia de todos los
factores expuestos permite generar el eWOM negativo. Este factor, a diferencia del anterior,
implica la accién directa de manifestar la mala experiencia con la marca, buscando influir de

manera negativa en la decision de compra de los demas consumidores.
3. Modelos de estudio de eWOM en el sector hotelero

Ahora bien, una vez entendido el concepto de boca a boca electronico(eWOM) y su
aplicacion en el entorno empresarial, es necesario detallar los estudios que establecen
relaciones entre dicho fenédmeno y la intencién de compra en los usuarios online. Segun
Chananchida et al. (2020), el eWOM, desde su introduccién como la adaptacién del boca a
boca tradicional al medio digital, ha sido aprovechado por los expertos en marketing en la
estimulacion de las comunidades virtuales para consumir sus productos y servicios. En ese
sentido, el eWOM es actualmente un medio de informacién para las empresas, en tanto

permiten conocer las manifestaciones positivas y negativas de los consumidores.

Por otra parte, la mayor disponibilidad de informacion con la que cuentan los usuarios
de medios online permite amplificar el espectro de influencia que tiene el eWOM sobre sus
procesos de compra (Cheung et al., 2009, como se cité en Chananchida et al., 2020). Esto
se explica en que cada usuario puede basar su decision en la informacion a la que se ha

expuesto, tomando resefias, recomendaciones, puntuaciones de producto o servicio, etc.

Particularmente, el flujo por el que un consumidor llega a tomar la decisién de adquirir
un producto o servicio se llama Customer Journey, mismo que cuenta con tres niveles que
van desde la etapa pre-compra, siguiendo por la fase de compra y finalizando con la de post-
compra. En la primera etapa es en donde se dan las interacciones iniciales entre el potencial
consumidor y los productos o servicios de una determinada marca. En ese sentido, es dicha
fase donde se pueden aplicar, de manera inicial, estrategias de marketing enfocadas en la
atraccion. Sin embargo, al no ser posible reconocer la intencion de compra cuando esta esta
aun en la mente del consumidor y no tiene otra forma de expresarse, resulta complicado para
una marca escoger la estrategia adecuada. Segun Chananchida et al. (2020) existen tres
factores implicados: reconocimiento de la marca, busqueda y consideracién de la misma. Sin
embargo, al pasar a la segunda etapa ya se pueden distinguir los acercamientos del
consumidor hacia la marca, pues es en donde se da el proceso central, mismo que implica la
adquisicion del producto o servicio. En este caso, el factor predominante es la performance
de la marca en cuanto atributos de valor que puedan ser percibidos por el cliente. Finalmente,
en el proceso de post-compra se incluyen todas las interacciones externas entre el cliente y
su medio ambiente con respecto a su experiencia con el producto o servicio de determinada

marca.
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En ese sentido, cabe hallar como se acopla el boca a boca electréonico dentro de las
tres fases descritas anteriormente. Para ello, Chananchida et al. (2020) establece un modelo
de relacion entre las motivaciones de los consumidores para acudir al eWOM en el proceso
de pre- compra. En esto, se ven envueltos aspectos que posteriormente deben ser validados
en la segunda fase, como los atributos del producto o servicio, la informacién disponible y
otras caracteristicas intrinsecas. A esto le sigue la adopcion de la informacién, dada en el
proceso de compra, la cual parte de la utilidad percibida de la informacién, que a su vez se
compone de la cantidad de eWOM, que incluye confianza, popularidad y performance de
marca; la credibilidad de eWOM, que implica tanto la confianza en el emisor del mensaje, asi
como el nivel de fidelidad que se tenga hacia la marca y sus mensajeros; finalmente, estan
implicadas las actitudes del consumidor frente al eWOM, que puede dividirse en una

aceptacion positiva como en un rechazo del mensaje.

El dltimo eslabén del Customer Journey, conocido como post-compra, dependera de
la percepcién que el cliente ha tenido luego de adquirir el producto o servicio. En esta etapa
es en donde el consumidor se convierte en mensajero de la marca que, como se menciond
en puntos anteriores, puede influir de manera positiva o negativa en los procesos de compra

de otros potenciales clientes.

De esta manera, el eWOM presenta una relacion directa con el proceso de compra
del cliente online, particularmente, con su intencion de realizar la accién. Sin embargo, existen
diversas maneras en las que dicho vinculo puede manifestarse, que difieren entre factores
motivadores y generadores indirectos de eWOM positivo en los usuarios de internet. Por ello,
es importante revisar los principales postulados académicos que desarrollan dichas

relaciones.
3.1. Modelo IACM de Erkan y Evans (2016)

A continuacion, se presenta uno de los modelos que reflejan la influencia de los
factores relacionados a las manifestaciones online acerca de los productos o servicios de
determinada marca con la intencion de compra en el mismo canal. Segun Erkan y Evans
(2016), los lideres de opinion presentes en los medios digitales tienen la capacidad de emitir
mensajes relativos a los productos o servicios de determinadas marcas y lograr que lleguen
a la mayor cantidad de usuarios posibles. Sin embargo, dicho proceso puede darse tanto de
manera intencional como casual, por lo que es de importancia para las marcas prestar
atencion a los contenidos emitidos en los espacios virtuales de interaccion entre usuarios.
Asimismo, se tiene como antecedentes los modelos de aceptacion tecnoldgica formulados a
partir del Information Acceptance Model. Sin embargo, lo que distingue al modelo en cuestion

es la conexion dada entre diversos factores que originan la percepcién de utilidad de la
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informacion expuesta en internet con la adopcién de la misma, lo que resultaria, finalmente,

en la intencién de compra.

En cuanto a las variables sefialadas, en primer lugar, se tiene en cuenta la calidad de
informacion, la cual es sefialada como primer determinante en la intenciéon de compra del
cliente. En segundo lugar, esta la credibilidad de la informacion, que se refiere al grado de
aproximacién del cliente en cuanto influencia de lo que esta percibiendo, asi como su utilidad.
En tercer término, esta la necesidad de informacién, factor que se explica en la alta
probabilidad de que los usuarios que buscan informacién online adopten la que consideren
mas util. En cuarto lugar, esta la actitud del usuario hacia la informacién percibida en la red,
que fue formulada por primera vez en el modelo TRA para relacionarla con la intencion de
compra. En conjunto, el modelo tedrico explica todas estas variables en la utilidad de la
informacion percibida, misma que se refiere a la motivaciéon del usuario para captar un
mensaje presentado en el canal digital. A ello le sigue la adopcién de la informacion, el cual
se refiere a la internalizacion del mensaje captado en el contexto digital. Finalmente, se llega
a la intencion de compra, que es el resultado de la secuencia de variables explicativas (Erkan

y Evans, 2016). Asi, se presenta el modelo (Ver Figura 1).

Figura 1. Modelo Information Acceptance Model (IACM)

Fuente: Erkan y Evans (2016)

En ese sentido, el IACM es un modelo de ecuaciones estructurales que relaciona los
factores generadores de Utilidad Percibida de la Informacion, como variable nexo entre las
variables originalmente nombradas Informacién Quality, Information Credibility, Needs of
Information, Attitude towards Information. Erkan y Evans emplearon el modelo en cuestion
con el fin de analizar la influencia del eWOM en la intencidon de compra de los consumidores

online. De esta manera, como conclusion principal, se determina que el grado de influencia
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de las resefias online depende no solo de las caracteristicas de dicha informacion, tales como
la calidad o la credibilidad, sino también de la actitud del consumidor hacia todo ello (Oliveira
et al., 2020).

Ahora bien, el modelo de Erkan y Evans ha sido adaptado con el fin de explicar el
fendbmeno dentro de situaciones especificas como el caso de las reservaciones online o
booking, dentro del sector hotelero. Asi, tenemos el modelo Kitcharoen (2019). Por otro lado,
esta el modelo Figueroa et al. (2021). Finalmente, se tiene el modelo de Oliveira et al. (2020).

Todos seran explicados a continuacion.
3.2. Modelo de Kitcharoen (2019)

Este modelo propone una relacion de los factores generados por el eWOM que
influyen en la intencion de reservar un hotel a través de teléfonos inteligentes, basandose
principalmente en los viajeros que leyeron comentarios o resefias y eligieron un hotel
basandose en esos comentarios (Kitcharoen, 2019). De esta manera, se presenta el siguiente

modelo (Ver Figura 2).

Figura 2. Modelo de Kitcharoen (2019)

Fuente: Kitcharoen (2019)

De manera especifica, las variables generadas por el eWOM que se exponen en dicho
estudio para ser analizadas van desde el control conductual percibido, beneficios percibidos,
norma subjetiva, actitud e intencién de reserva del hotel (Kitcharoen, 2019). El autor propone
dicho analisis partiendo desde los postulados generales de la intencion de compra y del
modelo tedrico elaborado por Sangwon y Yinquan referente a la influencia del eWOM en la
intencién de compra online, via smartphone, partiendo desde cuatro factores que seran

explicados a continuacion.

En primer lugar, se establece que el eWOM tiene un efecto significativo en la
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percepcion conductual hacia la intencion de booking. En segundo lugar, se propone una
relacién significativa entre el eWOM vy los beneficios percibidos por el usuario online para
realizar el booking de un hotel. En tercer lugar, el autor sefiala que el eWOM tiene un efecto

significativo sobre la norma subjetiva implicada en dicho proceso de booking.

En cuarto lugar, se propone la relacion entre el eWOM vy la actitud del usuario hacia el
booking. En quinto lugar, se propone la relacion de todos los anteriores factores generados
por el eWOM con la intencién de booking en usuarios online de smartphones. Finalmente, el
autor sefiala que “existe una diferencia significativa entre la actitud hacia el booking por parte

de los usuarios femeninos y masculinos” (Kitcharoen, 2019, p.62).

Por el lado de los principales aportes del estudio, el autor determina que el eWOM
tiene un efecto significativo en el control de comportamiento percibido, los beneficios
percibidos, la norma subjetiva y la actitud hacia la intencion de reservar un hotel a través de

un teléfono inteligente.

En la linea de las limitaciones, el estudio se centré en personas residentes de la ciudad
de Bangkok, lo que reduce la amplitud de la investigacién y revela la dificultad para aplicar
los postulados en diferentes contextos (Kitcharoen, 2019). Por lo tanto, si bien el modelo
presenta elementos que pueden ser replicados para esta investigacion, la aplicacién no

cuenta con una diversidad demogréfica que permita extraer hallazgos descriptivos.
3.3. Modelo de Figueroa et al. (2021)

En esta investigacion, se busca identificar las principales motivaciones de los clientes
de servicios hoteleros para co-destruir el valor de estos servicios mediante el boca a boca
electronico negativo (eWOM) en diferentes plataformas web. Esto se da con el objetivo de
evitar aquellos factores que puedan determinar manifestaciones negativas en los procesos

de intercambio de ideas en linea, a través de los consumidores.

En primer lugar, se identifica que la desconfirmacion de eWom anterior es un factor
que tiene como consecuencia el eWOM negativo, dentro del contexto de reservaciones
hoteleras online o booking. En este caso, se establece una relacion directa entre el nivel bajo
de percepcion respecto del desempeno de un servicio y las manifestaciones negativas en las

plataformas hoteleras, en forma de e WOM.

En segundo lugar, la desconfianza del eWOM previo también es considerada como
un factor influyente en la generacién de eWOM negativo en las plataformas hoteleras. Ello se
explica en que la credibilidad, precision y confiabilidad del eWOM identificado por los
consumidores no coincide con su percepcién experiencial. De esta manera, a pesar de que a

través del eWOM se puede encontrar informacién del servicio, como resefas o evaluaciones,
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no toda gozara de la credibilidad suficiente para generar manifestaciones positivas.

En tercer lugar, el factor de la insatisfaccion es identificado por los autores como causa
del eWOM negativo. El mismo se explica en que la probabilidad de generar manifestaciones
negativas entre los consumidores es mas alta cuando estos se encuentran insatisfechos con

el servicio recibido.

En cuarto lugar, el eWOM negativo, en el contexto de las plataformas hoteleras online
también puede ser generado por la venta de sentimientos negativos. Este factor se refiere a
la proliferacion de emociones negativas entre los consumidores al momento de recibir el
servicio. En ese sentido, mientras los consumidores relacionen dichos sentimientos con el

servicio, existira una mayor probabilidad de manifestarse negativamente, a través del eWOM.

Finalmente, el altruismo negativo esta relacionado con la generacion de eWOM de la
misma connotacion, pues, al contrario del altruismo motivacional positivo, esta acompafado
de experiencias negativas previas que dafan la reputacion de la marca (Figueroa et al, 2021,
39-40).

En ese sentido, los autores Figueroa et al. (2021) utilizaron como medio de recoleccion
de datos el cuestionario, el cual fue difundido por foros de viajes como TripAdvisor y redes
sociales como Facebook, WhatsApp, Instagram, basandose en una muestra compuesta por
los usuarios de plataformas online hoteleras que visitaron un hotel en los ultimos doce meses
y que luego escribieron eWOM. En ese sentido, realizaron 662 cuestionarios, sin embargo,
solo 200 cuestionarios fueron utilizados para el analisis, basandose en cuatro apartados

principales.

En principio, se seleccionaron personas mayores de 18 afios y menores de 64 afios.
Ademas, se segmentan en clientes que se han alojado en un hotel u hostal en los ultimos
doce meses. En esa linea, se seleccionaron clientes que hayan tenido una experiencia
negativa en su estadia. Finalmente, se tomo a clientes que hayan realizado comentarios o
valoraciones negativas posteriores a su experiencia por medio de plataformas virtuales
(Figueroa et al., 2021). Como se puede observar en la ilustracion del modelo, se miden cinco

aspectos con el eWOM negativo (Ver Figura 3).
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Figura 3. Modelo de Figueroa et al. (2021)

Fuente: Figueroa et al. (2021)

El modelo, en términos generales, relaciona diversos motivadores para la generacién
de e WOM negativo. De esta manera, los autores identifican que uno de los factores
principales por los que las personas se manifiestan de manera negativa hacia un servicio
hotelero, a través del eWOM, es la insatisfaccidon con el servicio recibido. Asimismo, las
personas que co-destruyen por medio de eWOM negativo realizan esta accién con la idea
altruista de ayudar a otros para que no vivan la misma experiencia negativa, tanto la
desconfianza como la desconfirmacién de manifestaciones anteriores, que no representan

variables que impactan en la consideracién general (Figueroa et al. 2021).

El aporte principal del modelo descrito anteriormente es el enfoque en las experiencias
negativas con servicios que generan disminucion de valor para las empresas. A esto se le
conoce como eWOM negativo, una visidn opuesta a estudios del fenédmeno dentro del ambito
organizacional. Sin embargo, entre las limitaciones de la investigacion se destacan, en primer
lugar, que el estudio se basa unicamente en encuestas online, mas no se aterrizé en el
contexto presencial, a pesar de que algunos de los factores evaluados tomaban a la
experiencia como principal eje. Lo mismo ocurre con el periodo de estudio de las personas
encuestadas, quienes eran clientes que, en general, habian tenido experiencias negativas
con plataformas online de servicios hoteleros, pero no en un rango de tiempo especifico.
Finalmente, si bien no se segmenta el rango de edad, se encontré que habia una relacién
directa entre la misma con la intencién de manifestarse negativamente con respecto a sus
malas experiencias. En ese sentido, los autores recomiendan que las investigaciones

posteriores tomen en cuenta rangos de edad para seleccionar los grupos a ser estudiado.

3.4. Modelo adaptado de Oliveira et al. (2020)
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Sin embargo, es a partir del modelo de aceptacion de informacion (IACM) de Erkan y
Evans (2016) que se presenta la investigacion de Oliveira et al. (2020), la cual tiene como
objetivo identificar el grado de influencia del factor utilidad percibida de las manifestaciones
online de los huéspedes de hoteles, en sus intenciones de compra al reservar los servicios
en internet. En este caso, se tiene la adaptaciéon de un modelo que ya habia sido modificado
para ajustarse al contexto digital, como lo es el IACM; sin embargo, cabe analizar cada una

de las variables desarrolladas.

En primer lugar, los autores toman en cuenta la calidad de la informacion en las
resefas online como el grado de relevancia, claridad, suficiencia y objetividad de contenido
(Park, Lee y Han, 2007 como se cit6 en Oliveira et al. 2020). Todas esas caracteristicas parten
desde el punto de vista del cliente usuario de medios digitales hoteleros y califican la

informacion expuesta en los mismos.

En segundo lugar, la cantidad de informacion que los consumidores tengan disponible
puede fortalecer la confianza hacia el servicio o reducir el riesgo percibido antes de la compra
online. De esta manera, los autores examinan el efecto de la cantidad de manifestaciones

online en la utilidad percibida de dicha informacién.

En tercer lugar, se identifica como otro factor importante de la intencién de compra
online a la necesidad de informacién, pues a través de los medios digitales es posible la
busqueda de manifestaciones, hecho que se hace cada vez mas indispensable para las

personas (Ladhari y Michaud, 2015 como se cité en Oliveira et al. 2020).

En cuarto lugar, la credibilidad de la informacién es un factor que se refiere a la
confiabilidad percibida en las manifestaciones online de plataformas hoteleras digitales, por
parte de los consumidores. En este caso, se desarrollan los postulados de Erkan y Evans,
acerca de la relacién entre la credibilidad de la informacion y la utilidad percibida de la misma,
pues encontraron que los consumidores encuentran util la informacion en las plataformas

digitales cuando es creible.

Finalmente, se establece la relacion entre la variable utilidad percibida de la
informacion con la intencion de compra online. En el caso particular, se busca examinar dicha

relacion para el sector hotelero.

Asi, se realiza la recopilacién de datos, a través de un cuestionario con items en una
escala de Likert basandose principalmente en los siguientes apartados como la calidad de la
informacion, la cantidad de la informacion, la necesidad de la informacioén, la credibilidad de
la informacién. Asi, se enlaza una relacion con la utilidad de la informacién percibida, factor

que, a su vez, se conecta con el de la intencién de compra (Oliveira et al., 2020).
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A partir de todo ello, los autores desarrollaron el estudio a través un cuestionario en
julio de 2018 con una muestra compuesta por estudiantes, profesores y personal de
instituciones educativas ubicadas en el estado de Espirito Santo, Brasil. Ante ello, realizaron
252 cuestionarios, excluyendo 55 cuestionarios porque no cumplieron con los criterios

respectivos (Ver Figura 4).

Figura 4. Modelo de Oliveira et al. (2020)

Adaptado de: Oliveira et al. (2020)

En términos generales, se obtuvo como resultado que la utilidad de la informacion
percibida de las resefas en linea influye positivamente en la intencion de comprar servicios

de alojamiento.

Asimismo, se descubrié que los constructos de calidad de la informacién, necesidades
de informacién y credibilidad de la informacion influyen positivamente en la utilidad percibida,

por ello resulta fundamental comprender mejor los procesos respectivos.

Es decir, las necesidades de informacion son el factor que mas influye en la utilidad
percibida por los consumidores de las resenas en linea, esto se debe basicamente porque
para los consumidores es una necesidad imprescindible no solo tener informacién sobre el
servicio para una decision de compra, sino resulta fundamental tener recomendaciones a

través de resefias en linea (Oliveira et al., 2020).

Ademas, la credibilidad de la informacién influye sobre la utilidad percibida de las
resenas online, siendo incluso mas relevante que la calidad de la informacion disponible en
las plataformas de reserva de hoteles, todo ello se encuentra basado por un alto grado de

subjetividad, una naturaleza intangible y los factores socioculturales (Oliveira et al., 2020).

Por otro lado, a diferencia de los modelos expuestos anteriormente, este ultimo

contribuye con el reconocimiento de la importancia de factores relacionados a la credibilidad
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de informacion, tomando como principal recomendacion que las empresas de servicios
hoteleros se enfoquen en las opiniones de sus usuarios. Otro aporte del estudio es que brinda
un soporte académico para cada una de las variables, teniendo la posibilidad de comprender
de manera extensa las relaciones establecidas en la aplicacion del modelo. Finalmente, la
investigacion contribuye al conocimiento acerca de la funcionalidad de las plataformas web y
por qué es importante que estas siempre cuenten con medios de expresion para los
consumidores, a diferencia de las anteriores investigaciones en las que el enfoque principal
es tedrico. En ese sentido, el modelo presenta la posibilidad de ser aterrizado en el contexto
actual, en el que se identifica el problema de la aparicién de nuevas comunidades virtuales.
Ademas, su aplicacion previa brinda un respaldo académico solido, a diferencia de las
investigaciones anteriormente mostradas que contaban con limitaciones en dicha

caracteristica.

Finalmente, en las limitaciones de este modelo se destaca que, por una parte, el
estudio se centrdé en un segmento especifico de la poblacion brasilefia, que eran los usuarios
de servicios hoteleros, mas no se tomo en cuenta otros tipos de alojamiento. Sin embargo,
esto permitié establecer un perfil especifico de dicho segmento de clientes. Asimismo, no se
ahondo en el estudio del uso de una red social o plataforma web especifica, sino que se tomo
a todos aquellos usuarios de paginas que permitan realizar reservaciones de hoteles online
o booking; sin embargo, los resultados pudieron satisfacer las hipotesis planteadas en el
modelo adaptado, por lo que, en conjunto, las limitaciones de la investigacién no representan

obstaculos para su aplicacién en el contexto peruano.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

En el presente capitulo, se recopilan, de manera estructurada, los principales
elementos correspondientes al contexto de esta investigacion. De ese modo, se comienza
por la aproximacion hacia las principales tendencias de marketing en el sector hotelero. En
ese sentido, se expone la situacidn del sector, el cual es de servicios hoteleros, tanto en el
panorama latinoamericano como en el nacional y se realiza un analisis PESTEL del mismo.
Por otro lado, se realiza un acercamiento a la situacion del sector hotelero en Latinoamérica

y el Pera.
1. Principales tendencias de marketing en el sector hotelero

En este apartado, cabe analizar cudles son las tendencias de marketing realizadas
por las empresas del rubro para aprovechar la demanda y satisfacer las necesidades de los
nuevos segmentos de clientes, en funcién de generar impactos positivos que los lleven al
eWOM positivo.

1.1. Transformacién de la comunicacion

A partir de la implementacién de elementos tecnoldgicos en la industria hotelera es
que se han desarrollado diversas estrategias de relacionamiento con los clientes. Sin
embargo, existen factores que parten desde la transformacion digital para permitir la

adecuada implementacion de dichas estrategias.

Por un lado, Vargas (2020) afirma que dentro del sector turistico y de alojamientos se
han implementado diversas herramientas tecnolégicas para la comunicacién con los clientes,
como la inteligencia artificial, robdtica, realidad virtual, realidad aumentada, etc. con las que
se promete transformar los procesos de entrega de valor. Anteriormente, todas estas
herramientas Unicamente se enfocaban en la ejecucion desde el punto de vista de la empresa,

mas no tomaban en cuenta la importancia del usuario.

Sin embargo, con el inicio de la pandemia de COVID-19, la digitalizacién vy
automatizacion de procesos incentivaron a que empleen elementos de relacion con el cliente,
en el turismo y alojamientos. Toda esa situacion emerge debido a que las interacciones
humanas se redujeron al maximo, para evitar los contagios del virus. Esto también trajo como
resultado la aparicion de nuevos tipos de consumidores, en el sector de los servicios
hoteleros, los que se tuvieron que adaptar a otro factor determinante de la pandemia, que se
evidencié en el confinamiento vivido durante varios meses, en diversos paises del mundo
(Vargas, 2020).

En ese sentido, Cesae (2021) menciona que la actividad econdmica remota, en el

sector turistico, ha generado que los medios digitales, asi como otras herramientas
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tecnoldgicas, sean implementadas enfocandose en compensar el valor de la atencion al
cliente personalizada y directa. De la misma manera, la ONU (2020) manifiesta que la
digitalizacion en el rubro turistico es una gran oportunidad para ampliar los procedimientos

operacionales porque genera que los viajes sean seguros frente a los nuevos protocolos.

Por otro lado, Disset (2021) menciona que en el ultimo afio aumentd el desarrollo
tecnoldgico en el rubro de alojamientos, debido a que resulta accesible encontrar informacion
sobre cualquier destino y forma de viajar, lo cual impacta en la toma de decisiones de los
clientes. Asi, la tecnologia se pone al servicio de las empresas turisticas, al ser el medio que

permite impulsar las ventas y ofrecer una experiencia gratificante al turista.

Por todo ello, se aprecia que la digitalizacién ha pasado a ser la herramienta principal
para la reactivacion del turismo y hoteleria. Como se menciona, es necesario que los
consumidores sean participes del proceso, ya que De esta manera se pueden implementar

las herramientas tecnolégicas necesarias en el sector (Disset, 2021).

En ese sentido, se puede afirmar que el desarrollo tecnoldgico y las redes sociales
son herramientas fundamentales tanto para los clientes, como para las empresas del rubro
de alojamientos, pues les permiten obtener informacion, organizar viajes, compartir
comentarios y opiniones entre los gestores y los huéspedes, todo ello con el objetivo de
mejorar de manera incremental la propuesta de valor por medio de una mejora en la
reputacién online (CESAE, 2021).

De esta manera, se presenta la relevancia de los grupos de consumidores dentro de
la implementacion de estrategias relacionadas al plano digital. Esto se ve respaldado en que,
segun CESAE (2021), es importante que el factor humano sea compatible con el tecnoldgico,
pues De esta manera el servicio que se le brindara al consumidor cumplira con ser
verdaderamente beneficioso y le aportara el valor necesario. En ese sentido, en el caso de la
experiencia turistica, se adquirird un enfoque diferente al tradicional, para pasar a uno en el

que se conecte con el consumidor, como por ejemplo con el uso de redes sociales.

Asimismo, Epuran et al. (2015) manifiestan que el éxito de los hoteles no debe
limitarse en solo vender habitaciones, ya que los huéspedes tienen reacciones positivas o
negativas desde el registro (check-in) hasta la experiencia en las habitaciones, bares,
restaurantes, spas, entre otros. Estas reacciones se reflejan en fotos o videos en redes
sociales, en el boca a boca, las puntuaciones de TripAdvisor, entre otros. Tales condiciones
permiten que las comunidades virtuales puedan expresarse y crear valor a través de la

informacion idénea, tanto para los otros consumidores como para las empresas.

De esta manera, es importante la diversificacion de canales de comunicacion. En el

caso peruano, durante la pandemia, diversas empresas del sector hotelero comenzaron a
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emplear medios de comunicacion con los clientes en internet. Si anteriormente se empleaba
como principales medios al teléfono y correo electronico, a partir de la reduccion de las
actividades hoteleras, se comenz6 a contactar a los consumidores a través de paginas web,
Facebook, WhatsApp, Instagram, en complemento con los anteriormente mencionados (M.

Ramos, comunicacion personal, 29 de abril del 2022).

Finalmente, el empleo de dichos elementos, como parte de la transformacion digital
en el sector hotelero, deben estar enfocados en complementar la propuesta de valor hacia el
consumidor. Esto se justifica en que el proceso de compra no se reduce a la decisién del
consumidor, sino también a su experiencia y las emociones que la misma han generado. Por
ello,es fundamental crear momentos memorables con los huéspedes, a través de las
experiencias unicas y sostenibles que puedan ser compartidas a través de fendmenos como
el eWOM, segun INTURSA [Inversiones Nacionales de Turismo] (2020).

1.2. Caracteristicas del huésped hotelero post pandemia

Ahora bien, a partir de la evolucion del sector, como se menciona, han emergido
nuevos tipos de consumidores en el sector hotelero. De esta manera, es fundamental conocer
sus caracteristicas, las cuales se recogen dentro del perfil del huésped realizado por el

segmento de hoteles pertenecientes a las categorias de 3, 4 y 5 estrellas.

Como se ha venido desarrollando, el rol de los medios digitales es importante para la
industria hotelera y de turismo, pues permiten a las comunidades expresarse, con respecto a
los servicios recibidos. Sin embargo, dicha informacién no se reduce a simples
manifestaciones, sino que cuentan con una utilidad para potenciales consumidores. De esta
manera, Laws (2003) desarrolla un caso relevante: Los turistas, de manera individual, arman
de manera discrecional sus viajes de placer, pues hay una gran cantidad de alternativas para
el transporte, como aerolineas, destinos, empresas de alquiler de coches, hoteles, tiendas de
souvenirs y actividades, por lo que es esencial para el éxito de las empresas que sepan cémo
brindar a sus clientes las experiencias que estos desean, enfocandose en la idea de que los

clientes regresaran a su hotel, restaurante o destino turistico en el futuro.

En ese sentido, Laws (2003) propone que el establecimiento de relaciones con los
clientes debe ser sinébnimo de poder brindarles los conocimientos detallados y utiles sobre la
propuesta de valor. De esta manera, es posible desarrollar un nucleo de clientes, a los que
se les puede ofrecer nuevos beneficios y/o condiciones que contribuyan con su lealtad y

satisfaccion, en general.

Sin embargo, el autor afirma que existe una preocupacion en los gestores de turismo
acerca de cémo comprender los factores mas importantes que motivan a los clientes a ser

leales a las empresas donde consumen, a pesar de existir alternativas en el mercado, asi
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como diversos productos y servicios complementarios. En ese sentido, el autor segmenta dos
factores de la siguiente manera. Por un lado, se encuentran las expectativas variables, que
van a poder ser moldeadas a partir de la vision del cliente. Sin embargo, sin medios de
expresion ofrecidos desde el lado de la empresa, dicha visidon no va a poder ser considerada

dentro de las estrategias (Laws, 2003).

En esa misma linea, Pimpao et al. (2015) afirman que la mayoria de los programas de
actuales en el rubro hotelero, dirigidos a los consumidores, se basan en articulos, como
tarjetas, que ofrecen al cliente una serie de beneficios que pueden incrementar el nUmero de
reservas. No obstante, lo importante de dicha herramienta es que permite almacenar la
informacion de los clientes en un administrador de relaciones con el cliente programa de
gestion (CRM) que es evaluada aleatoriamente. Cabe mencionar que el concepto de CRM, a
medida que las empresas requieran de establecer relaciones a largo plazo con los clientes,
van a tener mayor necesidad de emplear tecnologias de informacion para recolectar data
pasible de transformarse en conocimiento que permita tomar decisiones estratégicas de

fidelizacion.

Por otro lado, estan las experiencias diferentes, en las que tiene una gran importancia
la actividad de la empresa. Es en este punto donde se evidencia la necesidad para identificar
los factores que los consumidores consideran relevantes para efectuar sus transacciones, en
el canal online. Como senala el autor, a través del analisis del comportamiento del consumidor
es posible determinar dichas motivaciones; sin embargo, es necesario acceder a dicha

informacion en el contexto del boca a boca electrénico (Laws, 2003).

A partir de ambas visiones, el autor afirma que es posible identificar los elementos
determinantes de la intencién de compra en los consumidores de servicios hoteleros. De
manera especifica, cada cliente toma un servicio bajo sus propias expectativas, que tienen
base en experiencias previas, disposicidn inmediata y necesidades. Es en ese punto que la
empresa de servicios hoteleros requiere de generar entusiasmo en el cliente, asegurando
satisfacer sus necesidades Unicamente o cubrir todas sus expectativas. En el caso contrario,
el hotel también podria generar sentimientos negativos al cliente, relacionados a una calidad

de servicio no esperada y que no vaya acorde con sus necesidades principales.

De ese modo, se puede afirmar que un adecuado programa de marketing digital puede
reducir el riesgo de perder clientes por no ofrecerles un continuo servicio que satisfaga sus
necesidades. Sin embargo, se debe considerar que dichas estrategias forjadas bajo el mismo
objetivo de satisfacer necesidades no pueden modificar el comportamiento de los clientes. En
realidad, se busca retener a la mayor cantidad posible de clientes que muestran lealtad hacia

la marca. Asi, las estrategias deben buscar reforzar los vinculos emocionales que unen al
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cliente con el proveedor del servicio (Garcia et al., 2006).

Por otro lado, los servicios complementarios, asi como las caracteristicas generales del
principal, como la variedad, precio, ubicacion o la atencion al cliente son factores importantes
para considerar en las estrategias de marketing digital. El objetivo principal de las mismas
debe centrarse no Unicamente en atraer consumidores potenciales sino también, mantener
una base de clientes fieles. Asi, se entiende que existe la latente necesidad de considerar a
la lealtad como algo mas que un simple comportamiento repetitivo. En realidad, la intencién
de compra en los clientes se logra a través de la sinergia entre sentimientos consistentes con
una serie de comportamientos por parte de la empresa. En ese sentido, el fendmeno se
desarrolla a partir de la creacion de conexiones emocionales unicas y ello termina
constituyendo una ventaja competitiva para la empresa. De esta manera, una vez que se
logra el posicionamiento en la mente del consumidor, sera posible diferenciarse de la
competencia, en cuanto al servicio que se ofrece, con bajo riesgo de ser copiados (Garcia et
al., 2006).

Asimismo, la implementacion de un programa de marketing digital, con enfoque en el
eWOM, debe ser consistente con un adecuado plan de recompensas. Esto es debido a que
los clientes son retenidos por la creacion de lazos emocionales y mientras los mismos se
refuercen mas, la relacién y recordacién con la marca seran potenciados, teniendo como
resultado la base de clientes leales que la empresa necesita. Una aplicacion destacable de lo
anteriormente sefalado serian las tarjetas de compra que son introducidas por algunas
empresas del rubro de alojamientos. El objetivo primordial de dichos beneficios para los
clientes no solo es satisfacer sus necesidades, entregandoles valor, sino también es
almacenar una gran cantidad de datos que pueden convertirse en informacion relevante para

la toma de decisiones en cuanto mejoras del servicio (Garcia et al., 2006).

Para Butscher (2002), en realidad, un programa construido para generar satisfaccion
en los clientes debe ser entendido y planificado como una organizacion compleja que
involucra a diferentes actores, entre los que se destacan a la empresa patrocinadora, la
gestiéon del programa, los socios externos, socios financieros y los beneficiarios, que vienen
a ser los clientes. A todo ello se le agrega el establecimiento de una gran variedad de
procesos y tareas, de entre las que se pueden destacar la distribucion de beneficios, la
comunicacion con los clientes, la planificacion de la gestion de riesgos financieros y
operativos, etc. En ese sentido, el autor afirma que para gestionar adecuadamente las
estrategias y asegurar un funcionamiento eficaz, se debe establecer un control del servicio
en el que la empresa ha implementado la identificacién de necesidades, que funcione como

centro para todos los contactos y actividades que se iran a realizar.
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Por otro lado, debido a la complejidad y el objetivo de aumentar la lealtad del cliente,
Butscher (2002) afirma que el centro de servicio de la empresa debe mostrar una alta calidad.
En ese sentido, se deben tomar decisiones adecuadas al momento de elegir el personal, la
tecnologia y demas aspectos de la infraestructura. Ademas, las expectativas forjadas por los
clientes, en base a las experiencias compartidas dentro de las comunidades virtuales,

gozaran de un respaldo solido.

Ante ello, cabe recalcar que, para poder generar emociones positivas en los usuarios,
elementos de las comunidades virtuales, resulta fundamental brindar aspectos del servicio
como la calidad que satisfaga o supere sus expectativas; para ello, es necesario conocer
cuales son las caracteristicas del consumidor promedio en el sector hotelero moderno. En
ese sentido, segun Mané y Ferreira (2017) los hoteles que implementan estrategias con el
objetivo de brindar un buen servicio y aportar valor a los clientes, deben conocer cuales son
los estilos de vida que caracterizan a dichos actores. Debido a ello, es necesario establecer
medios de acercamiento que permitan describir los comportamientos y motivaciones de los

clientes.

La real importancia de conocer los estilos de vida radica en que los mismos influyen
en el comportamiento de los consumidores. De esta manera, en el caso del sector hotelero,
los administradores deben encargarse de destacar tanto la dimension individual como la
colectiva de los huéspedes, tomando como eje central la calidad de consumidores que

presentan, asi como el contexto en el que se desenvuelven (Mané y Ferreira, 2017).

Por ejemplo, la escuela de turismo y hoteleria CESAE (2021) menciona que ciertos
segmentos hoteleros, como las marcas premium y cadenas, se encuentran en proceso de
crecimiento y mejora, a nivel de preferencias del consumidor; este resultado se da
basicamente porque los clientes se encuentran dispuestos a pagar mas por servicios
privados, productos exclusivos, todo ello con la finalidad de disminuir el contacto fisico con
otros huéspedes. En ese sentido, los hoteles brindan establecimientos con espacios amplios,
abiertos al aire libre; asi también, se cuentan con actividades con el foco de autenticidad e
integracion en el destino y un entorno seguro para los consumidores (CESAE, 2021). Lo
relevante de esta situacion es que se identificd una de las principales motivaciones de compra
entre los consumidores hoteleros, en el contexto de pandemia. En ese sentido la confianza y
bioseguridad generan emociones positivas entre los clientes, mismos que manifiestan su

conformidad tomando la decisién de booking.

De la misma manera, segun Tineo (2019) manifiesta que el turismo de lujo a nivel
mundial se encuentra en proceso de crecimiento aproximadamente de 2,5%, esto se debe

principalmente porque este tipo experiencia se enfoca en ser personalizada y no
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necesariamente tiene un limite de gastos.

En ese sentido, segun Disset Consultors (2021) mencionan que el segmento del lujo
se encuentra en auge por su alta demanda, debido a que los huéspedes prefieren planes
privados y servicios exclusivos de ciertas areas con la finalidad de reducir el contacto con

otros usurarios
1.3. Fortalecimiento de marca en el sector hotelero

En palabras de Wood (2015), una extension a la discusion acerca de la condicion de
servicios en el sector de hospitalidad esta relacionada con su caracteristica de la generacion
de experiencias positivas en los consumidores. De esta manera, se llega a afirmar que los
consumidores de dicho rubro no pagan por un producto, ni siquiera por los servicios recibidos,
sino por las experiencias recibidas y compartidas (Hemmington, 2007 como se cité en Wood,
2015). Asi, se puede entender que la economia de la experiencia esta presente en el sector
hotelero. Sin embargo, también se debe tener en cuenta que el ofrecimiento de experiencias
por parte de las empresas del rubro no siempre es acorde con las que los clientes esperan.
En este punto, el autor considera que la idea de que las personas constantemente buscan
experiencias particulares puede ser revisada; sin embargo, lo que no se puede cuestionar es
el hecho de que el rubro hotelero, como muchos otros, tiene la capacidad de ofrecer a los

clientes elementos que pueden ser captados por sus sentidos.

Por otro lado, Ariffin y Omar (2016) afirman que, para mejorar el servicio de hoteleria,
es fundamental proporcionar experiencias de servicios que lleguen a conectar
emocionalmente con los huéspedes, mediante la comprension de lo que requieren. De ese
modo, se busca, principalmente, ofrecerles tanto estdndares como servicios mejorados vy

complementarios que superen sus expectativas, asi como su satisfaccion.

De esta manera, segun Pimpao et al. (2015), el proceso de difusién de marca se
acelera en las empresas del rubro de alojamiento que implementan programas de fidelizacién.
De ese modo, las estrategias enfocadas en proporcionar experiencias unicas para los clientes
muestran resultados positivos, en cuanto a mantener una base sélida de consumidores. Sin
embargo, lo recomendable es implementar y desarrollar dichas estrategias de fidelizacion en
forma de cascada. Es decir, se comienza desde una esfera multidimensional, donde se busca
incentivar a la compra repetitiva por parte de los clientes. En ese punto, la empresa debe
conocer el grado de influencia de su programa de fidelizacion y hacer los ajustes necesarios.
Para ello, puede utilizar una red WOM, la cual ofrece un marco de trabajo que permite a las
empresas disefar la cascada estratégica, agregando el componente de las experiencias y

sentimientos que se buscan lograr en los consumidores.

En la misma linea, Tsiotsou y Goldsmith (2012) manifiestan que las estrategias que
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parten desde el marketing proporcionan la base fundamental para desarrollar la lealtad del
cliente, ya que tienen el potencial de conectar emocionalmente con él. Esto se puede
evidenciar a través de la creacidon de experiencias Unicas y altamente emocionales,
especificamente, en los servicios turisticos y hoteleros. Asi, se puede lograr el deleite del

cliente y, por tanto, mayores niveles de fidelidad.

En ese sentido, la implementacién de estrategias con base en las principales
demandas expresadas por los clientes, a través de distintos medios como el eWOM, permite
qgue se generen vinculos positivos con las empresas del sector hotelero. Sin embargo, no se
parten de las experiencias, sino de las manifestaciones de los clientes al alcance publico o

de conocimiento para los gestores de alojamientos.
1.4. Estrategias de comercio electrénico en el sector hotelero

Se ha podido evidenciar que, si bien la situacion actual del sector de alojamiento no
es favorable, existen alternativas estratégicas desde el comercio electrénico que pueden ser
implementadas por las empresas del rubro para poder mantener su condicidon competitiva, a
través de proporcionar al cliente los elementos que le generan emociones positivas, desde la
informacion expresada en el plano digital como el eWOM. De esta manera, se busca generar

la intencién de booking en los usuarios. A continuacién, se desarrollan dichas estrategias.

En primer lugar, se puede destacar el enfoque y monitoreo, por parte de los gestores
de empresas de alojamientos, en plataformas online dedicadas a recoger opiniones de

consumidores de dichos servicios.

Dos de ellas son Tripadvisor y Booking.com, las cuales permiten a sus usuarios
realizar comentarios, puntuaciones de servicios de alojamiento recibidos, resefias, etc. Segun
Rita et al. (2022) dentro de dichas plataformas pueden hallarse diversas expresiones de
consumidores relacionadas a servicios hoteleros recibidos. Y si bien las dos plataformas
ofrecian espacios de expresion para todos los usuarios, se descubrié que habia diferencias
entre dichas manifestaciones segun la plataforma. Concretamente, en Booking.com se
destacaron manifestaciones negativas y de desconfianza, mientras que en Tripadvisor se
hallaban comentarios relacionados al interés, pero también opiniones superficiales de los

servicios hoteleros.

Particularmente, las expresiones positivas y negativas, que se pueden traducir en
cumplidos y quejas hacia los servicios obtenidos, tienen una relacion de complementariedad,
pues representan la satisfaccion o insatisfaccion del cliente, derivada de como la marca se

ha desempefiado en el cumplimiento de sus expectativas (Hidalgo, 2022).

Asi, muchas de esas manifestaciones que se realizan en el medio online son
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analizadas por las areas de Customer Experience de algunos hoteles, como Casa Andina. “
[...] Esta es una estrategia empleada para tratar las expresiones negativas por parte de los
consumidores del servicio, mismas que se pueden encontrar de manera publica en el medio

online [...]” (M. Maza, comunicacion personal, 28 de abril del 2022).

En segundo lugar, a partir del entendimiento del fenomeno del boca a boca
electrénico, se plantea como estrategia la estructuracion discursiva en el contacto con los
clientes que se expresan negativamente de manera online. Segun Suau-Jiménez (2019), esto
se le denomina online review response y si bien busca tener un impacto reparador, en cuanto
las manifestaciones online negativas de los consumidores, no siempre logra su objetivo, ya
que cae los gestores de hoteles caen en discursos retéricos en lugar de encontrar qué

factores del servicio han motivado a la manifestacién positiva o negativa del cliente.

En ese sentido, una mejora en el discurso por parte de los gestores hoteleros, para
lidiar con comentarios negativos, puede generar un impacto positivo para la marca si es que
a ello le acompana el enfoque en la mejora futura del servicio. De esta manera, las
manifestaciones negativas online deben ser analizadas como las calificaciones del servicio a
mejorar y no simplemente deben ser vistos como opiniones a ser remediadas de manera
superficial; por ello, para su tratamiento se requieren discursos positivos por parte de los
hoteles, que les devuelvan la confianza, enfocandose en la mejora constante del servicio
(Suau-Jiménez, 2019).

En tercer lugar, se encuentra el enfoque en la generacion de confianza, a través de
servicios complementarios, como los brindados por agencias de viaje. Una manera de
reestructurar la relacién con los clientes perdida debido a la paralizacién de la pandemia se
encuentra en la articulacién de omnicanalidad caracteristica de las agencias de viaje. Lo
importante de esto radica en que el consumidor es multicanal en tanto emplea diversos
medios de comunicacion en su proceso de compra. En ese sentido, es importante brindarle
toda la informacién pertinente que le facilite la planificacién de su compra, segun Pastor y
Rivera (2022).

Finalmente, esta el enfoque en la calidad de las paginas web y las calificaciones online
para poder generar eWOM positivo. Existen ciertos componentes determinantes dentro del
proceso de mejora de la calidad de las plataformas. Por un lado, es necesario entender que
las redes sociales son un componente esencial para la gestion de marketing en las
organizaciones hoteleras, ya que permiten incrementar la visibilidad de la marca en las
comunidades virtuales, y asi se consigue un mayor trafico en las plataformas. Por otro lado,
el bajo costo que tiene el empleo de comunicaciones de calidad en las redes sociales implica

la eficiencia de estas, a través de la inmediatez y monitoreo constante de las manifestaciones
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de los usuarios en linea. En ese sentido, el principal objetivo de esta estrategia es contar con
vocacion de cambio, en favor de ajustar la propuesta de valor de los servicios hoteleros a las

necesidades de los clientes (Garcia y Martinez, 2018).
1.5. Laetapa pre-stay en el servicio hotelero

El servicio ofrecido por las empresas del sector hotelero no se reduce al momento en
el que el consumidor se encuentra presente realizando el consumo. En realidad, existe una
etapa previa que debe ser considerada dentro del enfoque estratégico de las empresas del

rubro hotelero.

Dicha etapa se denomina pre-stay, que es el momento del primer contacto entre la
marca y el consumidor. En el contexto de las comunidades virtuales, dicho contacto se da a
través de plataformas web como paginas o redes sociales. A continuacion, se da un
intercambio de informacion entre la empresa y el consumidor, resultando en una interaccién
que puede finalizar con la realizacion de la reserva del servicio por parte del consumidor o el
rechazo. Desde la perspectiva de la empresa, la interaccion le permite recopilar informacion
del usuario y, en caso realice la reservacion, ya se han identificado elementos de su
comportamiento, asi como sus principales demandas y expectativas con respecto al servicio

de la marca (Neuhofer et al., 2013).

En ese sentido, dentro de la etapa pre-stay es necesario emplear estrategias de
comunicacion que permitan transmitir un impacto positivo en el cliente y, de esta manera,
generar informacion para la empresa. Particularmente, se busca optimizar la experiencia del
cliente, accediendo a sus demandas como inmediatez de respuesta, detalle de informacidn,
sugerencias, etc. La tecnologia es una herramienta que puede ayudar a lograr esos objetivos,
desde la gestidbn empresarial, por lo que su valor es mayor que cualquier estrategia del

hospitality management (Kel€ikova, 2020).

Por todo ello, es fundamental para las empresas del sector hotelero enfocar sus
esfuerzos de comunicacion dentro de la etapa pre-stay. Para algunos autores, esta debe ser
considerada como un subproceso, puesto que el cliente ya tiene la posibilidad de realizar
actividades relacionadas al servicio, como elegir fechas, cantidad de habitaciones, ordenar
servicios adicionales e informandose de los términos y condiciones ofrecidos por la marca
(Chalupa y Petriceck, 2020).

2. Situacion actual del sector hotelero

En los siguientes puntos se describe la situacion actual del rubro de alojamiento

hotelero, considerando a nivel latinoamericano y nacional, respectivamente.

2.1. Situacion actual del sector hotelero latinoamericano
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La pandemia del COVID-19 ha generado una crisis econémica y social debido a la
paralizacién de diversas industrias, a nivel mundial. En el caso del Turismo y alojamientos,
para diciembre del 2020, en todas las regiones de América, se registro la caida de 68% en
ingresos de turistas, siendo las subregiones de Centroamérica y Sudamérica las que

presentaron las mayores caidas con 70% y 69% (OMT, 2020).

La situacion descrita fue el resultado de la paralizacion del sector, a través de medidas
como el cierre de fronteras y servicios turisticos a inicios del segundo trimestre del 2020,
periodo en el que, hasta entonces, se estaba mostrando un crecimiento sostenido. Por ello,
es importante sefalar al panorama actual como cambiante, que continlia en la espera de una
reactivacion plena que pueda compensar el crecimiento sostenido que se estaba dando en la
industria en cuestion hasta inicios del 2020. Asi, en 2021 aun se pudo observar el impacto de
la pandemia, pues el crecimiento global del sector apenas fue de 4%, cifra muy por debajo de
lo registrado en el periodo anterior al 2020. Especificamente, en América se avanzo6 un 17%
en la actividad, aunque, a pesar de ello, se continué estando un 63% por debajo del
crecimiento registrado en 2019 (OMT, 2021).

Ante ello, es importante reconocer que, al ser el sector hotelero parte del turismo,
depende en gran medida de la reactivacién plena de las actividades con presencialidad, por
lo que se debe esperar dicho resultado pleno para que la situacion de ambos sea favorable y

el crecimiento econémico del sector vuelva a los niveles prepandemia (CEPAL, 2020a).

Por otra parte, la ONU [Organizacién de las Naciones Unidas] (2020) reconoce al
turismo como uno de los sectores mas afectados por la crisis de la pandemia. Los principales
efectos se observaron en el plano econdmico, los medios de subsistencia, asi como los
servicios publicos, en todas las regiones del mundo. En ese sentido, en el caso del sector
turistico y hotelero se requiere de mantener dichos medios de subsistencia, asi como
implementar, al mismo tiempo, estrategias que permitan la reconstruccién y transformacion
de este. Para ello, se necesita poner énfasis en los principales elementos experienciales y de
atraccion que se encuentran presentes en los destinos, asi como crear comunidades y
corporaciones que afronten los efectos a través de la innovacion, digitalizacion, sostenibilidad

y alianzas.

Asi, es necesario analizar las pérdidas en millones de ddlares que se dieron sobre el
turismo y alojamientos en las distintas regiones y paises de América Latina, bajo calculos de
CEPAL (2020b). En cuanto a México y Centroamérica, el cual comprende los paises de
Belice, Costa Rica, El Salvador, Guatemala, Honduras, Nicaragua y Panama, antes de la
pandemia, se registraban ingresos por 38 220 millones de ddlares; sin embargo, las cifras de

pérdidas fueron de 30 053 millones de ddlares, siendo México el pais lider de la lista, con una
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pérdida de 19 233 millones de ddlares. Le sigue Panama con 4 289 en pérdidas. El tercer

pais que mas pérdidas sufrié fue Costa Rica, con 2 993 millones de ddlares.

Por otro lado, en el caso del Caribe, que comprende las regiones del Archipiélago de
las Lucayas, las Antillas Mayores y las Antillas Menores. las cuales presentaban en cifras de
ingresos en turismo y alojamientos, antes de la pandemia, 3655, 18216 y 9516 millones de
ddlares, respectivamente. Sin embargo, en cuanto a las pérdidas en millones de dédlares, las
Antillas Mayores presentan un resultado de 14 437, seguidas por las Antillas Menores, con 7
310; Asi también, el tercer pais mas golpeado en turismo es Republica Dominicana, con 5

964 millones de dodlares.

Finalmente, se detalla la caida en ingresos por turismo y alojamientos en Sudamérica.
En un escenario sin pandemia, se esperaba contar con ingresos de 33 834 millones de
ddlares, siendo Argentina, Brasil, Colombia y Peru los paises mas beneficiados. Sin embargo,
al emitirse las restricciones para reducir el riesgo de contagios, las pérdidas en turismo

ascendieron a 25 804 millones de délares y teniendo el mismo orden de afectacion.

En ese sentido, si bien el panorama global muestra que los niveles de afectacion por
la pandemia han sido altos, en los paises de América Latina se han presentado altas pérdidas
a nivel econdmico, debido a que muchos de los paises de la regidén contaban con una
inversion sostenida en el rubro turistico y de alojamiento, la cual se vio paralizada. Por ello,
es necesario resaltar que la necesidad de reactivacién econdmica post pandemia esta ligada
con la de compensar las pérdidas que se han generado debido a la paralizacién de

actividades en los sectores en cuestion (CEPAL, 2020a).

Asimismo, la Organizacion Mundial de la Salud (2020) sugiere que, debido al alto
grado de interaccion que existe en los hoteles y establecimientos destinados al rubro, se debe
prestar especial atencion y mapear todas las situaciones que se presentan en el proceso del
consumo del servicio. Asi también, es obligatorio para las empresas del sector en cuestion
implementar planes integrales de bioseguridad en los espacios fisicos, de manera que se
puedan adaptar al contexto actual. Los mismos deberan ser acompafados por medidas
complementarias como programas de comunicacion interna, distribucion de recursos,

supervision y capacitaciones constantes.
2.2. Situacioén actual del sector hotelero peruano

El sector hotelero en el Peru se caracteriza, histéricamente, por recibir una gran
afluencia de turistas internos. Antes de la pandemia, en 2019, la cifra de uso de alojamientos
pagados en el pais habia incrementado de 67% a 71% con respecto al 2018. Y a eso se le
debe agregar todos los tipos de alojamientos, los hoteles aumentaron su ocupacién en un

22%. En ese sentido, se sostiene que el turismo y el sector hotelero tienen un desarrollo
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equiparable, por lo que es necesario brindarles un tratamiento conjunto en el analisis
(PROMPERU, 2019).

Asi, debido a la pandemia y al cierre de establecimientos para contener al virus, el
sector de alojamiento registré una caida 73.81%, siendo parte de los rubros mas afectados.
Tal resultado posiciona a las empresas de alojamiento en una condicion de desventaja
competitiva, debido a que se ha reducido la posibilidad de aplicar estrategias de comunicacion

directa con sus clientes. (INEI ,2021)

A nivel pais, segun CEPAL (2020a), en términos monetarios, las pérdidas del sector
turistico y hotelero rondan los 3.939 millones de soles solamente durante 2020. Esa situacion
genero una pérdida de 0,8% en el PIB, que se tradujo en la reduccién del empleo y en la

contraccion de las remuneraciones de 2.545 millones de soles.

Sin embargo, la condicion desfavorable ya tendria antecedentes en el sector. Si bien
se establecieron medidas de control en las actividades, se ha dado una reduccién en el
excedente de explotacion nacional de 2.108 millones de soles y una en el ingreso mixto de
2608 millones de soles. Ambos resultados trajeron un efecto arrastre en el PIB reduciéndose
en 0.3 puntos basicos. Al mismo tiempo, este panorama ha llegado a incrementar el dafio al
sector turistico y de alojamientos, al ser altamente influyentes en el PIB, por lo que todos los
efectos se reflejaran de manera proporcional. Uno de ellos es la pérdida de empleos, que, a
nivel general, oscila entre los 220 mil, unicamente por el efecto de la paralizacién de
actividades turisticas a nivel nacional. De manera especifica, se pierde un porcentaje del 1.3%
de toda la PEA, contando entre varones y mujeres, las cuales representaban una proporcion

mayor dentro del empleo del sector en cuestion, con 74.8%. (CEPAL, 2020Db).

Asi, los protocolos que se implementen en las cadenas hoteleras del pais deben tener
como fin evitar los contagios, asi como reaccionar ante casos de infeccion. Todo ello se da
con el objetivo de que los espacios de interaccion entre los consumidores de dichos servicios
puedan asegurar niveles de higiene y limpieza idoneos que reduzcan el riesgo de contagios.
Ademas, es necesario contar con un sistema de control para el ingreso y salida de clientes a
establecimientos, como parte de la supervision del funcionamiento de las medidas
anteriormente mencionadas. En ese sentido, se deben implementar tanto registros de entrada
(Check-in) como de salida (Check- out) que cuenten con los protocolos de bioseguridad
exigidos por la legislacion nacional. Todo ello tiene el objetivo de salvaguardar la salud y
seguridad de los huéspedes del sector hotelero (CEPAL, 2020b).

En ese sentido, cabe mencionar que los huéspedes prefieren optar por alojamientos
pagados y de mayor categoria para cuidar su salud, destacando principalmente los hoteles

de 3 estrellas y en menor porcentaje los hoteles de 4 y 5 estrellas (PROMPERU, 2021).
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Asimismo, cabe recalcar que Mincetur (2020) manifiesta que los distritos con mayor
numero de hospedajes de 4 y 5 estrellas son Miraflores y San Isidro. Asimismo, solo en Lima
se encuentran 29 hoteles de 5 estrellas, como el JW Marriott, AC hotel by Marriott, Hilton,
Casa Andina, Country Club, Los Tallanes, Hyatt Centric, Sonesta, Radisson y The Westin. De
la misma manera, en Miraflores se encuentran 48 establecimientos de los principales hoteles

4 estrellas.
3. PESTEL del sector hotelero peruano

Ahora bien, para poder comprender a cabalidad la situacién del sector hotelero
peruano, es necesario realizar un analisis PESTEL, que se divide en los siguientes aspectos:
Politico, Econdmico, Social, Tecnoldgico, Ecolégico y Legal. Sin embargo, en el aspecto
ecolodgico no se pudo encontrar informacion pertinente para el sector, por lo que se descartd

del analisis.
3.1. Factores Politicos

Tras las elecciones del afio 2021, el Peru entré en un nuevo periodo gubernamental
con miras al 2026, asi como un nuevo pleno del congreso. Sin embargo, debido a diversos
conflictos, actualmente se viene atravesando una crisis politica que esta afectando a
diversos sectores de la economia nacional. El principal motivo de ello es la desconfianza
hacia las decisiones tomadas por el Poder Ejecutivo, que vienen desde el 2021, asi como las
diversas acusaciones de actos de corrupcién y nombramientos infundados en puestos
publicos. Lo que ha motivado a diversos levantamientos sociales en todas las zonas del pais
(Castro, 2022).

En el caso del turismo y hoteleria, los efectos de la crisis politica han afectado la
competitividad empresarial. Segun Basili (2022), el sector ya venia sufriendo las
consecuencias de la paralizacion por la pandemia de COVID19, pero con el cambio de
gobierno y la inestabilidad politica se agregaron mas afectaciones a la actividad, debido a las
huelgas, paros y otras manifestaciones sociales que restan el atractivo turistico en todo el

pais.

En ese sentido, el principal factor que afecta de manera negativa al sector hotelero es
la actual crisis politica por la que atraviesa el pais. Sin embargo, en cuanto a factores
positivos, en mayo del 2022, el MINCETUR [Ministerio de Comercio Exterior y Turismo]
establecié un plan de emergencia que permitira impulsar la reactivacion y el crecimiento
econémico de las empresas del rubro. El mismo esta estructurado dentro de la resolucién
ministerial N° 123-2022-MINCETUR y dispone crear equipos de trabajo para facilitar acciones

directas que beneficien la actividad del rubro turistico y hotelero (2022).
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Finalmente, segun Rios, experto en clasificacion de hoteles y ecolodge en el Peru, no
se estan implementando los planes de reactivacion adecuados para el sector debido a la
inexperiencia de las autoridades gubernamentales. En ese sentido, en el contexto de este
estudio, resulta complicado para las empresas del sector hotelero en el pais elevar sus
indices de ocupacién, pues ya no se puede trabajar en base a indices de prepandemia (Rios

G., comunicacién personal, 25 de abril del 2022).
3.2. Factores Econémicos

En lineas generales, los principales indicadores macroeconémicos, como el PBI, la
inflacién y el empleo se encuentran con proyecciones desfavorecedoras para el 2023, debido
a factores externos e internos, como el conflicto geopolitico en Europa, los rebrotes de
COVID-19 Yy la inestabilidad politica del Peru. En ese contexto, “se prevé que la inflacion siga
afectando todos los sectores de la economia, incluyendo a la hoteleria y turismo” (Velarde,
2022, p. 34).

En cuanto el desempefo especifico del sector de hoteleria y turismo se ha evidenciado
que, durante el primer trimestre del 2022, se observé un crecimiento del aporte del PBI en
49.4% con respecto al 2021. Asi también, el flujo de divisas se incrementé en 261.5% durante
el primer trimestre del 2022, lo que evidencia una recuperacion del sector, a pesar de los

resultados macro, segun datos de la Sociedad de Comercio Exterior del Peru. (2022).

Finalmente, con el propdsito de incentivar la actividad econémica en el rubro de
turismo y alojamientos, el gobierno central dispuso la reduccién del IGV a 8%. Esta medida
viene incluida dentro del plan de reactivacién econémica del sector turistico y hotelero
establecida por el Poder Ejecutivo, en la que se busca mejorar las cifras de demanda al
reducir el impacto fiscal dentro de los costos de las empresas de dicho rubro (Ley N° 31556,
2022).

3.3. Factores Sociales

En el aspecto demogréafico, el perfil del vacacionista nacional hace referencia al turista
peruano que elige viajar a un destino al interior del Perd por motivos recreativos. En ese
sentido, PROMPERU (2021) manifiesta que 3 de cada 4 personas de dicho segmento
prefieren un alojamiento pagado. En ese sentido, cabe recalcar que se ha incrementado la
preferencia de los alojamientos de mayor categoria como los hoteles de 4 o 5 estrellas
respecto del 2019 al 2020, esto se debe principalmente porque buscan una mayor seguridad
sanitaria (PROMPERU, 2021).

Asimismo, cabe recalcar que para el vacacionista nacional la tecnologia es un

elemento importante porque le sirve para informarse sobre sus préximas vacaciones, evitando
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el contacto directo previo al viaje, de esta manera se incrementa el uso de aplicaciones que
ofrecen destinos seguros o alternativas de destino no convencionales, asi como reels o videos

cortos en plataformas digitales, como Instagram, TikTok, entre otros (Mincetur, 2022).

Ahora bien, en cuanto medios de informacion, el estudio revela que 8 de cada 10
vacacionistas nacionales buscan informacion antes de viajar, siendo las plataformas no
convencionales las mas usadas, como redes sociales (62%), y paginas web como “Y tu qué
planes” (565%). Por otro lado, el 54% hizo uso de una agencia de viajes o tour operador por
considerar que representaba mayor seguridad y confianza (Mincetur, 2022). En ese sentido
estos dos factores son los que representan las preferencias de los vacacionistas nacionales

dentro de su proceso de compra.
3.4. Factores Tecnolégicos

Dentro de los factores tecnoldgicos, el sector de turismo y hoteleria cuenta con
diversas oportunidades a implementar en su propuesta de valor, en miras a la reactivacion
econdmica. Segun Garcia (2021), entre las principales herramientas a emplear, se
encuentran el uso de servicios en la nube, que implica el almacenamiento de informacion en

internet para que esté disponible para todo miembro de la organizacién.

En segundo lugar, el autor destaca la herramienta de Big Data, que se refiere al
proceso de recoleccion, cruce y analisis de datos con el fin de transformarlos en informacién
relevante que permita la toma de decisiones, en cuanto conocimiento de cliente, desarrollo

de productos, etc.

En tercer lugar, se tiene a la automatizacion de procesos, que implican el trabajo agil
y coordinado en cuanto tiempo de respuesta al cliente. De esta manera, se busca generar un

impacto positivo en el tiempo de servicio.

En conjunto, tales oportunidades de innovacién tecnolégica permiten la mejora del
servicio de alojamientos, con el fin de generar sentimientos positivos en el cliente. No
obstante, también se debe considerar como un factor importante al internet, ya que permite
el contacto de las empresas del rubro con los clientes (B2C) o con otras empresas (B2B), en
el entorno de las redes sociales. Entre las principales ventajas, se destacan la reduccién de
los costos de comercializacion, asi como la cercania con los clientes y de esto se deriva el

acceso a mercados potenciales (Moreno-lzquierdo et al., 2022).
3.5. Factores Legales

En cuanto a los factores legales, por un lado, aun se tienen vigentes normativas
relacionadas a restricciones para la actividad econémica en diversas industrias, como en la

de hoteleria y turismo. Estas se refieren al protocolo sanitario que deben seguir las empresas
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de dichos rubros para poder funcionar, lo que se encuentra estipulado en la normativa
ministerial N° 080-2020-MINCETUR, publicada en mayo del 2020 y vigente hasta la fecha.

En la mencionada norma se especifican las diversas actividades e implementos con
los que cada empresa debe realizar la atencién del cliente. Se establecen responsabilidades
en el organigrama interno, ya que estos son los que tienen que hacer cumplir las medidas
preventivas especificadas, tales como habilitar instalaciones de desinfeccién, contar con
equipos de proteccion al personal y al cliente, contar con recepciones de distanciamiento

social, etc. (Mincetur, 2020).

A pesar de ello, dentro de las medidas del turismo y hoteleria internacionales que
buscan reactivar las actividades en el sector turistico y de alojamientos, también se ha
propuesto como objetivo priorizar la generacion de confianza en el consumidor, ante el caos
generalizado de la pandemia. Para ello, segun CEPAL (2020a), las empresas del rubro deben
procurar informar idéneamente acerca de las medidas de sanidad que se estan
implementando en su operatividad para afrontar los contagios, dentro de los medios
disponibles. Es necesario, ademas, respaldar dicha informacién a través de la ayuda de
especialistas en saneamiento y limpieza, los cuales ademas, tendran el rol de disefiar los
procedimientos que se pueden implementar en cada espacio de interaccion fisica propio de
los hoteles en el pais. Sin embargo, lo importante no es solamente informar, sino también

tomar un rol receptivo de los usuarios, quienes van a contar con los medios de respuesta.

Sin embargo, las restricciones al sector podrian levantarse a raiz de la expedicién del
DS N° 016-2022 por parte del poder ejecutivo, con lo que se eliminarian las medidas de
reduccion de aforos en las empresas del sector hotelero y turistico, dando paso a una nueva

fase de la reactivacion econémica.
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se describen los principales elementos de disefio para la
investigacion. Esta conformado por el enfoque, alcance y disefio metodoldgico. Asimismo, se
describe cdmo se realiza la seleccién muestral y unidad de analisis. Ademas, se especifican
las técnicas y herramientas de recoleccion de informacion, las técnicas y herramientas de
analisis, la operacionalizacion de las variables, las hipotesis y se finaliza con las

especificaciones de los lineamientos de ética seguidos.
1. Enfoque de laInvestigacion

La presente investigacion tiene un enfoque mixto. En su definicion, Hernandez y
Mendoza (2018) sefalan que, por un lado, el enfoque cualitativo es apropiado cuando se
desea afinar preguntas de investigacion. Por otro lado, el enfoque cuantitativo se emplea
cuando se desea estimar las magnitudes u ocurrencia de los fendbmenos, asi como probar
hipétesis. De esta manera, se emplean diversas técnicas para distintos propdsitos

complementarios entre si.

Partiendo desde el objetivo de esta investigacion, se busca identificar los factores
derivados del boca a boca electrénico (e€WOM) que determinan la intencion de booking en los
vacacionistas nacionales consumidores de servicios hoteleros. Asimismo, se busca conocer
las principales relaciones del modelo propuesto por Oliveira et al. (2020), dentro del contexto
del sector hotelero nacional, por lo que se hara un analisis de variables no observables,

especificamente, el AFC, analisis factorial confirmatorio.
2. Alcance de la Investigacion

Principalmente, el estudio se enfoca en analizar los factores del boca a boca
electrénico que determinan la intencion de booking en el contexto del sector hotelero peruano,

por lo que se determina tanto el alcance descriptivo como correlacional.

Por un lado, en cuanto al alcance descriptivo, esta gira en torno a desarrollar los
elementos caracteristicos de todo fendmeno que se someta a un analisis, en donde pueden
ser consideradas propiedades, perfiles, costumbres, procesos, etc. (Hernandez y Mendoza,
2018). De la misma manera, Ponce y Pasco (2018) manifiestan que el alcance descriptivo
hace referencia a la especificacion de todos aquellos elementos caracteristicos de un
fendmeno organizacional, que no necesariamente tiene conexiones claras, mismas que no

se deben plantear en dicho nivel.

Por otro lado, el alcance correlacional pretende conocer la relacién o grado de
asociacion que existe entre dos 0 mas conceptos, categorias, hechos, fenédmenos o variables

en un contexto en particular, midiendo las variables y su relacion en términos estadisticos
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(Hernandez y Mendoza, 2018).

En ese sentido, siguiendo el modelo de Oliveira et al. (2020) que relaciona factores de
utilidad percibida de la informacién con la intencién de compra en servicios hoteleros, se
procede a identificar las variables y sus principales relaciones que permiten explicar el

fenédmeno planteado como problema principal.
3. Disefo Metodoldgico

En cuanto al disefio, se ha escogido el tipo encuesta. Segun Ponce y Pasco (2018, p.
43),” el disefio metodoldgico de la investigacion es el eje que permite determinar y planificar
la estrategia a través de la cual se recogera la informacion necesaria para responder a los

objetivos planteados, asi como para probar las hipétesis establecidas”.

Para este tipo de disefo, el investigador emplea la informacién recogida de diferentes
fuentes para caracterizar a un fendmeno organizacional. Especificamente, se busca
responder a las preguntas como quién, qué, dénde y cuando (Saunders, et al., 2009 como se
citd en Ponce y Pasco, 2018). De esta manera, en la presente investigacion se obtiene
informacion de estudios académicos y entrevistas a expertos en marketing digital de servicios

hoteleros nacionales.

En ese sentido, la presente investigacion parte de la identificacion de un problema en
el contexto organizacional del sector hotelero peruano, mismo en el que se busca aplicar un
modelo de relacién en base a un objetivo general y seis especificos. Para cada uno, se
establecen las variables a ser estudiadas y analizadas para, finalmente, sefalar las
conclusiones pertinentes del estudio. Todo ello se plasma en la matriz de consistencia (Ver
Anexo A).

4. Seleccion Muestral y Unidad de Analisis

El muestreo se realiza cuando no es posible recolectar la totalidad de informacién de
unidades de observacion o de la poblacién objetivo, por ello se estima que el enfoque sea

solo en una parte de dicho conjunto (Pasco y Ponce, 2018).

En cuanto a la seleccion de los expertos, se considerd al grupo de practitioners del
sector hotelero que laboren en las areas de reservaciones online. El objetivo de esta fase es
conocer los conceptos basicos y aspectos generales de la gestion de reservas online o
booking, asi como conocer la situacion actual del contexto escogido y caracteristicas
generales del consumidor que permitan definir la muestra para realizar la siguiente
metodologia. En total, se logra obtener informacion de 3 expertos, a los cuales se les
entrevisto entre el 25 y el 29 de abril del 2022.

Por otro lado, se realizé una seleccién aleatoria de expertos en inglés (Ver Anexo B),
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con el objetivo de traducir las principales variables del modelo escogido para la presente
investigacion. En total, se recabaron 7 versiones de traduccion, desde el 7 al 23 de mayo del
2022, que validaron la generada por los investigadores. De esta manera, se procede a

transcribir las variables del modelo traducidas para ser empleado en el contexto descrito.

Para la seleccion de la muestra, se emplea el tipo no probabilistico. Esto quiere decir
que la eleccién de las unidades depende de razones relacionadas con las caracteristicas y
contexto de la investigacion, como el planteamiento del problema, el esquema de
investigacion y la contribucion que se piensa hacer con ella (Hernandez y Mendoza, 2018).
En el caso de la presente investigacion, se realiza el muestreo en base a caracteristicas

generales extraidas de las entrevistas con expertos del sector hotelero.

Ahora bien, adicionalmente, se ha empleado como fuente externa para definir la
muestra al Ultimo estudio realizado por PROMPERU (2021), en el que se presenta como
caracteristica particular de los consumidores de servicios turisticos y hoteleros en el Peru, a
quienes se les define como “vacacionistas nacionales”. Dentro de dicho grupo, se resalta que
el 67% son jovenes pertenecientes a generaciones Z e Y, tomando como caracteristica
principal que son los que mas viajaron durante el ultimo periodo reportado. Sin embargo, no
necesariamente se va a restringir a dichos grupos etarios para el presente estudio, puesto
que se busca estudiar a los vacacionistas nacionales en un espectro amplio. Por ello, si bien
se puede tomar como antecedente al uso de dicho elemento, es parcialmente determinante

para la seleccién muestral.

En ese sentido, tomando en cuenta la informacién extraida de las entrevistas con
expertos y el estudio anteriormente descrito, la muestra de esta investigacion se encuentra
basada en personas de nacionalidad peruana, entre 18 y 64 afios, que hayan realizado un
viaje vacacional al interior del pais en los ultimos 24 meses y que hayan consumido servicios
hoteleros de 3, 4 y 5 estrellas reservados a través de paginas de booking. Para la seleccion,
se realiza un muestreo por conveniencia que sigue los postulados de los expertos
entrevistados y se valida en la linea de investigaciones aplicadas por PROMPERU en el
sector turistico y hotelero, con la particularidad de centrarse en el grupo denominado

vacacionistas nacionales.

No obstante, existen aspectos del vacacionista nacional que se omiten para la
seleccion muestral. Principalmente, el estudio busca conocer aspectos del comportamiento
del consumidor relacionados a compra online de servicios hoteleros o booking, por lo que se
prioriza, dentro de las caracteristicas de la muestra, al ultimo viaje realizado por el sujeto
encuestado. Sin embargo, se especifica que dicho viaje se haya realizado de manera

vacacional, descartando asi informacién no relacionada al objetivo del estudio. Asimismo,
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debido al contexto de pandemia, en donde se prioriza la seguridad sanitaria personal, dentro
del consumo de servicios turisticos y hoteleros, se omite considerar en el perfil del sujeto de

estudio la posibilidad de haber realizado su ultimo viaje en compafiia 0 de manera personal.

De la misma manera, cabe recalcar que existen diversidad de normas para determinar
el tamafno de la muestra; a pesar de ello, es recomendable considerar tamafos de muestra
que se ubiquen entre 100 y 200 unidades (Hair et al. 1999 como se cité en Rositas, 2014).
Por ese motivo, se toma como base a 200 personas con las caracteristicas anteriormente

senaladas.

Ante ello, tras aplicar la herramienta, entre el 7 y 20 de junio del 2022, se obtuvieron
401 respuestas; sin embargo, tras el proceso de filtrado, hubo 276 respuestas de encuestas
validas que cumplieron con los requisitos correspondientes del publico objetivo. De esta
manera, el analisis se desarrolla considerando dicha cantidad de comportamientos de la

muestra.

Tabla 1. Perfiles de los expertos entrevistados

Nombre del experto Ocupacion Organizacion Fecha de
entrevista
Giovanni Rios Ramirez Consultor y calificador de Independiente 25/04/2022

hoteles de 1 a 5 estrellas y

ecolodge
Milagros Maza Naccha Jefa de reservas Casa Andina 28/04/2022
hoteleras
Maria del Rosario Ramos Hilario Ejecutiva LATAM Travel 29/04/2022

de ventas de viajes

5. Secuencia Metodolo6gica

A continuacién, se muestra la secuencia seguida para la investigacion, que se divide
en tres etapas generales, para las cuales se han recurrido a diversas fuentes de informacion.
Asi, también se especifica el método de seleccidon de la muestra empleado en cada etapa y
fuente. En cuanto a los objetivos, se especifican por cada etapa. Finalmente, se especifican

tanto el método de recoleccién de informacion, asi como el de analisis empleados.
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Tabla 2. Secuencia Metodoldgica

Etapa Fuentes Seleccién de la Objetivo Método de | Analisis de informacién
muestra recoleccion
Primera | Investigaciones - Tomar un primer - Extraccién de
Etapa académicas de acercamiento hacia informacién y datos
booking y boca a el fenémeno relevantes a través del
boca electrénico identificado en la citado
problematica
Segunda Expertos en Muestreo por | Validar el modelo | Entrevista no Transcripcién y
Etapa metodologia conveniencia | escogido parala | estructurada extraccion de datos
investigacion relevantes
Expertos en Muestreo por Traducir las Entrevistas no Transcripcion y

hotelero- turistico

relacionados al
booking, asi como

detallar la situacion

traduccioén de conveniencia dimensiones e estructuradas extraccion de datos
inglés a espafol items del modelo relevantes
escogido
Expertos en Muestreo por Conocer los Entrevistas a Transcripcion y
reservas online | conveniencia principales profundidad extraccion de datos
en el sector conceptos relevantes
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del sector hotelero-

turistico tras la

pandemia.
Tercera Turistas Antecedentes |Recolectar los datos| Encuestas en Andlisis factorial
Etapa nacionales de aplicacién | cuantitativos con linea confirmatorio y
consumidore s de| del modelo: respecto alas |[distribuidas porfecuaciones estructurales
servicios entre 100 y variables del redes sociales | del modelo escogido

hoteleros que modelo escogido

200 unidades

realicen sus (Rositas, 2014)

reservaciones de

manera online

6. Técnicas de recolecciéon de lainformacién

La presente investigacién presenta tres fases en las que son necesarias tanto
herramientas de tipo cualitativo, como cuantitativo con el fin de recabar la informacién
necesaria para lograr los objetivos generales y especificos. Respectivamente, se emplean las
entrevistas a profundidad y las encuestas, mismas que son explicadas en el presente

apartado.
6.1. Metodologia cualitativa

Por un lado, se emplea la entrevista a profundidad. Segun Ponce y Pasco (2018),
dicha herramienta permite recabar informacion sobre un tema especifico, a través de una
conversacion a profundidad entre el entrevistador y el entrevistado. El principal instrumento
empleado para dicha situacion es la guia de entrevista, que incluye las preguntas a realizar
para la recoleccién de informacion. En este caso, se elabord una guia de entrevista a partir
de la situacién del sector hotelero y de las variables del modelo referente al fendmeno eWOM
(Ver Anexo C).

La ejecucién de la entrevista también implica que los investigadores empleen niveles
considerables de inmersion para familiarizarse con el contexto del estudio. Ello con el objetivo
de formular las preguntas idoneas en la guia de entrevista. Asimismo, se pone en relevancia
el proceso de negociar el acceso a las fuentes de informacion, por lo que es necesario

establecer contacto con informantes (Ponce y Pasco, 2018).

De esta manera, se establecen perfiles de expertos a ser entrevistados, los cuales,
para efectos de la presente investigacion, son practitioners del sector de alojamientos, los

cuales tienen experiencia en el area de marketing digital y/o reservaciones online. Dicha
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seleccion se realizo con el objetivo de responder a preguntas acerca del contexto actual del
sector hotelero, las reservaciones online y las variables del modelo empleado en el estudio,
informacion que se proceso a través de las transcripciones, las cuales han sido resumidas

para efectos de la presente investigacion (Ver Anexo D).
6.2. Metodologia cuantitativa

Por otro lado, para la herramienta cuantitativa, se seleccioné la encuesta. Esta se
ejecuta al distribuir una cantidad limitada de preguntas a un amplio nimero de personas con
el fin de recoger informacién especifica de determinado tema (Weathington, et al., 2012, como
se citd en Ponce y Pasco, 2018). En ese sentido, para realizar la encuesta es necesario un

listado de preguntas, que se conoce como cuestionario.

Asimismo, el cuestionario es formulado sin distinciones entre los encuestados, por lo
que la relacion entre el investigador y el investigado es distante; Sin embargo, seguin Ponce
y Pasco (2018) es necesario un alto grado de estandarizacion que permita el adecuado

entendimiento por parte de los encuestados.

Para la presente investigacion, se elabora un cuestionario de 11 secciones, donde se
incluyen preguntas filtro y secciones especificas para las preguntas de las variables del
modelo de Oliveira et al. (2020), las cuales emplean escalas de medicién Likert. Este es un
instrumento psicométrico que permite conocer los grados de preferencia con una afirmacién
o conjunto de afirmaciones (Bertram, 2008, p. 1). Dicha escala consta, normalmente, de cinco
alternativas categorizadas de la siguiente manera 1=" Totalmente en desacuerdo”, 2 = “En
desacuerdo”, 3 = “ indiferente”, 4 = “De acuerdo”, 5 = “Totalmente de acuerdo”. Bajo esa
clasificacion, se deben analizar las respuestas emitidas por los encuestados, que para el
presente estudio son los consumidores de servicios hoteleros en el pais que realizan sus
reservaciones en el canal online. En este caso, se trata de una escala de clasificacion por
item, en la que se presenta a los encuestados una escala de relacion entre un numero y una
breve descripcion (Malhotra, 2008).

Sin embargo, para poder construir el cuestionario con las preguntas relativas al
modelo seleccionado, se realizé la traduccion de las variables. Para ello, se elaboré una
transcripciéon de cada variable y sus dimensiones en un documento de Excel que fue
compartido a siete expertos en el idioma inglés, que brindaron recomendaciones para traducir
cada variable. Finalmente, se tiene como resultado al modelo traducido de Oliveira et al.
(2020) (Ver Anexo E).

Finalmente, en cuanto a la difusidon de la herramienta, se realiza a través de redes
sociales, compartiendo el cuestionario elaborado con el programa de Google Forms (Ver

Anexo F). El periodo de difusion de la encuesta por el medio virtual se dio entre el 7 y el 20
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de junio del 2022.
7. Técnicas de analisis de lainformacién

En este punto, es necesario explicar los criterios empleados para realizar el analisis
cualitativo y cuantitativo de la informaciéon. En el primer caso, se detallan qué técnicas se
emplearon para sistematizar, codificar y analizar los datos. En el segundo caso, se explican
las principales estrategias que permiten procesar la informacién extraida en las encuestas,

para su posterior interpretacion.
7.1. Técnicas de andlisis Cualitativo

A continuacion, se presentan las técnicas empleadas para el analisis de las entrevistas
a profundidad realizadas a los expertos practitioners de reservaciones online en hoteles. Para

ello, se realiza la técnica de la transcripcion, con el posterior analisis de contenido.

Este tipo de analisis parte de las entrevistas realizadas a los expertos, los cuales se
caracterizan por ser practitioners del sector hotelero, en el area de reservaciones online.
Asimismo, todas las entrevistas fueron transcritas, con el fin de realizar un analisis y
sistematizacion de la informacién obtenida. El objetivo principal, en este caso, es estructurar
los datos sueltos para darle una interpretacion enriquecedora (Hernandez, et al., 2010 como

se cito en Ponce y Pasco, 2018).

En ese sentido, se sigue con establecer un sistema de organizacion de la informacion.
Segun Ponce y Pasco (2018) la elaboracién del mismo debe responder a los objetivos
principales de la investigacién, que en este caso se formulan para estudiar el fenédmeno del
eWOM vy cudles factores relativos al mismo determinan la intencion de booking en los

vacacionistas nacionales.

En segundo lugar, una vez realizadas las transcripciones, se segmenta la informacion
en clases o categorias que permiten analizar las distintas formas de comprensioén que pueden
adoptar las variables, a través de comparaciones entre los fragmentos de las diferentes

entrevistas.

En tercer lugar, se identifican las relaciones entre las categorias obtenidas de la
informacion segmentada. En este punto, se organiza como tal la informacién para identificar
patrones y elementos de causa-efecto, a través de la codificacion. Para esto, se ha empleado
la segmentacion de la informacién recabada a lo largo de las entrevistas a expertos

practicioners. (Ver Anexo G).

Finalmente, se interpreta la informacion para sustentar las respuestas a los objetivos
planteados en la presente investigacion. Todo ello se da tras haber realizado el analisis de

las entrevistas realizadas a los expertos. Segun Ponce y Pasco (2018), este proceso se
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requiere del estudio a las unidades de analisis, emplear el sistema de categorias y realizar la
clasificacion pertinente. Para el caso especifico, se emplea dicha informacion para la

definiciéon de los principales elementos contextuales del sector hotelero nacional.
7.2. Técnicas de andlisis Cuantitativo

En cuanto al analisis cuantitativo, para este estudio, se emplea como principal medio
de analisis al software IBM SPSS 2022, pues se requiere probar hipotesis para la posterior
generalizacion de resultados, a través del procesamiento estadistico de los datos obtenidos
por la herramienta de recoleccion (Ponce y Pasco, 2018). Para el caso en particular, se
empled como principal herramienta de recoleccién a la encuesta en linea, por lo que fue
pertinente el uso del programa mencionado para el analisis. De esta manera, se especifican

las técnicas empleadas a continuacion:
7.2.1. Andlisis descriptivo

En primer lugar, se realizan distribuciones de frecuencia. Segun Ponce y Pasco
(2018), este tipo de analisis descriptivo permite abordar el estudio de variables cuantitativas
continuas y discretas, lo que permite representar la informacién con graficos estadisticos,
tales como barras o circulares, que sinteticen la informacion relacionada a los datos
procesados. Todo ello se da considerando el segmento de vacacionistas nacionales

consumidores de servicios hoteleros en el pais en los ultimos 24 meses.

Finalmente, se presentan medidas para las variables del modelo empleadas. Estas
permiten tener un mejor conocimiento de la poblacion y, para el caso especifico, se puede

sacar la moda en cuanto respuestas brindadas (Ponce y Pasco, 2018).
7.2.2. Anélisis Correlacional

Este analisis parte de validar la confiabilidad del instrumento de medicién que se ha
propuesto, en el caso de las escalas, de manera individual. Para la presente investigacion,
se emplea el coeficiente de alfa de Cronbach, pues ofrece flexibilidad para la medicion, a
través del programa estadistico IBM SPSS. Asi también, el analisis ofrece flexibilidad para la
interpretacion del valor resultante, que puede ir “desde el 0.25, que indica baja confiabilidad;
0.50, que indica fiabilidad media; si supera el 0.75 es aceptable; y si es mayor a 0.90 es
elevada” (Hernandez, 2010, 301-303).

7.2.3. Andlisis Factorial Confirmatorio

En primer lugar, es necesario evaluar la medicion de la escala. Esto se justifica en que
pueden presentarse errores en la configuracion de dicha medicion, por lo que es necesario
considerar aspectos relacionados a la confiabilidad, que segun Malhotra (2008) se refiere al

grado en que la escala produce resultados consistentes al realizar repeticiones en la medicion
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de la caracteristica. Para el caso especifico, se emplea el coeficiente alfa o coeficiente de
Cronbach, que consiste en el promedio de todos los coeficientes posibles de division por
mitades que resultan de las diferentes maneras de medir los reactivos de la escala. El mismo
varia entre 0 y 1, teniendo, por lo general, un resultado no satisfactorio de consistencia interna

si es que resulta menor a 0.6 (Malhotra, 2008).

Por otro lado, se evalua la validez para determinar el grado en que las diferencias en
las puntuaciones obtenidas en la escala reflejan diferencias significativas entre los objetos de
estudio, teniendo en cuenta las caracteristicas medidas. Para la presente investigacién se
estd empleando una evaluacién de la validez de los constructos para medir las escalas
(Malhotra, 2008). Para esto se requiere de una teoria sélida, la cual se basa en los postulados
de Oliveira et al. (2020) acerca de los factores que influyen en la intencién de compra online

en los consumidores de servicios hoteleros.

Finalmente, en cuanto a la capacidad de generalizacion se busca hallar el grado en el
que los factores medidos en la presente investigacion pueden ser trasladados al plano
general. Segun Malhotra (2008, 287). Para la presente investigacion se emplea un modelo ya
aplicado en otro contexto, por lo que da lugar a que se pueda trasladar a un plano general,

concretamente en el sector hotelero peruano.
7.2.4. Modelo de Ecuaciones Estructurales

Para la presente investigacion, el modelo empleado es el de ecuaciones estructurales.
El analisis parte de comprender la relacion causal planteada entre las variables por los
autores Oliveira et al. (2020). La variable dependiente es la intencién de compra online en
hoteles, mientras que los factores mostrados como independientes, cuentan con sus propias
relaciones. Asi también, “las hipétesis son probadas con el fin de generalizar posteriormente

los resultados” (Ponce y Pasco, 2018, p. 68).
8. Operacionalizacién de variables

El modelo propuesto para la presente investigacién, a partir de los postulados de
Oliveira, et. al (2020), cuenta con la caracteristica principal de ser una adaptaciéon del modelo
de Erkan y Evans (2016), mismo que se denomina IACM, Information Acceptance Model. La
particularidad del modelo en cuestion es que aterriza en el contexto del sector hotelero,

especificamente, en la intencidn de reservacion de habitaciones a través del medio online.

Asi también, como se evidencidé en la fase de exploracion, si bien existen diversos
estudios del fendmeno del boca a boca electrénico, en su expresion dentro del sector
hotelero, el modelo propuesto por Oliveira et al. (2020) cuenta con una segmentacién de los

items en cada variable que permite su adaptabilidad a un contexto especifico, como el del
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Peru durante la pandemia de COVID-19. Ademas, dicho modelo permite comprender la
relacién de los factores generadores de eWOM vy la intencién de booking, a través de una

variable enlace, que es la percepcion de utilidad de la informacion.

En ese sentido, para la presente investigacion se emplea el modelo traducido, como

se muestra a continuacion:

Tabla 3. Matriz de Operacionalizacion de variables

Variable Cddigo items traducidos

Q1 Considero que las resefias online estan bien fundamentadas.
Q2 Considero que las resefias online son acordes a los hechos.
Calidad de Q3 Considero que las resefias online son entendibles.

Informacion QL Q4 Considero que las resefias online son claras.

Q5 En general, creo que la calidad de las resefias online es alta.

Q6 El gran numero de resefias online de consumidores me indica que el
hotel es popular.

Cantidad de
Informacién QN Q7 El gran niumero de resefias online de consumidores me indica que el
hotel es tendencia.
Q8 Las altas calificaciones y gran numero de resefias online indican que
el hotel ofrece servicios de alta calidad.
Q9 Me gusta hacer uso de las resefias online cuando considero reservar
en un nuevo hotel.
. Q10 Si tengo poca experiencia con el hotel, suelo usar las resefias
Necesidad de . .
- online del mismo.
Informacioén NI

Q11 Usualmente uso resefas online para elegir las mejores opciones de
hotel.

Q12 Frecuentemente analizo un grupo de resefias online antes de
reservar un hotel.

Q13 Considero que las resefias online son convincentes.

Q14 Considero que las resefias online son sdlidas. Q15 - Considero que
Ic las resefias online son creibles. Q16 - Considero que las resefas online

Credibilidad de son precisas.

Informacioén
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Q17 Considero que las resefias online son generalmente utiles.

Utilidad PU Q18 Considero que las resefias online son generalmente informativas.
percibida de
informacion

Q19 - Muy probablemente reservaria un hotel tomando en cuenta las
resefas online.

Q20 - Reservaria un hotel la proxima vez que necesite alojamiento
tomando en cuenta las resefas online.

P! Q21 - Definitivamente, probaria un nuevo hotel considerando las resefias
online.
Intencion de Q22 - Recomendaria un hotel a mis amigos considerando las resefas
compra online.
9. Hipoétesis

De esta manera, el modelo propuesto tiene como objetivo principal hallar la relacion
entre los factores generadores de la utilidad percibida de la informacién con la intencién de

compra online en hoteles. Para el caso concreto, se proponen las siguientes hipotesis.

En primer lugar, se busca determinar el grado de relacién positivo entre la calidad de
la informacion expuesta a través de las manifestaciones de boca a boca electrénico (eWOM).
Segun Oliveira et al. (2020), la calidad de la informacion obtenida en medios online se explica
en el grado de claridad, suficiencia, relevancia y objetividad del contenido percibido por los

usuarios de dichos servicios.

En ese sentido, establecen la relaciéon con la utilidad percibida de la informacién, en
base a postulados académicos, como el modelo IACM propuesto por Erkan y Evans (2016).

Para ello, se establece como primera hipétesis de la presente investigacion a la siguiente.

En primer lugar, se toma en consideracion la variable calidad de informacioén, acorde
al modelo adaptado de Oliveira et al. (2020). Para la misma se establecen cinco items que

permiten conocer la preferencia de los usuarios segun una escala de Likert.

H1: La calidad de informacion influye positivamente en la utilidad percibida de la

misma.

En segundo término, se puede establecer que la cantidad de informacién afecta al
grado de confianza que tiene el consumidor expuesto a manifestaciones online que se derivan
del eWOM. De esta manera, a partir de los postulados de Park, Lee y Han (2008), es posible
afirmar que “las decisiones vinculadas al proceso de compra estan influenciadas por la
cantidad de informacion disponible” (Oliveira et al., 2020, p.33). Particularmente, la segunda
hipotesis toma a la variable de cantidad de informacion y la relaciona con el aspecto de la

utilidad percibida de la misma.
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Por un lado, descubrieron que la popularidad de un producto y el éxito de ventas se
deriva del niumero de puntuaciones por parte de consumidores. Por otro lado, se establece
que la cantidad de informacion expuesta en linea acerca de productos y servicios es
determinante del riesgo percibido dentro del proceso de compra online. Por ese motivo, a

continuacion, se establece la segunda hipétesis del estudio.

H2: La cantidad de informacién influye positivamente en la utilidad percibida de la

misma.

En tercer lugar, se establece una relacion entre el factor de la necesidad de acudir a
las resenas online y la intencion de compra, en los consumidores de servicios online. Ello se
justifica en que “cada vez es mas esencial para las personas encontrar plataformas que
permitan la busqueda de informacion necesaria para la toma de decisiones” (Ladhari y
Michaud, 2015 como se citd en Oliveira et al., 2020, p. 33). En ese sentido, cabe relacionar
dicha necesidad con la utilidad percibida de los usuarios hacia la informacion recibida. De

esta manera, se presenta la siguiente hipétesis:

H3: La necesidad de acudir a resenas online influye positivamente en la utilidad

percibida de la informacion.

Ahora bien, para la cuarta hipotesis se plantea una relacion positiva entre la
credibilidad de las resenas online sobre la utilidad percibida sobre dicha informacion, por parte
del consumidor. Ello tiene como principal sustento académico a los postulados de Park, et al.
(2014, como se citd en Oliveira et al., 2020, p.34), quienes afirman que “la confianza y
credibilidad pueden tener un impacto emocional entre los consumidores que se encuentran
expuestos a informacion con esas caracteristicas”. Al mismo tiempo, Erkan y Evans (2016)
establecieron la relacién entre la credibilidad de la informacién y la utilidad percibida de la

misma. En ese sentido, se establece la siguiente hipotesis:

H4: La credibilidad de las resefnas online influye positivamente en la utilidad percibida

de la informacion.

Finalmente, se tiene a la quinta hipdtesis que plantea la relacion positiva entre la
variable nexo, utilidad percibida de las resefas y la intencion de compra online o booking.
Segun Lee y Khoo (2015, como se citd en Oliveira et al., 2020, p. 34), “las mismas se conectan
en una interaccién positiva”, por lo que a mayor utilidad se perciba de la informacion online,
mayor es la intencion de compra en los consumidores online. Por ello, se presenta como

hipétesis final a la siguiente:

H5: La utilidad percibida de las resefas online influye positivamente en la intencion de

booking.
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De esta manera, se emplean las herramientas seleccionadas en este capitulo para
realizar la extraccion de informacién, procesamiento y andlisis que permita responder a las

hipoétesis planteadas.
10. Etica de la Investigacion

Para las tres fases de la secuencia metodoldgica se cuenta con informacién extraida
de herramientas en donde se cuenta con la participacion de diversos expertos y usuarios de
servicios hoteleros en el pais. Concretamente, se caracterizan por ser personas naturales,
mayores de edad, sin distincion de género, con identidades rastreables. Asimismo, a través
de los consentimientos informados, se asegura que su privacidad potencialmente involucrada
(tratamiento de datos), sea destinada Unicamente con fines académicos de la presente

investigacion.

En cuanto al contenido del consentimiento informado, se trata de un documento
enfocado en comunicar los objetivos y alcances de la investigacion; explicar instrumentos de
recojo de informacién; comunicar y asegurar fines académicos de la recoleccion; respetar
participacion voluntaria; respetar derecho de participante de dar por finalizada su participacion
sin perjuicio; garantizar confidencialidad y/o anonimato; resguardar y cuidar el uso de la
informacion; asegurar devolucion de resultados; respetar circunstancias especiales (Pasco y
Ponce, 2018).

Finalmente, esta investigacién cumple con los principios del Comité de Etica de
Investigacion de la PUCP (CEl): Respeto por las personas; beneficencia y no maleficencia;

justicia; integridad cientifica; y responsabilidad.
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CAPITULO 5: HALLAZGOS DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se realiza el analisis de los resultados obtenidos a través de la
herramienta cuantitativa empleada en el campo. Se parte desde el analisis descriptivo, segun
el comportamiento de las variables formuladas y las caracteristicas demograficas
identificadas en la muestra. Posteriormente, se realiza el analisis correlacional, empleando
las variables propuestas en el modelo de Oliveira et al. (2020) y se llega a realizar un analisis
factorial confirmatorio, con el propésito de confirmar las hipétesis planteadas originalmente,

asi como desarrollar los principales hallazgos del estudio.
1. Analisis de la Informacion Cualitativa

Para este analisis, se emplea la informacién recopilada de las entrevistas a expertos
del sector hotelero nacional, los cuales son practitioners en las areas relacionadas con

atencién al cliente. Los principales
1.1. Situacioén del sector hotelero nacional

En este punto, los entrevistados brindaron informacién acerca de su perspectiva del
sector hotelero y turistico nacional, especificamente, dentro del contexto de la pandemia.
Particularmente, se destacd que las empresas de dicho rubro establecieron diversas

estrategias para poder afrontar la crisis y minimizar el impacto negativo en las ventas.

De esta manera, se parte por comprender como se clasifican las empresas del sector
hotelero. En primer lugar, en cuanto a las principales oportunidades y barreras del sector
hotelero nacional, asi como los principales cambios generados por la pandemia, se destaca
la informalidad de las empresas del rubro. Un postulado que explicaria esto tendria que ver
con la gestion publica. “Estamos retrasados, estamos muy retrasados en la recuperacion del
turismo porque tenemos gente en el gobierno inexperta, gente que no tiene experiencia.
Tener como plan de accion para la recuperacion del turismo, esa es la verdad, entonces
mientras no tengamos personas al mando con esa experiencia, [...]” (G. Rios, Comunicacion
personal, 25 de abril de 2022). Sin embargo, para otros expertos, el impacto negativo al
sector viene, principalmente, del comportamiento del cliente hacia la pandemia de COVID 19.
“uno de los sectores mas golpeados por el COVID fue el tema de turismo; debemos saber
que la gente ya no viajaba, porque el viajar es contactarte con personas y lo que mas hacia
el COVID era alejarte de las personas. Entonces, ese tema nos golpeé mucho [...]" (M. Maza,

Comunicacion personal, 28 de abril de 2022).

En ese sentido, se cuenta con una vision del problema actual del sector que apunta,
por un lado, hacia la responsabilidad gubernamental y, por el otro, a la situacién de la

pandemia. Asimismo, se sefala que existe un cambio en el enfoque en el cliente del sector,
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como producto de la situacion de crisis presentada. Esto ha resultado en la diversificacion del
servicio y de la cartera de clientes, “tU sabes que el sector hotelero y el sector turismo han
sido uno de los sectores mas golpeados a raiz de la pandemia. Y obviamente muchos hoteles
han tenido que enfocarse o migrar a otro tipo de servicio como tal. El hotel Aranwa, por
ejemplo, y te hablo porque trabajé alli, tuvo que pasar de un hotel a brindar servicios a la

Pluspetrol [...]” (M. Ramos, Comunicacién personal, 29 de abril de 2022).

Por otro lado, en cuanto las perspectivas de recuperacion del sector, referentes a
oportunidades, los expertos concuerdan en que se pueden aplicar estrategias para
incrementar la actividad en los hoteles. Esto es una de las principales preocupaciones para
los expertos del sector, “hoy no estan llegando un 30%, por eso que mucho personal ha sido,
ha sido ya digamos, este, que los hoteles, bueno el personal ha sido afectado porque hoteles
han tenido que concluir o rescindir contratos]...] porque el hotel ya no produce como antes,
entonces qué tiene que hacer el hotel, afectar la planilla[...]" (G. Rios, Comunicacion personal,
25 de abril de 2022).

1.2. Consumidores del sector hotelero nacional

En ese sentido, a raiz de la situacién descrita, las empresas hoteleras en el Peru estan
enfocandose en hallar nuevos perfiles de clientes que les permitan redefinir sus servicios
ofertados, pues estos han cambiado sus comportamientos, en cuanto demanda de los
servicios, “el tema de protocolos, el tema de limpieza, el tema de aseo, el tema de que todas
las partes estén sefalizadas es algo que si esta pidiendo mucho el cliente, que antes no
pasaba; antes no sucedia. Ahora, por ejemplo, con el tema de traslado de las maletas, hay
muchos clientes que les dicen a los botones: “No me lleves las maletas, yo las llevo”. Pero
antes, ese era un servicio muy valorado [...]” (M. Maza, Comunicacion personal, 28 de abril
de 2022).

Sin embargo, ciertas exigencias con respecto a la calidad del servicio hotelero se han
mantenido a pesar de la pandemia. Por ese motivo, es importante definir la clasificacion de
los mismos, “el turista nacional, definitivamente, apuesta por hoteles de 3 estrellas hacia
arriba, definitivamente. Porque necesitan un servicio, un servicio este de, digamos de
jerarquia, el turista nacional se ha vuelto mas exigente, como, en la parte gastronémica [...]”

(G. Rios, Comunicacioén personal, 25 de abril de 2022).

En la misma linea, se identifica un cambio en la seleccion del hotel por categoria de
estrellas, entre los consumidores, “las personas que usualmente no iban a este tipo de
hoteles, sino a un tipo de hotel de 3, 2 estrellas, al ver esta variacion de precios, obviamente
decidieron también adquirir estos paquetes como tal, estos precios reducidos (M. Ramos,

Comunicacién personal, 29 de abril de 2022).
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No obstante, lo que se resalta mas, como efecto de la pandemia sobre los
consumidores de servicios hoteleros, tiene que ver con la diversificacion de los segmentos
del turista nacional, “en cuanto a lo que es el turista nacional, hay de todo: hay personas,
pues, que si tienen el poder adquisitivo para poder ir a grandes resorts como el Hilton. Por
ejemplo, las personas de Lima, muchos viajan a lo mas cerca” (M. Ramos, Comunicacion
personal, 29 de abril de 2022).

Finalmente, existe otro cambio resaltante dentro del comportamiento del consumidor,
el cual tiene que ver con su migracion hacia el medio online, lo que ha permitido formular
diversas estrategias enfocadas en este canal, por parte de las empresas del rubro. “Y
también, muchas personas, en pandemia, han aprendido a reservar a través de los canales
online y han saltado esto de las agencias de viaje. Porque antes uno buscaba una agencia
de viaje para que te organice todo el proceso de viaje, pero ahora [...]” (M. Maza,

Comunicacioén personal, 28 de abril de 2022). Sobre este punto se detalla a continuacion.
1.3. Plataformas online

A partir del analisis de los expertos en el rubro, se puede sefalar que los consumidores
tienen preferencia por realizar reservaciones hoteleras en las plataformas online, pues este
medio les ofrece elementos de flexibilidad, “ tu consigues una tarifa mas barata si prepagas
la reserva y si lo reservas con mayor anticipacion [...] Entonces, ahora esos factores de
flexibilidad para el cliente, que lo piden mucho en los canales online, dicho sea de paso, es
algo que esta valorando mas que el precio [...]” (M. Maza, Comunicacién personal, 28 de abril
de 2022).

Asimismo, se destaca el cambio ocurrido en cuanto demanda de agencias de viaje,
las cuales también migraron al medio online y se transformaron en plataformas de
reservaciones online,“las OTA, que son las Online Travel Agencies, son, por ejemplo,
Booking, Expedia, Despegar, que, de repente han escuchado, son estas plataformas online
a través de las cuales tu puedes hacer tus compras [...]" (M. Maza, Comunicacién personal,
28 de abril de 2022)

De esta manera, las empresas del rubro han tenido que adaptar sus estrategias
comerciales al medio, ampliando sus canales de venta, “a raiz de la pandemia y a raiz de la
virtualizacién, se le dio bastante empuje a todos los canales de venta, no podias perder:
WhatsApp, Facebook, Instagram, por llamada telefonica yasea directa al hotel o a través del
canal de reservas, correo electronico [...]” (M. Ramos, Comunicacién personal, 29 de abril de
2022).

No obstante, el uso de OTA no significé el abandono de los propios medios de las

empresas hoteleras, ya que podrian ofrecer beneficios particulares para los consumidores y
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asi evitar el riesgo de dependencia con dichas plataformas. “[...] el otro lado de la venta online
es la propia web del hotel. Si bien es cierto, estas plataformas grandes como Booking,
Expedia, que son unas de las mas grandes, Despegar, te cobran un alto porcentaje de
comision y, adicionalmente, te dejan pocas garantias para nosotros como hotel [...]" (M. Maza,
Comunicacién personal, 28 de abril de 2022). Asi, tomaron como estrategia ofrecer menores
precios a los consumidores que realicen reservas en la plataforma propia del hotel, “[...]Jyo
considero que la venta, anteriormente, era bastante a través de Booking, a través de Expedia;
sin embargo, el hecho de bajar los precios, la gente se fue un poquito mas para la venta

directa, [...]” (M. Ramos, Comunicacioén personal, 29 de abril de 2022).

Finalmente, no todas las plataformas a las que las empresas hoteleras se enfocan
para elaborar sus estrategias comerciales son de reservaciones online, pues algunas sélo se
reducen a espacios de expresion para clientes que hayan consumido los servicios de una
marca especifica, “[...] una de las plataformas mas grandes y mas decisivas, por asi decirlo,
es Tripadvisor. Es una plataforma en la cual colocan comentarios las personas que ya han

usado el servicio [...]” (M. Maza, Comunicacion personal, 28 de abril de 2022).
1.4. Factores de decision de booking

Ahora bien, es necesario identificar qué factores predominan en el proceso de compra
de los clientes online, desde el andlisis de los expertos en el rubro hotelero. En primer lugar,
esta la facilidad de uso de las plataformas de reservacion. “[...] El cliente latinoamericano usa
mucho Booking. Y clientes de... jperdoname?...Es que ese (la falta de pasarela de pagos)
es un tema para nosotros (los hoteles), porque para el cliente le es facil entrar a las

plataformas de booking [...]” (M. Maza, Comunicacion personal, 28 de abril de 2022).

Asimismo, existe una motivacion por acudir a resefias online antes de realizar una
reservacion online, para el caso particular del sector hotelero, “[...] yo por ejemplo planificéd un
viaje a un pais y lo primero que hacemos es ver el TripAdvisor o entrar a la pagina, al facebook
para que como califican y que comentarios hay. Porque yo no quiero un lugar y llevarme la
mala experiencia no de que por no revisar eso, no este, no estoy en un lugar donde recibi un

mal servicio [...]" (G. Rios, Comunicacion personal, 25 de abril de 2022).

En linea con lo anterior, la motivacion para revisar resefar online antes de realizar una
reservacion tiene que ver con la informalidad en la que funcionan algunas empresas del rubro,
lo cual impulsa a los consumidores a encontrar un elemento de validacion de confianza, “[...]
entonces, te das cuenta, entonces en nuestro pais lamentablemente vivimos en un mundo
muy, muy informal, por ello necesitamos revisar las redes sociales [...]" (G. Rios,

Comunicacién personal, 25 de abril de 2022).

En tercer lugar, se identifica a la inmediatez de respuesta como un factor determinante
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de la decision de reservar online. “Es inmediatez lo que el cliente pide ahora. Antes buscaba
precio, de verdad pero ahora lo que pide es inmediatez en la atencion. Y a eso es a lo que
apuntamos nosotros. Y te imaginaras para 30 hoteles, para todos los clientes de todas las
plataformas es casi imposible atenderlos al segundo [...]” (M. Maza, Comunicacién personal,
28 de abril de 2022).

En cuarto lugar, los usuarios de redes sociales y plataformas online toman igual
importancia a expresiones positivas y negativas que se encuentren en el medio para tomar
su decision de compra, “yo opino que un 80% de personas que no conoce mucho de esto, vé
un comentario positivo y definitivamente van por el hotel que tiene mejor calificacion [...]" (G.
Rios, Comunicacion personal, 25 de abril de 2022). Otro de los expertos coincide en el mismo
aspecto, “[...]Jvas a encontrar, pues, comentarios positivos y negativos, pero siempre hay una
media. Entonces, es un factor decisivo [...]” (M. Maza, Comunicacién personal, 28 de abril de
2022).

Finalmente, se resalta la variedad de elementos de expresion en el medio online que
permiten el conocimiento del servicio por parte de los consumidores. Una caracteristica es el
detalle de las resefas “mientras mas detallista sea, es como que le da mas credibilidad a la
persona que esta leyendo el comentario [...]” (M. Maza, Comunicacion personal, 28 de abril
de 2022). Asimismo, otro aspecto considerado por los usuarios es el sistema de puntuacion,
“el cliente valora mucho la experiencia que ha tenido como usuario. Tu cuando entras a
Booking, por ejemplo, ves que un hotel tiene 8.1, 9.2 porque es una gran puntuacién que le
han puesto las personas que se han alojado]...]” (M. Maza, Comunicacién personal, 28 de
abril de 2022).

2. Andlisis de la Informaciéon Cuantitativa

Por un lado, se realiza un analisis descriptivo que resume los hallazgos para la
presente investigacion. Para este proceso, se emplea un método especifico, el cual consiste
en “la exploracién del comportamiento de las variables estudiadas en el campo, empleando
herramientas estadisticas para procesar la informacion obtenida mediante mediciones
cuantificadas” (Pasco y Ponce, 2018, 69). Se parte desde la informacion demografica de los
vacacionistas nacionales, en donde se explica su distribucion por sexo, edad y departamento

de residencia. Asimismo, se describen cuales son sus habitos de consumo.
2.1. Anadlisis de lainformacion demogréfica

En términos generales, se muestran las caracteristicas demograficas extraidas de los
encuestados, que se clasifican en informacidon como el género, edad y residencia. A través

de graficos, se ilustran los resultados obtenidos a partir de la encuesta distribuida.
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En primer lugar, se evidencia la distribucion porcentual por sexo de las personas
encuestadas, informacion que permite agrupar a la muestra dentro de dos grupos. Se
determina que, dentro del segmento escogido de los vacacionistas nacionales, existe mayor
proporcion del sexo femenino (Ver figura 5). Asimismo, los encuestados del género masculino

representan solo el 36% de las personas encuestadas.

Figura 5. Distribucién por género de las personas encuestadas

En segundo lugar, se muestra la distribucion de la edad de los encuestados, en la que
se evidencia la variedad de grupos etarios, los cuales son divididos de la siguiente manera:
18-26, 27-35, 36-44, y mayores de 45 afnos. Esta agrupacion responde a la necesidad de
distribuir la muestra de la manera mas visual posible, de manera que sea posible realizar el

analisis de la caracteristica de edad.

Figura 6. Distribucién porcentual de edad en las personas encuestadas
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Otro hallazgo en este bloque tiene que ver con el departamento de residencia de los
encuestados. Especificamente, se halld6 que la mayoria de los encuestados, quienes
pertenecen a la poblacion de viajeros nacionales consumidores de servicios hoteleros y que
realizan sus reservaciones en el canal online, residen en el departamento de Lima, siendo el
86%.

Por otro lado, los encuestados provenientes del departamento del Callao representan
el 8% del total. Finalmente, se agrupan al resto de encuestados de los demas departamentos
de residencia en “Otros”, ya que representan unicamente al 3%. Para este resultado, se toma
como principal interpretacion que existe un alto flujo de vacacionistas nacionales que

provienen de Lima y Callao (Ver figura 7).

Figura 7. Distribucién porcentual de departamento de residencia

De esta manera, se puede destacar la variedad de perfiles en los encuestados,
aspecto que permite extraer hallazgos comparativos. Como se evidencio en las entrevistas a
expertos, a raiz de la pandemia se han presentado nuevos perfiles de consumidores, en la
industria de alojamientos, lo que ha motivado al estudio de sus comportamientos como

respuesta de las empresas (M. Ramos, Comunicacién personal, 29 de abril del 2022).

Particularmente, se presenta como segmento mas grande para el presente estudio las

personas del sexo femenino entre 27 y 35 anos residentes en Lima.
2.2. Habitos de los vacacionistas nacionales

Ahora bien, con respecto al comportamiento de los vacacionistas nacionales
consumidores de servicios hoteleros que realizan sus reservaciones en el canal online, se
puede observar los siguientes hallazgos. En primer lugar, en cuanto plataformas de

reservaciones online de hoteles de 3, 4 y 5 estrellas, se evidencia que existe una mayor
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preferencia por las paginas independientes, como Booking, Expedia, Despegar, etc. Al mismo
tiempo, se observa que también existe una cantidad considerable de usuarios que prefieren

las redes sociales para realizar sus reservaciones online.

No obstante, se evidencia que es menor el uso en combinacion de las plataformas
web de reservaciones y las redes sociales como Facebook, Instagram, etc. Asimismo, el uso
de redes sociales y Whatsapp es la opcién con la que menos encuestados se identificaron. A
partir de esto, se puede afirmar que existe una preferencia por el uso de un solo tipo de

medios online (Ver figura 8).

Figura 8. Plataformas de reservacién online mas utilizadas por los
vacacionistas nacionales

Por otro lado, los encuestados responden a la pregunta de qué tipo de interacciones
encuentran en las plataformas de reservaciones online que se mencionan en la pregunta
anterior. Los resultados se muestran a continuacién. Como interacciones destacables, se
encuentran los comentarios de otros usuarios, las puntuaciones del servicio y resefias. Asi,
en conjunto, los usuarios encuentran ese tipo de interacciones en las plataformas web o redes

sociales de reservaciones (Ver figura 9).
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Figura 9. Interacciones que el usuario de plataformas online encuentra con
mayor frecuencia

Finalmente, se evidencia qué tipo de interacciones realiza con mayor frecuencia el
usuario de servicios hoteleros que realiza sus reservaciones en el canal online. La informacién
corresponde a interacciones con las que la persona encuestada se muestra mas familiarizada
para realizar. Entre las principales interacciones estan las puntuaciones de marca, reacciones
a publicaciones a través de los botones en redes sociales. Asimismo, un 18% de los
encuestados realizan comentarios en las plataformas y redes sociales de reservaciones
online. Finalmente, compartir las publicaciones en las historias de redes sociales es la

interaccion menos realizada (Ver figura 10).
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Figura 10. Interacciones realizadas con mayor frecuencia por los usuarios de
servicios hoteleros que reservan en el canal online

Ahora bien, con respecto a las preguntas realizadas en base al modelo de Oliveira et

al. (2020), se obtuvieron los siguientes resultados a ser analizados.

En primer lugar, dentro de la variable “Calidad de informacion”, se observa que la
media de puntaje mas baja estuvo en la afirmacion del item QLS5. Este se refiere,
especificamente, a la calidad percibida por los usuarios al encontrarse con resefas online

acerca de servicios hoteleros de 3,4 y 5 estrellas.

En ese sentido, la calidad no seria un aspecto fundamental dentro de la variable. Sin
embargo, se destaca al item QL3, referente al grado de entendimiento de las resefas,

caracteristica mas valorada, en promedio, entre los encuestados (Ver Tabla 4).
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Tabla 4. Anédlisis Descriptivo de Calidad de Informacion

resefias online es alta.

Variable item Cédigo | Media Desviacion
estandar

Considero que las resefias online estan bien QL1 3.50 0.983

Calidad de fundamentadas.
Informacion Considero que las resefias online son QL2 3.59 0.964

acordes a los hechos.
Considero que las resefas online son QL3 3.70 0.912
entendibles.

Considero que las resefias online son claras. QL4 3.65 0.908
En general, creo que la calidad de las QL5 3.49 0.998

Continuando con el analisis de esta variable, se muestra la distribucion porcentual de
las respuestas por item. De esta manera, se explica el comportamiento con respecto a las
variables anteriormente segmentadas. Por un lado, en el caso de la variable con mayor
valoracion promedio, QL3, se tiene al 47% de los encuestados de acuerdo con la
caracteristica de las resefias relativas a su grado de entendimiento. Por el contrario, el item
con mayor desaprobacion, el QLS presenta un 30% de las respuestas en desacuerdo con la

caracteristica de la alta calidad en las resefias online de plataformas de booking en el Peru

(Ver Figura 11).

Figura 11: Andlisis descriptivo de Calidad de Informacion (QL)
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En segundo lugar, dentro de la variable “Cantidad de Informacion”, el item menos
valorado, en promedio, fue QN2, referente a la afirmacién de que un gran niumero de resefas
indican que el hotel es tendencia. Dicho comportamiento se contrasta con el item mejor
valorado, en promedio, por los encuestados en esta variable, el cual es la relacion de los altos

niveles de calificaciones y resefas con la calidad de los servicios hoteleros recibidos (QN3)
(Ver Tabla 5).

Tabla 5. Analisis descriptivo de Cantidad de Informacion

Variable ftem Cédigo | Media | Desviacion

estandar

El gran numero de resefias online de

consumidores me indica que el hotel es

popular.
QN1 3.68 1.078
El gran ndmero de resefias online de
Cantidad de consumidores me indica que el hotel es
y tendencia.

Informacion an2 | 357 | 1071

Las altas calificaciones y gran numero de

resefias online me indican que el hotel ofrece
servicios de alta calidad.

QN3 3.79 1.062

Para este caso, se cuenta con la siguiente distribucién porcentual. Por un lado, en
cuanto el item con mayor aprobacién de la variable, el QN3, se tiene que casi el 40%
estuvieron de acuerdo con que las altas calificaciones y gran numero de resefas online
indican que el hotel ofrece servicios de calidad. Por el contrario, en el caso del QN1, s6lo un
36% estuvieron de acuerdo con dicha aprobacion, teniendo un 13% que afirman lo contrario
(Ver Figura 12).
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Figura 12: Anélisis descriptivo de Cantidad de Informacion (QN)

En tercer lugar, para la variable “Necesidad de Informacion”, se observa una menor
valoracién promedio en cuanto la disposicion por analizar frecuentemente resefias antes de
realizar una reservacion hotelera online. Sin embargo, para los encuestados, en promedio, si
se emplea la busqueda de resenas para la eleccion de las mejores opciones de hotel (Ver
Tabla 6).

Tabla 6. Analisis Descriptivo de Necesidad de Informacién (NI)

Variable item Cadigo Media Desviacion
estandar
Me gusta hacer uso de las resefias NI1 3.91 1.032

online cuando considero reservar en

un nuevo hotel.

Si tengo poca experiencia con el NI2 3.90 1.023

Necesidad de . .
hotel, suelo usar las resefias online

informacion .
del mismo.

Usualmente uso resefas online para NI3 3.99 1.011

elegir las mejores opciones de hotel.

Frecuentemente analizo un grupo NI4 3.88 1.077
de resefias online antes de reservar

un hotel.

Para esta variable, se hallé la siguiente distribucién porcentual por item. En cuanto al
item que los vacacionistas, en promedio, aceptaron mas, el NI3, se encontré que un 37% esta

totalmente de acuerdo con el uso de las resefias online para elegir las mejores opciones de
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hotel. En el caso del item menos valorado, el cual es NI4, se determina que el 10% esta en
desacuerdo con analizar frecuentemente un grupo de resefias antes de reservar un hotel (Ver
Figura 13).

Figura 13: Andlisis Descriptivo de Necesidad de Informacion (NI)

En cuarto lugar, en cuanto a “Credibilidad de Informacién”, se evidencia que el criterio
menos valorado por los encuestados, en promedio, es la solidez de las resefias online. En
contraste con esto, la afirmacion correspondiente al item IC1, acerca de las resefas
convincentes, muestra la alta valoracion promedio de los encuestados con respecto a dicha

caracteristica (Ver Tabla 7).

Tabla 7. Andlisis Descriptivo de Credibilidad de Informacién (IC)

Variable item Caédigo Media Desviacion
estandar
Considero que las resefas online son IC1 3.60 943
Credibilidad convincentes.
de Considero que las resefas online son IC2 3.53 945
informacion sélidas.
Considero que las resefas online son IC3 3.55 959
creibles.
Considero que las resefias online son IC4 3.39 954
precisas.
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En cuanto a la distribucion porcentual por item, se observa que existe un alto
porcentaje en cuanto la caracteristica de precision de las resefias online en plataformas de
booking. Especificamente, el 15% de los encuestados esta totalmente de acuerdo con dicha
afirmacion. Por el contrario, la caracteristica de la solidez entra como el criterio con mayor

porcentaje en desacuerdo por parte de los encuestados (Ver Figura 14).

Figura 14: Andlisis Descriptivo de Credibilidad de Informacién (IC)

En quinto lugar, en cuanto “Utilidad Percibida de la Informacion”, hubo una menor
valoracién promedio en el aspecto informativo de las resefas online, mientras que se obtuvo

el resultado promedio mayor en la utilidad de estas (Ver Tabla 8).

Tabla 8. Andlisis Descriptivo de Utilidad Percibida de la Informacion (PU)

Variable ftem Cddigo | Media | Desviacion estandar

Considero que las resefias online

son generalmente utiles. PU1 3.96 1.005

Utilidad percibidal Considero que las resefias online

de informacion | son generalmente informativas. PU2 388 1,028

Para esta variable, se tiene como distribucién porcentual para los dos items a la que
se muestra en el grafico. Por un lado, para la afirmacion de PU1, referente a la percepcion
de utilidad en las resenas online, se encontré que 34% de los encuestados se encuentra
totalmente de acuerdo. En contraste, la caracteristica informativa de las resefias online

solamente obtuvo un 30% de total acuerdo por parte de los encuestados (Ver Figura 15).
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Figura 15: Analisis Descriptivo de Utilidad Percibida de la Informacion (PU)

Finalmente, para la variable “Intencién de Compra”, se observa que, en promedio, los
encuestados no recomendarian servicios hoteleros a amigos considerando uUnicamente
resefas online. Sin embargo, también en promedio, los encuestados si reservarian un hotel

guiandose de las resefias online. Esto permite comprender el valor de las resenas online para

el usuario, a nivel personal (Ver Tabla 9).

Tabla 9. Anédlisis Descriptivo de Intencién de Compra (PI)

considerando las resefias online.

Variable item Cadigo Media Desviacion
estandar
Muy probablemente reservaria un hotel PI1 3.96 1.037
tomando en cuenta las resefias online.
Intencidn de Reservaria un hotel la préoxima vez que P12 3.92 971
compra necesite alojamiento tomando en cuenta las
resefas online.
Definitivamente, probaria un nuevo hotel P13 3.87 1.046
considerando las resefias online.
Recomendaria un hotel a mis amigos P14 3.53 1177
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Asi, se presenta la siguiente distribucion porcentual. Para el caso de PI1, se encuentra
un 35% de encuestados totalmente de acuerdo con la probabilidad de reservar un hotel
tomando en cuenta las resenas online. No obstante, para el caso de Pl4, solamente un 25%
esta totalmente de acuerdo con recomendar un servicio hotelero al circulo de amigos
unicamente considerando las resefas online expuestas a través del medio online (Ver Figura
16).

Figura 16: Andlisis Descriptivo de Intencion de Compra (PI)

2.3. Andlisis Factorial Confirmatorio

Por otro lado, se analizan las relaciones de las variables del modelo propuesto, en su
aplicacion dentro del contexto escogido del sector hotelero peruano. De esta manera, se
comienza realizando el analisis de fiabilidad que permite validar la estructuracion.
Posteriormente, se realiza el analisis factorial del modelo de ecuaciones estructurales,
explicando las relaciones entre las variables que resultan del procesamiento estadistico de la

informacion.
2.3.1. Andlisis de fiabilidad

En primer lugar, para la evaluacién de fiabilidad, se emplea el programa IBM SPSS
Statistics, mismo que permite emplear medidas para todas las variables estudiadas, lo que
permite medir qué tan fiable es la distribucién de los items del modelo empleado. En ese

sentido, se cuenta con los siguientes resultados:

El andlisis de fiabilidad oscila entre 0 y 1, indicando que mientras el calculo se
aproxime a la unidad, se tendra una mayor fiabilidad en la medicion. Por el contrario, “mientras

el coeficiente resultante se aproxime a 0, se encontraran mayores errores que descarten la
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fiabilidad de la medicion” (Hernandez, 2010, p. 207). Para ello, se ha analizado cada variable

en ambos indicadores (Ver Tabla 10).

Tabla 10. Analisis de fiabilidad

Variable Cadigo Numero de items | Alfa de Cronbach Grado de
(Estandarizado) fiabilidad
Calidad de informacion QL 5 0.921 Satisfactorio
Cantidad de informacion QN 3 0.870 Satisfactorio
Necesidad de informacion NI 4 0.920 Satisfactorio
Credibilidad de informacion IC 4 0.933 Satisfactorio
Utilidad percibida de la PU 2 0.889 Satisfactorio
informacion
Intencidon de compra PI 4 0.928 Satisfactorio

De esta manera, se puede afirmar que todos los items evaluados en la variable a la
que pertenecen, segun el modelo propuesto por Oliveira et al. (2020) muestran niveles
satisfactorios para todos los casos. En otros términos, la consistencia de los items es
adecuada, por lo que es necesario considerar a todo el conjunto para el analisis factorial

confirmatorio posterior.

Tras lo analizado anteriormente, se evidencia que es necesario mantener todos los
items con sus respectivas variables. Por ello, se procede a realizar el analisis factorial
confirmatorio que, como se detalla en el capitulo anterior, “es una mediciéon que permite
determinar la consistencia de las variables con respecto a sus constructos, teniendo en

cuenta postulados tedricos previamente identificados” (Hair et al., 2014, 602).

Asi también, segun Malhotra (2008), el procedimiento del analisis factorial
confirmatorio busca reducir y resumir los datos, mismos que tienen la forma de variables con
distintas relaciones a las que se somete a evaluacion para distinguir los vinculos mas fuertes

del modelo.
2.3.2. Prueba de Esfericidad de Barlett

La prueba de Barlett es empleada para confirmar o rechazar la hipétesis de correlacion
entre las variables estudiadas. Esto es importante para el posterior analisis factorial

confirmatorio, pues permite respaldar el resultado de manera estadistica. La fiabilidad varia
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entre si el resultado es menor o mayor a 0.05. En el primer caso, se rechazara la hipétesis

nula que dicta que las variables no estan correlacionadas (Montoya, 2007).

Tabla 11. Prueba de KMO y Barlett

Prueba de KMO y Barlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de 0.965

adecuacion de muestreo

Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 5996.367
gl 231
Sig. 0.000

El resultado obtenido es de significancia estadistica menor al 0.05 por lo que se
rechaza la hipétesis nula y se determina que existe correlacién entre las variables estudiadas,
referentes al modelo propuesto por Oliveira et al. (2020). Por lo tanto, se puede realizar el

analisis factorial, bajo la metodologia de Ecuaciones Estructurales o SEM.
2.3.3. Andlisis del Modelo original de Oliveira et al. (2020)

En el presente apartado, se analiza el modelo original, tomando la condicion general
de correlacién entre todas las variables expuestas para el estudio. Como se sefial6 en el
anterior capitulo, se emplea este modelo porque permite aterrizar las variables generadoras
de eWOM dentro del contexto especifico del sector hotelero peruano. Asimismo, su eleccién
radica en la estructuracién de sus relaciones, ya que contiene un conjunto de variables
relacionadas a través de un nexo. De esta manera, a través del programa IBM SPSS y su
aplicacion AMOS, se pudo realizar el analisis factorial del modelo original ordenado de tal

manera que permita hallar todas las relaciones posibles entre las variables expuestas.
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Figura 17. Anédlisis Factorial del modelo original

Se construye el modelo con todas las variables e items que lo conforman y se
evidencia la existencia de correlaciones entre las mismas. A continuacién, se detalla, en
resumen, los coeficientes estimados, mismos que aseguran que la hipétesis nula que plantea

la inexistencia de correlaciéon se rechaza.
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Tabla 12. Regression Weights: Modelo original

Relacion Estimado S.E. C.R. P-Valor
QL4 | <--| QL 1.000
QL3 | < | QL 1.023 .073 14.073 o
QL2 | <--| QL 1.072 077 13.885 o
QL1 | < | QL 1.105 .078 14.104 o
Ni4 | <[ NI 1.000
NI3 | <[ NI 1.022 .061 16.833 ok
NI2 | <[ NI .967 .064 15.023 ok
NIt | <[ NI .928 .067 13.829 ok
IC4 | <] IC 1.000
IC3 | <—-| IC 1.017 .050 20.211 o
IC2 | <—-| IC 1.044 .048 21.960 ok
IC1 | <—| IC .971 .051 19.064 P
PU2 | <--| PU 1.000
PU1 | <—-| PU 1.041 .063 16.466 ok
Pl4 | <—--| PI 1.000
PI3 [ <] PI 1.005 .066 15.236 ok
PI2 [ <-] PI 1.025 .060 17.059 ok
PI1 [ <-1] PI 1.082 .064 16.827 ok
QN3 | <--| QN 1.000
QN2 | <--| QN .997 .080 12.401 o
QN1 | <-—-| QN 1.064 .080 13.350 ok
QL5 | <---| QL 1.099 .080 13.678 ok

Como se puede apreciar, la hipotesis nula es rechazada en todos los casos, lo que
evidencia que existe correlacion entre todas las variables. Sin embargo, ahora es necesario

analizar la seccion de ajuste del modelo, para determinar su calidad. Para ello, se procede
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con el analisis de los indices de ajuste.

En primer lugar, en cuanto al indicador de bondad de ajuste (GFl), se espera contar
con una cifra mayor a 0.95. Para el caso del modelo propuesto por Oliveira et al. (2020), se
cuenta con 0.886, lo que implica que se debe ajustar el modelo propuesto para el contexto
aplicado. En segundo lugar, en el indicador AGFlI, el coeficiente esperado es mayor a 0.90;
sin embargo, en este caso resulta 0.851. En tercer lugar, en cuanto CFIl, se espera un
resultado mayor a 0.90. Para este caso, el modelo si cumple con el indicador, al tener una
cifra de 0.968. En cuarto lugar, en cuanto RMSEA, el modelo presenta 0.061, lo que permite
aceptar las relaciones expuestas en el modelo, pues el indicador ideal es menor a 0.08.
(Malhotra, 2008).

Tabla 13. Indicadores de Model Fit

Indicador Nombre Cifra esperada Cifra resultante
GFl Goodness of fit =>0.98 0.886
AGFI Adjusted Goodness of Fit >0.90 0.851
CFl Comparative Fit Index =2 0.90 0.968
RMSEA Root Mean Square Error of <0.08 0.061
Approximation

2.3.4. Modelo de ecuaciones estructurales (SEM)

En base al analisis realizado, se evidencia que es necesario realizar ajustes en el
modelo propuesto por Oliveira et al. (2020), a través de la metodologia de ecuaciones
estructurales, ya que al ser aplicado dentro del contexto del sector hotelero peruano muestra
discrepancias en los indicadores de bondad, lo que sugiere que no todas las variables

cuentan con correlaciones significativas.

Para la primera rotacion, se acomodaron las variables tomando como guia los
postulados tedricos del modelo original, en donde Calidad de Informacién, Cantidad de
Informacion, Necesidad de Informacion y Credibilidad de informacion influyen directamente
en la variable Utilidad Percibida de la Informacién. De esta manera, esta variable se presenta
como una conexién entre las anteriores con la variable independiente de Intencion de

Compra, que en este caso se presenta como Intencion de Booking.

86



Figura 18. Primera rotacion

En cuanto al analisis de las relaciones entre las variables mostradas por la primera

rotacion, se presentaron los siguientes resultados:
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Tabla 14. Regression Weights: Rotaciéon 1

Relacion Estimado S.E. C.R. P-Valor

PU <--- NI 0.452 0.068 6.612 o
PU <--- IC 0.327 0.089 3.649 o
PU <--- QN 0.097 0.084 1.146 0.252
PU e QL 0.147 0.105 1.409 0.159
Pl <--- PU 0.919 0.067 13.68 o
QL4 <--- QL 1

QL3 <--- QL 1.024 0.06 17.012 o
QL2 <--- QL 1.072 0.064 16.757 o
QL1 <--- QL 1.105 0.065 17.025 e
NI4 <--- NI 1

NI3 <--- NI 1.022 0.05 20.627 e
NI2 <--- NI 0.967 0.053 18.31 o
NI1 <--- NI 0.928 0.055 16.831 o
IC4 <--- IC 1

IC3 <--- IC 1.024 0.051 20.252 e
IC2 <--- IC 1.042 0.048 21.621 e
IC1 <--- IC 0.986 0.051 19.425 o
PU2 <--- PU 1

PU1 <--- PU 1.034 0.051 20.281 e
Pl4 <--- Pl 1

PI3 <--- Pl 1.011 0.066 15.411 o
P12 <--- PI 1.022 0.06 17.107 o
PI1 <--- Pl 1.079 0.064 16.865 o
QN3 <--- QN 1

QN2 <--- QN 0.997 0.065 15.29 o
QN1 <--- QN 1.065 0.064 16.561 o
QL5 <--- QL 1.099 0.067 16.512 o

Como se puede observar, existen diferentes grados de correlaciones entre las mismas
variables, asi como entre estas y sus respectivos items. Para lograr mejorar los indicadores
de ajuste del modelo, es necesario descartar esta conformacion del modelo y, si es necesario,

eliminar ciertas relaciones y variables.

La variable Necesidad de Informacion es la Unica que cuenta con dos de sus cuatro
items con grados de relaciones por debajo de 1. En ese sentido, la variable pierde explicacion,
por lo que se procede a eliminar Necesidad de Informacién del modelo y modificar el resto de

las relaciones.

De esta manera, se procede a realizar la segunda rotacion de las variables del modelo,

tomando en consideracion los resultados en los grados de relacion de la anterior.
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Figura 19. Modelo Estructural Final

Como se aprecia en el grafico, no todas las variables del modelo original son
consideradas, debido a que se segmentaron a partir del analisis de los indicadores del model
fit para poder determinar las relaciones considerables entre las variables y sus items. En ese
sentido, no todas las variables cumplieron con presentar relaciones significativas que las
ameriten a ser consideradas en el modelo ajustado. Particularmente, como se habia sefalado
anteriormente, fue Necesidad de Informacion (NI) la variable que tuvo relaciones en baja

escala con respecto a sus items y fue descartada, luego del analisis de la primera rotacion.
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Tabla 15. Regression Weights: Rotacién 2

Relacién Estimado S.E. C.R. P-Valor
PI <--- PU 0.923 0.068 13.672 *okk
QLs <--- QL 1
QL4 <--- QL 0.905 0.055 16.543 ok
QL3 <--- QL 0.926 0.054 17.039 kK
QL2 <--- QL 0.973 0.058 16.88 ok
QL1 <--- QL 1.002 0.058 17.133 kK
IC4 <--- IC 1
IC3 <--- IC 1.024 0.05 20.318 ok
IC2 <--- IC 1.041 0.048 21.703 *Ax
IC1 <--- IC 0.983 0.051 19.368 oAk
PU2 <--- PU 1
PU1 <--- PU 1.033 0.052 19.995 oAk
P4 <--- PI 1
PI3 <--- PI 1.007 0.065 15.501 *Ax
PI2 <--- PI 1.016 0.059 17.187 oAk
PI1 <--- PI 1.076 0.063 16.996 *Ax
QN1 <--- QN 1
QN2 <--- QN 0.934 0.057 16.314 *Ax
QN3 <--- QN 0.933 0.057 16.473 *Ax

Asi, para la segunda rotacion, las variables presentan grados de relacion 6ptimos, en
comparacion con el anterior analisis. No obstante, también es importante analizar los
indicadores del model fit para poder confirmar la conformacién de las variables establecida

para la segunda rotacion.

Especificamente, se contod con los siguientes resultados en los indicadores de ajuste,
en comparacion con la anterior rotacion realizada y el modelo originalmente mostrado. En
cuanto los indicadores GFI, AGFI y CFl, las cifras aumentaron, con lo que se aproximan en
mayor medida al rango aceptable. En el caso de RMSEA, el indicador tiene que estar por

debajo de 0.08, con lo que también se registré una mejora con respecto a la rotacion anterior.
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Tabla 16. Rotaciones del modelo de investigacion

Indicador Original Rotacion 1 Rotacion 2
GFI 0.886 0.836 0.899
AGFI 0.851 0.793 0.864
CFI 0.968 0.939 0.969
RMSEA 0.061 0.082 0.066

De esta manera, el modelo final indica, principalmente, que las variables calidad,
cantidad y credibilidad de informacién tienen mayor influencia sobre la percepcion de utilidad
de informacion y, este factor, a su vez, influye directamente en la intenciéon de compra online

de los vacacionistas nacionales del Peru, segun el perfil analizado anteriormente.

A continuacion, se enlistan las hipotesis que han sido confirmadas y rechazadas por
los hallazgos. En primer lugar, la hipétesis acerca de que la calidad de informacién influye
positivamente en la utilidad percibida de la misma es confirmada, puesto que la misma
variable se pudo adaptar al modelo final. Sin embargo, se evidencia que también se puede
realizar una interpretacion opuesta. En ese sentido, el promedio de los vacacionistas
nacionales consumidores de servicios hoteleros considera como util a la informacién de
calidad expuesta en medios online, especificamente, dentro de las comunidades virtuales, lo

que a su vez influye en su decision de booking.

En segundo lugar, con respecto a la segunda hipotesis, referente a que la cantidad de
informacion influye positivamente en la utilidad percibida de la misma, si se confirma, como
se evidencia en parrafos anteriores. No obstante, también se encuentra una relacion directa
entre la mayor cantidad de informacién expuesta y la mayor disposicion por realizar una
reservacion online. De esta manera, para el promedio de los vacacionistas nacionales
consumidores de servicios hoteleros, considera Gtil a la informacién dependiendo de la

cantidad a la que se vea expuesta.

En tercer lugar, que la necesidad de acudir a resefias online influya positivamente en
la utilidad percibida de la informacién es la hipotesis rechazada por este estudio. En ese
sentido, para el promedio de los vacacionistas nacionales consumidores de servicios hoteles,
la informacién percibida no siempre sera util mientras mayor necesidad tengan de acudir a
resefas online. Por lo tanto, se puede afirmar que los usuarios de dichas plataformas no

presentan la necesidad de buscar comentarios, puntuaciones, resefias y otras expresiones
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online en plataformas de reservaciones de servicios hoteleros ya que dicha informacién se

encuentra presente, de manera permanente.

En cuarto lugar, la credibilidad de las resenas online también tiene influencia en la
utilidad percibida de la informacion, por lo que se confirma su hipétesis. De esta manera, se
puede afirmar que los vacacionistas nacionales consideran como una caracteristica relevante
a la credibilidad de la informacion a la que se exponen, a través de las resefas online para
sefalarla como util. Asi también, se encuentra una estrecha relacion entre la credibilidad de

la informacion con la cantidad expuesta de la misma.

Finalmente, se confirma que la utilidad percibida de las resefias online influye
positivamente en la intencién de booking. Sin embargo, tras los ajustes realizados en el
analisis, se debe considerar las particularidades del sector hotelero peruano, pues no todas
las variables originalmente segmentadas consiguieron acoplarse de manera similar al modelo
escogido. Asimismo, es importante resaltar que, para el vacacionista nacional, la utilidad
percibida de la informacién a la que se encuentra expuesto en los medios online determina

su intencion de booking.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En el presente capitulo se presentan las principales conclusiones y recomendaciones
de la investigacion. En términos generales, se responde al objetivo general de identificar y
analizar los factores del boca a boca electronico que determinan la intencién de booking
online en los vacacionistas nacionales consumidores de servicios hoteleros en el Peru,
basandose en el modelo de Oliveira et al. (2020). Asimismo, se brindan recomendaciones a
partir de los hallazgos de la investigacion. Finalmente, se exponen las limitaciones

presentadas a lo largo del presente estudio.
1. Conclusiones

A lo largo de la presente investigacion, se logré responder a todas las preguntas
planteadas en funcion a los objetivos sefialados para analizar los factores del boca a boca
electronico que determinan la intencidn de booking en los vacacionistas nacionales
consumidores de servicios hoteleros del pais. A continuacion, se detallan las conclusiones de

cada uno.

El primer objetivo gir6 en torno a definir los principales conceptos de marketing en
redes sociales, partiendo desde el marketing como medio de atraccién en la gestion de
organizaciones. En este apartado, se concluye que existen interacciones entre consumidores
de productos o servicios que pueden ser identificadas y empleadas dentro del disefio de
estrategias de comunicacion, a través de medios ganados, mismos que influyen en la toma
de decisiones comerciales. Para comprender esto, se definié al marketing en redes sociales
como la necesidad de gestionar la atraccién del cliente en medios diversificados.
Particularmente, en esta estrategia se emplean como principales herramientas a los recursos
online, considerando caracteristicas de nuevos tipos de consumidores y articulando las
interacciones para plantear mensajes acordes a sus necesidades. De esta manera, se
destaca el concepto de creacion de contenido, por parte de los usuarios de servicios online,
teniendo como principal fundamento tedrico que las interacciones en redes sociales pueden
tener influencia en la toma de decisiones de compra a través del medio virtual, ya que se
busca conectar el disefio estratégico del marketing con las diversas herramientas que
permiten el contacto con el cliente. A ello le sigue la definicion de los medios de interaccion
POE (Payed, Owned and Earned) como herramientas fundamentales para la comunicacion
de la empresa con sus potenciales clientes, sobre todo en el servicio pre-stay, que es en

donde el usuario tomara su decisién de compra online.

Asimismo, se llega a comprender que, debido al surgimiento de nuevos espacios de
expresion como las redes sociales en internet, se estan redefiniendo comunidades virtuales

de consumidores, los cuales comparten tanto opiniones como recomendaciones relacionadas
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a productos o servicios. Dicha informacion resulta importante para la toma de decisiones de
otros individuos de la misma red, por lo que las empresas que apliquen la gestion de redes
sociales deben enfocar sus estrategias de marketing en dichos espacios para generar la
difusion de informacién positiva. En ese sentido, se concluye que no es la empresa quien
establece los mensajes mas importantes alrededor de su marca, sino el cliente. Entre los
postulados que destacan para sostener dicha afirmacién resaltan los de Bolzan y Fernandez
(2020), quienes definen la importancia de atender a las comunidades virtuales para la co-
creacion de valor en las empresas turisticas. De esta manera, se concluye que existe relacion
entre las expresiones de usuarios en linea con la intencion de compra de receptores de dichos
mensajes. Especificamente, como afirman los autores, al mismo tiempo que las tecnologias
de la informacién aumentan en el espectro organizacional, se construyen nuevos canales de
comunicacion que permiten a las empresas conocer mejor las demandas de sus clientes. En
otros términos, el CGU (Contenido Generado por Usuarios) se ha convertido en una de las
fuentes mas confiables para los potenciales consumidores de servicios hoteleros, por lo que
es necesario brindarles la atencién adecuada. Por ello, se postula que el fendmeno del boca
a boca electronico se encuentra presente en la esfera empresarial, como expresion de la era
digital en donde las comunidades virtuales son capaces de expresarse, interactuar e influir

entre sus propias decisiones.

En segundo lugar, se analizaron modelos académicos para comprender el fenédmeno
del boca a boca electronico dentro del contexto de las comunidades virtuales y los medios
digitales. Todos estos estudios parten de postulados tedricos ofrecidos por autores como
Bayus (1985); Herr, Cardes y Kim (1991); y Buttle (1998), quienes coinciden en afirmar que
el boca a boca es un tipo de comunicacion en el que participan agentes econémicos para
referirse a un producto o servicio del mercado, no estrictamente relacionados a una marca o
identidad especifica. Asimismo, se identifican los indicios que sugieren la relacion entre el
boca a boca y la intencién de compra de un producto o servicio. No obstante, es a partir del
entendimiento de los medios ganados, que se puede sefalar la presencia del boca a boca en
distintos escenarios, siendo uno de ellos el digital. De esta manera, se logra desarrollar el
concepto del boca a boca electrénico, partiendo de los postulados de Lépez y Sicilia (2013),
sobre la evolucion del fendmeno tradicional condicionada a la transformacion de las
interacciones entre agentes, convirtiéndose en parte fundamental de la generacién de valor
para las organizaciones. Ante esto, se concluye que el eWOM puede tomar un valor positivo
y negativo, por lo que es necesario identificar los principales factores implicados en su

generaciéon dentro del contexto de las comunidades virtuales.

De esta manera, se procedi6 a analizar modelos académicos referentes al estudio del

eWOM, que fueron seleccionados bajo la relacion propuesta entre la generacion de contenido
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por parte de usuarios en internet y la intencidn de compra, sostenida por autores como Bolzan
y Fernandez (2020). De este analisis, se extrae que los modelos de Erkan y Evans (2016),
denominado IACM (Information Acceptance Model), asi como el de Oliveira et al. (2020),
establecen una relacion de causalidad entre los factores de boca a boca electrénico y la
intencion de compra online, a través del factor nexo de la utilidad percibida de la informacion.
El primer modelo se desarrollé de manera descriptiva sobre la relacién entre las variables
Calidad de Informacion, Cantidad de Informacion, Necesidad de Informacién, Actitud hacia la
informacion con la intencion de compra, a través de los factores nexo denominados como la
Utilidad Percibida de la Informacion y la Adopcion de la Informacion. La principal ventaja de
este modelo es su diversificacion tedrica, puesto que articula factores a través de un nexo
para poder construir el modelo de relacidn que explica la intencién de compra online. No
obstante, su principal limitacion radica en su alto nivel de generalidad para ser aplicado a la

investigacion de una industria especifica como la de hoteleria.

En cuanto al modelo de Oliveira et al. (2020), si bien muestra relaciones similares al
anterior, se diferencia en dos aspectos importantes. Por un lado, se trata de un modelo
ajustado al sector hotelero, que descarta la variable de adopcion de informacién, por lo que
relaciona directamente a los factores de eWOM (Calidad de Informacion, Cantidad de
Informaciéon, Necesidad de Informacion, Credibilidad de informacion) con la intencion de
booking a través del factor nexo de la Utilidad Percibida de la Informacién. Por otro lado, se
diferencia del anterior modelo en que fue aplicado en un entorno especifico y en un periodo
temporal reciente. Ademas, a través de los items ofrecidos por el modelo, fue posible
profundizar en los factores relacionados con la intencion de compra en internet,
especificamente, las reservaciones hoteleras online o booking, articulando los principales
ejes teoricos analizados en el punto anterior con la propuesta de modelo a ser adaptado a la
realidad nacional. De esta manera, se seleccion6 a este modelo para poder analizar cuales
de los factores del boca a boca electronico determinan la intencién de booking en los

vacacionistas nacionales consumidores de servicios hoteleros del Peru.

No obstante, se analizaron modelos adicionales, mismos que fueron descartados por
su nivel de generalidad y por no haber contado con suficientes antecedentes de aplicacion
para ser adaptados a la realidad. El primero de estos es el estudio de Kitcharoen (2019), para
el que se desarrolla la relaciéon entre factores generados por el eWOM vy la intencion de
booking. A pesar de que en este caso el modelo esta ajustado para el rubro hotelero y tiene
como principal ventaja la articulacion de causa-efecto, cuenta con la limitacién de haber sido
disenado para el estudio de un segmento especifico de usuarios de teléfonos moviles
inteligentes, lo que reduce su posibilidad de ser aplicado en la poblacion identificada para

esta investigacion. Finalmente, se analizé el modelo de Figueroa et al. (2021), por el cual se
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conocen cudles son los factores que generan eWOM negativo, entre los que se destacan
Desconfirmacion de eWOM anterior, Desconfianza en eWOM anterior, Insatisfaccién, Venta
o proliferacién de sentimientos y Altruismo negativo. En este caso, se analizaron en qué
circunstancias el fenémeno del eWOM puede ser generado de manera negativa; no obstante,
la principal limitacién que se encontro para descartar este modelo fue su bajo nivel explicativo

con respecto a la intencién de compra.

Para el tercer objetivo, se concluye que el cambio de escenario originado por la
pandemia ha afectado tanto al consumidor como a la empresa de servicios hoteleros. En
cuanto a los primeros, cambiaron su entorno de interaccion al plano digital, debido a los limites
impuestos a la presencialidad. Para mitigar esta crisis, las empresas del rubro hotelero
tuvieron que emplear estrategias que les permitan atender a las nuevas necesidades de este
nuevo tipo de consumidores. Se destacan, generalmente, tendencias de gestién de
comunicacion con enfoque en el cliente que demanda servicios equiparables a
categorizaciones de 3, 4 y 5 estrellas. De esta manera, y en base a las entrevistas, se hallé
que las empresas del rubro de alojamiento segmentan a sus clientes segun su
comportamiento de consumo. Para este caso especifico, se toma como base las
caracteristicas del cliente promedio de servicios turisticos, ya que esta industria esta
estrechamente relacionada y, por lo general, se encuentran rasgos en comun con los
potenciales consumidores de servicios de alojamientos. Ademas, a partir de los diversos
autores analizados en este punto, se evidencié que el comun de las empresas de los rubros
turistico y hotelero se enfocan en crear condiciones éptimas para generar impactos positivos
entre los clientes, segun sea la categoria, y exponiendo esto a través del uso de los canales
online, como las plataformas de booking y las redes sociales. Como ejemplos mas comunes,
se tienen acciones que van desde el cuidado de las areas de esparcimiento, limpieza de las
habitaciones y uso de elementos visuales o tecnoldgicos que generen emociones positivas
en los clientes y que estos comuniquen sus experiencias a otros usuarios. En otros aspectos,
empresas como Casa Andina implementaron experiencias online para los clientes basados
en la segmentacién de sus principales demandas en el contexto de pandemia. Asi, dentro de
la etapa del Pre-Stay, a través de la estrategia del Online Review Response, la empresa
puede contar con protocolos diferenciados que permitan la personalizaciéon de experiencias
en el momento previo a la reservacion del servicio y que puedan mitigar el impacto de
expresiones negativas con las que se encuentren potenciales clientes en dicho espacio (M.

Maza, comunicacion personal, 28 de abril del 2022).

Por otro lado, se realizé6 un diagnéstico en cuanto a indicadores de la industria
especifica del sector hotelero latinoamericano y peruano. Se concluye que, durante la

pandemia, el rubro se vio altamente afectado y por ello es una necesidad la aplicaciéon de

96



diversas estrategias que permitan restablecer las actividades econdmicas. Para esto, se
recurrio a la elaboracion de la herramienta PESTEL, de la cual se concluye que tanto en el
factor politico, econémico y legal, el sector hotelero ha sufrido cambios que han restringido
las actividades que anteriormente se realizaban, incluyendo estrategias de marketing. Esto
ultimo es comentado por los expertos a los que se entrevistd, los cuales permitieron conocer
la situacion actual del turismo y alojamientos desde un punto de vista practico. Asimismo,
dentro de los principales elementos del sector, esta el perfil del vacacionista nacional
consumidor de servicios hoteleros en el pais. Entre los aspectos mas resaltantes que se
hallaron en el contexto, se destaca la situacion critica de las empresas hoteleras, debido a
factores como las restricciones de bioseguridad emitidas para contener a la pandemia del
COVID-19. Concretamente, asi como se desarrollé en el capitulo 3, mas del 69% de los
ingresos por turismo cayeron debido a la pandemia. Ello evidencia la necesidad de redisefiar
las estrategias empleadas en el rubro para la creacién de comunidades virtuales en favor del

segmento de clientes identificado.

Finalmente, en cuanto al cuarto objetivo, se analizé la influencia de los factores de
eWOM, segmentados por el modelo de Oliveira et al. (2020), en la intencidén de booking de
los vacacionistas nacionales consumidores de servicios hoteleros en el pais, a través de un
estudio mixto, en el que se emplearon entrevistas personales para definir al sujeto de estudio
y encuestas para determinar aspectos de su comportamiento y la consistencia de las

variables con el estudio.

En primer lugar, se confirmé la primera hipétesis, en la que se plantea que el factor de
la calidad de informacion influye positivamente sobre la utilidad percibida de la misma, por
parte del vacacionista nacional. Asimismo, se confirma la segunda hipétesis, en donde se
plantea que la cantidad de informacién es un factor determinante de la utilidad percibida en
el sujeto de estudio y, por ende, condiciona su disposicion a realizar reservaciones hoteleras
online. Sin embargo, se rechaza la tercera hipétesis referente a la influencia positiva de la
necesidad de buscar informacion en la utilidad percibida y, por ende, en la intencién de
compra para los vacacionistas nacionales consumidores de servicios de booking. Esto se
concluye debido a que existe una baja correlacion entre el factor de necesidad de informacién
con los demas factores del modelo de ajuste final, asi como entre dos de sus items que lo
explican. En cuarto lugar, se confirma la hipotesis que sefiala que la credibilidad de las
resefias online tiene una influencia positiva en la utilidad percibida de la informacion.
Finalmente, se confirma la hipétesis que sefala la influencia positiva entre la utilidad percibida

de la informacion con la intencion de reservacién online o booking.

De esta manera, se concluye que la cantidad de informacion, la calidad y credibilidad

de esta son los factores que mas influencia tienen en la decision de compra online de los

97



vacacionistas nacionales usuarios de servicios hoteleros en el Peru. No obstante, si bien
dichos sujetos pueden considerar la necesidad de acudir a diversas fuentes de informacién

online para su decisién de compra, no es un comportamiento determinante.
2. Recomendaciones

A partir de los hallazgos principales de la investigacion, se dan una serie de
recomendaciones, tanto del tipo organizacional, como en el lado del consumidor. Todo esto
se argumenta en base a la investigacion conceptual, del sector y los hallazgos destacados

durante todo el estudio.

En primer lugar, se recomienda incentivar la difusién de informacion entendible entre
los usuarios de plataformas de reservaciones online o booking, ya que valoran el aspecto de
calidad en cuanto resefias, comentarios, puntuaciones del servicio hotelero que estan por
adquirir. Esto permite la disponibilidad de informaciéon de calidad, relevante y util para las
comunidades virtuales, pues mientras la utilidad de informacién percibida sea mayor para un

potencial cliente online, mayor sera su intencion para adquirir el servicio.

Asimismo, se recomienda diversificar los espacios de expresion, con la finalidad de
difundir mayor cantidad de informacién relacionada a una marca de servicios hoteleros
especifica. En este segmento se incluyen resenas, comentarios, puntuaciones de marca y
otras expresiones que permitan a los usuarios de plataformas online conocer mejor aspectos
del servicio ofrecido por la marca, asi como reducir el riesgo de insatisfaccion. Esto le permite
al usuario contar con un flujo 6ptimo de informacién que le ayude en su proceso de toma de

decisiones.

Finalmente, se recomienda, desde la gestion de comunicacion en servicios hoteleros,
evaluar resefas, calificaciones y comentarios realizados por los usuarios para mejorar
aspectos del servicio, ya que dicha informacion es determinante para su proceso de compra.
Para esto se puede emplear la estrategia del Online Review Response, que permita
establecer espacios de didlogo virtuales con los clientes, en los que se pueda conocer

aspectos de insatisfaccion con los servicios brindados que puedan mejorarse.
3. Limitaciones

La presente investigacion ha presentado ciertas limitaciones, que, principalmente,
giran en torno a la escasez de informacion disponible con respecto al sector hotelero,
especificamente, en cuanto estudios del consumidor que permitan elaborar estrategias de
comunicacion eficaces, considerando un contexto en el que la presencialidad de los canales
comerciales se ha visto limitada. Esto se pudo mitigar a través de la realizacién de entrevistas

personales a practitioners del sector hotelero y una experta en el area de reservaciones. No
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obstante, fue necesario complementar esta informacién acudiendo a estudios realizados por
el organismo PROMPERU, en cuanto definicién del consumidor de servicios hoteleros en el

pais.

La segunda limitacion de la investigacion esta relacionada con el descarte de la
variable Necesidad de Informacion del modelo escogido. Como se desarrollé anteriormente,
debido a los bajos grados de correlacién con respecto a dos de sus items no fue posible
considerar a la variable en cuestion, por lo que se realizé una segunda rotacién del modelo,
en donde si se llegd a cumplir con relaciones aceptables y, sobre todo, con valores 6ptimos
en los indicadores de ajuste. Sin embargo, debido al periodo limitado en el que se realizo la
investigacion, no fue posible complementar este hallazgo con un nuevo analisis cualitativo,

qgue vaya enfocado en los vacacionistas nacionales, sujetos escogidos para el estudio.

Finalmente, se contd con la limitacion en la definicion del perfil del vacacionista
nacional consumidor de servicios hoteleros para la seleccidon muestral. Principalmente, la
investigacion se centré en conocer los factores del boca a boca electrénico implicados en la
decisién de compra online de servicios hoteleros o booking. Para esto, se definié a la muestra
empleando la informacion extraida en las entrevistas a los expertos del sector, asi como del
ultimo estudio realizado por el organismo PROMPERU, por lo que se priorizé dirigir la
encuesta a los sujetos que hayan realizado un viaje al interior del pais de manera vacacional.
Asimismo, otro aspecto priorizado fue la unipersonalidad del viaje y reservacién realizados.
Esto se fundamenta en la informaciéon contextual del sector, donde se establece que la
reactivacion del sector estudiado prioriza la bioseguridad personal, por lo que se omite para
la definicibn del perfil del consumidor a informacion relacionada con viajes en
acompafnamiento. No obstante, en relacion con la anterior limitacion, se considera necesario
extender los hallazgos de la investigacion para poder asegurar una mayor consistencia de la

informacion.
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ANEXOS

ANEXO A: Matriz de Consistencia

Tabla Al: Matriz de Consistencia

Factores del boca a boca electréonico (eWOM) que determinan la intencién de booking en los turistas nacionales consumidores de servicios hoteleros
en el Peru.

Objetivos

Preguntas

Variables

ltems

Hipdtesis

Metodologia

OG: Analizar los factores del boca a boca
electronico que determinan la intencion de
booking de los vacacionistas nacionales
consumidores de servicios hoteleros en el
pais.

PG: ¢ Cuales son los factores del
boca a boca electrénico que
determinan la intencion de
booking online de los turistas
nacionales consumidores de
servicios hoteleros en el pais?

OEZ1.: Definir los principales conceptos de
marketing de redes sociales, partiendo
desde el marketing como medio de
atraccion en la gestion de organizaciones.

PE1: ;Cuales son los
principales conceptos que
permiten comprender el
marketing en redes sociales?

OE2: Identificar los principales modelos
académicos que permitan comprender el
fenémeno del boca a boca electrénico
(eWOM) y su rol dentro de los medios
digitales.

PE2: ¢ Cuales son los modelos
académicos que permiten
comprender el fendmeno del
boca a boca electrénico y su rol
dentro de los medios digitales?

Enfoque: Mixto Alcance: Correlacional -
Descriptivo
Disefo: Tipo encuesta

Revision Bibliografica:
Oliveira et al. (2020).
Erkan y Evans (2016)
Kitcharoen (2019)
Figueroa, et al. (2021)

1.1. Revision de informacion
secundaria.

OE3: Describir la situacion del sector
hotelero en el plano latinoamericano y
nacional e identificar las principales
tendencias de marketing que se emplean
para la comunicacién con los
consumidores.

PES3: ¢ Cual es la situacion del
sector hotelero en el plano
latinoamericano y nacional?

1.2. Entrevistas a practitioners en
marketing digital dentro del sector
hotelero.
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Tabla Al: Matriz de Consistencia (continuacién)

antes de
Q13 - Considero que las resefias online son convincentes.
Q14 - Considero que las resefias online son sdlidas.
Q15 - Considero que las resefias online son creibles.
Q16 - Considero que las resefias online son precisas.
Q17 - Considero que las resefias online son generalmente
utiles.

Q18 - Considero que las resefias online son generalmente
Q19 - Es muy probable que vaya a reservar un hotel en
internet considerando las resefias online.

Q20 - Reservaria un hotel en internet la préoxima vez que
necesite comodidad considerando las resefias online.
Q21 - Definitivamente, probaria un nuevo hotel considerando
las resefias online.

Q22 - Recomendaria un hotel a mis amigos considerando la
ro.

a resefas online influye
positivamente en la utilidad
percibida de la informacion.
H4: La credibilidad de las
resefias online influye
positivamente en la utilidad
percibida de la informacién
H5: La utilidad percibida de
las resefias online influye
positivamente en la

intencion de booking.

Objetivos Variables Items Hipotesis Metodologia
OE4: Analizar la Calidad de Q1 - Considero que las resefas online estan bien 2.1. Encuestas a
influencia de las Informacién fundamentadas. vacacionistas nacionales
variables del modelo Q2 - Considero que las resefias online son acordes a los que hayan consumido
escogido dentro de | Cantidad de hechos. H1: La calidad de servicios de alojamiento en
la intencion de Informacion Q3 - Considero que las resefias online son entendibles. . . destinos turisticos del pais
) , - : informacion influye e ~
booking del Q4 - Considero que las resefias online son claras. en los ultimos dos afios.
vacacionista Necesidad | Q5 - En general, creo que la calidad de las resefias online es |positivamente en la utilidad
nacional consumidor de alta. _ . 2.2. Filtrado de informacion
- . . - . . percibida de la misma. .
de servicios Informacién | Q6 - El gran numero de resefas online de consumidores me obtenida
hoteleros en el pais. Q8 - Las altas calificaciones y gran numero de resefas online |H2: La cantidad de
Utilidad indican que el hotel ofrece servicios de alta calidad. . S
" ~ : informacion influye
Percibida de Q9 - Me gusta hacer uso de las resefias online cuando
la considero positivamente en la utilidad
Informacién | Q10 - Si tengo poca experiencia con el hotel, suelo usar las . .
~ percibida de la misma.
resefias
Intencion de | Q11 - Usualmente uso resefias online para elegir las mejores |H3: La necesidad de acudir
compra Q12 - Frecuentemente analizo un grupo de resefias online
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ANEXO B: Lista de expertos en inglés

Tabla B1: Datos de expertos en inglés

Apellidos Nombres Descripcion
Vega Guillermo Freddy Faustino Experto en inglés
Castillo Llamafata Jessica Naomi Experta en inglés
Flores Ticona Maria Alejandra Experta en inglés
Aquije Guillén Gloria Isabel Experta en inglés
Felipe Gaspar Walter Sullivan Experto en inglés
Villafranca Florian Cristhina Maria Experta en inglés
Vargas Pedro Experto en inglés

109



ANEXO C: Guia de entrevista a expertos sector hotelero

Datos Generales

L.

Actualmente, ¢cual es su ocupacion principal? Jefa de res ¢ Cuanto tiempo tiene
trabajando alli?
¢, Cual es la principal funcion que desempefa en su centro laboral?

¢, Cual es su trayectoria dentro del sector Turistico/ Hotelero?

Informacién del sector

4.

¢, Qué cambios ha identificado en el sector hotelero en los ultimos afios?;cémo asi?

¢ Por qué?

¢ Actualmente qué cambios ha identificado en las reservas hoteleras? ; Como asi? ¢De
qué manera?

¢, Cuales consideras que son las principales oportunidades y barreras para el sector
hotelero peruano? ¢ Por qué?

En base a tu experiencia ¢, Cual consideras que es la clasificacion de hoteles mas utilizada
para el Peru? ; Por qué? ; Qué otras existen? ;Cual se ajusta mejor a las caracteristicas

de la industria? ¢ Por qué?

Datos del Consumidor

8.

10.

Pensando en los turistas nacionales y extranjeros¢ Cual diria que es el porcentaje de
contribucién de cada grupo? ¢ Por qué? ;Donde se podria conocer esa informacion?
¢, Como definirias el perfil del turista nacional que se aloja en hoteles? s Por qué? ;En
qué fuentes se basa? ;Como se llegd a ese perfil?

En su mayoria, ¢ qué tipo de alojamientos (por categoria) prefieren los turistas

nacionales en el Peru? ;Por qué?

Informacién sobre el Proceso Booking

¢, Qué tipos de plataformas virtuales son las mas empleadas para reservaciones en el sector

hotelero peruano?; Cudles son las mas faciles para usar? ¢ Cuales son las mas dificiles?

¢ Por qué?

11.

¢ Cuadles son las plataformas de booking online que predominan en el mercado

nacional?
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¢ A qué cree qué se debe ese liderazgo?
12. ¢, Cuales son las ventajas y desventajas del uso del canal digital (plataformas propias) en
las reservaciones hoteleras?; Por qué?
13. ¢,Cual es el rol principal de las redes sociales y paginas de booking dentro del proceso

de reservaciones online de servicios de alojamiento? ;Como asi?

E-WOM en el sector hotelero

14.

15.

16.

¢, Cuadles son las principales motivaciones de un consumidor online para compartir sus
experiencias positivas/negativas con otros acerca de su vivencia personal con un
servicio?

¢ Por qué? ; Como podrian compartirlas?

¢, Coémo es que las empresas del rubro hotelero aprovechan las manifestaciones positivas
recibidas en redes sociales? Y en caso de que no lo hagan, ;Cdémo podrian
aprovecharlos? Por qué?

En cuanto a las manifestaciones negativas, ¢ Qué podrian hacer las empresas del rubro
hotelero para disminuir sus impactos negativos (si es que los hay)? ;Como? Y ¢ Por qué

les convendria emplear dichas actuaciones?

Modelo de Erkan, | y Evans, C. (2016) adaptado al estudio del sector hotelero -
Olivera, R. et al. (2020)

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Desde su perspectiva, ¢las manifestaciones publicas (entendidas como comentarios,
tanto positivos como negativos y reviews) en redes de booking podrian determinar la
intencion de adquirir dichos servicios? ¢ Por qué?

¢, Considera que la calidad de la informacion (claridad) expuesta en las manifestaciones
publicas de otros usuarios influye en la intencién de booking? ¢Por qué?

¢ Considera que la cantidad de informacion expuesta en redes por otros usuarios influye
en la intencién de booking? ¢ Por qué?

¢, Como es que las manifestaciones publicas expuestas en redes de booking pueden
satisfacer la necesidad de informacién de los potenciales consumidores de servicios
hoteleros?

¢, Considera que la credibilidad de la informacion expuesta en las manifestaciones de otros
usuarios influye en la intencién de booking? ¢ Por qué?

¢, Considera que la percepcion de utilidad de la informacién recibida influye en el proceso
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23.

de booking online de los turistas consumidores de servicios hoteleros?
En su experiencia Qué tan probable es que alguien sin experiencia de reservaciones
online base su decisién en los comentarios expuestos en redes y paginas de dicho fin?

¢ Qué tan probable es que ocurra lo mismo con alguien experimentado en reservaciones

online?
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ANEXO D: Resumen de entrevistas a expertos

ENTREVISTA Nro 1

Entrevistador: Estefani Brigid Gonzales Barrientos
Fecha: 25/04/2022
Plataforma: ZOOM
Duracion: 32:57:00

Contexto de la entrevista:
(Describir brevemente contexto, caracteristicas de los entrevistados y problemas encontrados

- max. 2 parrafos por cada uno)

La entrevista se realiz6 en la plataforma zoom, aproximadamente a las 8 de la noche del lunes
25 de abril del 2022. El entrevistado fue Giovanni Rios, consultor y calificador de hoteles de
1 a 5 estrellas y ecolodge en todo el Peru. La reunidn de entrevista comenzé comunicando a
la persona los alcances de la investigacion, de los que destacaron los nombres de los
investigadores, el nombre de la tesis, los objetivos principales y la posible duracion de la
sesion. Asi también, se le indicé rellenar el consentimiento informado por medio de WhatsApp
y se le recordd que toda la informacién expuesta sera resguardada con fines netamente
académicos.

Se presentaron los siguientes factores negativos en la entrevista. En primer lugar, el
entrevistado tuvo llamadas a su celular personal en la entrevista por lo cual se tuvo que pausar
en ciertas ocasiones. Asimismo, el entrevistado se encontraba en su trabajo, por lo cual no
prendié la camara, en algunos momentos habia pequefos ruidos. En segundo lugar, el
entrevistador tuvo un problema con su audio de zoom porque se desconectaba en respectivos

momentos. Sin embargo, se pudo llevar a cabo la entrevista de manera adecuada.
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ENTREVISTA Nro 2

Entrevistador: Diego Fernando Villarroel Quinde
Fecha: 28/04/2022

Plataforma: ZOOM

Duracion: 44:48:00

Contexto de la entrevista:
(Describir brevemente contexto, caracteristicas de los entrevistados y problemas encontrados

- max. 2 parrafos por cada uno)

La entrevista se realizé en la plataforma zoom, aproximadamente a las 6 de la tarde del
sabado 28 de abril del 2022. La entrevistada fue Milagros Maza, jefa de reservas en Casa
Andina. La reunién de entrevista comenzd comunicando a la persona los alcances de la
investigacion, de los que destacaron los nombres de los investigadores, el nombre de la tesis,
los objetivos principales y la posible duracion de la sesién. Asi también, se le indico rellenar
el protocolo de consentimiento informado y se le recordé que toda la informacién expuesta

sera resguardada con fines netamente académicos.

Se presentaron dos factores negativos en la entrevista. El primero fue la irrupcién de ciertos
ruidos de fondo que se colaron en la realizacién de la entrevista y en la grabacion de la misma.
Por otro lado, se dieron ciertas interrupciones en la conexiéon de internet en el caso del
entrevistador, que generaron ciertos cortes en la grabacion de las respuestas a las preguntas.

A pesar de ello, se pudo concretar la entrevista de manera completa.
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ENTREVISTA Nro 3

Entrevistador: Diego Fernando Villarroel Quinde
Fecha: 29/04/2022
Plataforma: ZOOM
Duracién: 1:36:12

Contexto de la entrevista:
(Describir brevemente contexto, caracteristicas de los entrevistados y problemas encontrados

- max. 2 parrafos por cada uno)

La entrevista se realizé en la plataforma zoom, aproximadamente a las 9 de la noche del
domingo 29 de abril del 2022. La entrevistada fue Maria del Rosario Ramos Hilario, ejecutiva
de ventas en LATAM Travel. La reunion de entrevista comenzé comunicando a la persona los
alcances de la investigacion, de los que se destacaron los nombres de los investigadores, el
titulo de la tesis, los objetivos principales y la posible duracion de la sesién. Asi también, se
le indico rellenar el protocolo de consentimiento informado y se le recordé que toda la

informacion expuesta sera resguardada con fines netamente académicos.
El unico inconveniente que se le presentd a la entrevistada es haber estado realizando una

mudanza momentos antes de la entrevista, por lo que pidié permiso para hacer unas breves

pausas a lo largo de la misma.
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ANEXO E: Modelo traducido de Oliveira et al. (2020)

Tabla E1: Descripcion del modelo traducido de Oliveira et al. (2020)

(Prendergast et
al., 2010)

VARIABLE ITEM PREGUNTA
Calidad de
Informacién (QL) Q1 - Considero que las resefias online estan bien fundamentadas.
(Park, Lee y Han, Q2 - Considero que las resefas online son acordes a los hechos.
2007)
Q3 - Considero que las resefias online son entendibles.
Q4 - Considero que las resefias online son claras.
Q5 - En general, creo que la calidad de las resefias online es alta.
Cantidad de
Informacién (QN) Q6 - El gran numero de resefas online de consumidores me indica
que el hotel es popular.
(Bataineh, 2015) Q7 - El gran nimero de resefias online de consumidores me indica
que el hotel es tendencia.
Q8 - Las altas calificaciones y gran nimero de resefias online
indican que el hotel ofrece servicios de alta calidad.
Necesidad de
Informacion (N1) Q9 - Me gusta hacer uso de las resefas online cuando considero
reservar en un nuevo hotel.
(Chu y Kim, 2011) Q10 - Si tengo poca experiencia con el hotel, suelo usar las resefas
online del mismo.
Q11 - Usualmente uso resefias online para elegir las mejores opciones
de hotel.
Q12 - Frecuentemente analizo un grupo de resefias online antes de
reservar un hotel.
Credibilidad de
Informacién (1) Q13 - Considero que las resefias online son convincentes.
Q14 - Considero que las resefias online son sélidas.

Q15 - Considero que las resefias online son creibles.

Q16 - Considero que las resefias online son precisas.
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Tabla E1 : Descripcion del modelo traducido de Oliveira et al. (2020) (continuacion)

MODELO TRADUCIDO DE OLIVEIRA ET AL. (2020)

Utilidad
percibida de

informaciéon

(PU)

Q17 - Considero que las resefias online son generalmente utiles.

(Bailey y
Pearson, 1983)

Q18 - Considero que las resefias online son generalmente informativas.

Intencién de

compra

(P1)

Compartido en redes sociales o sitios web especializados...

(Coyle y
Thorson, 2001;
Prendergast et
al., 2010)

Q19 - Muy probablemente reservaria un hotel tomando en cuenta las

resefias online.

Q20 - Reservaria un hotel la proxima vez que necesite alojamiento

tomando en cuenta las resefias online.

Q21 - Definitivamente, probaria un nuevo hotel considerando las

resenas online.

Q22 - Recomendaria un hotel a mis amigos considerando las resefas

online.
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ANEXO F: Cuestionario

Intencion de reservacion hotelera en vacacionistas nacionales

Buenos dias/tardes/noches. Somos alumnos de la facultad de Gestién y Alta Direccion de la
PUCP. Nos encontramos realizando nuestra investigacion de tesis para obtener la
Licenciatura en Gestion Empresarial y la presente encuesta tiene el fin de recabar informacién
pertinente acerca de la intencién de reservacion online en hoteles del Peru. Le comunicamos
que toda respuesta sera almacenada de manera confidencial y empleada unicamente para

fines académicos. Ante todo ello, le agradecemos por su tiempo.

Requisitos:

-Nacionalidad peruana

-Haber realizado un viaje vacacional al interior del pais en los ultimos 24 meses.
-Haber consumido servicios hoteleros de 3, 4 y 5 estrellas en dicho viaje.

-Haber realizado la reservacion hotelera via online.

—_—

. Correo electrénico

Datos
1. ¢Cuenta usted con nacionalidad peruana?
o Si

e No

2. ¢Harealizado al menos un viaje con motivo vacacional en el pais dentro de los ultimos

24 meses?
e Sj
e No

3. ¢ Qué tipo de alojamiento ha empleado en su ultimo viaje vacacional al interior del pais?
e Hotel (3, 4 o0 5 estrellas)
e Otro
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Reservacion hotelera
En la presente seccidn, se desea conocer a través de qué medio realiz6 su ultima reservacion
de alojamiento hotelero. En redes sociales se incluyen paginas como Facebook, Instagram,
WhatsApp y todas aquellas que permitan entablar contacto con las empresas. Las
plataformas independientes se refieren a aquellas paginas externas a las de los hoteles donde

se pueden realizar reservaciones online, como Booking, Kayak, Expedia, etc.

1. ¢ A través de qué medio realizé la reservacion de su ultimo hotel de 3, 4 o 5 estrellas?
e Canal online (pagina web del hotel, redes sociales, plataforma independiente)
e Oftro

Informacién general
En la presente seccidn, se realizaran preguntas relacionadas a su informacion demografica y

su comportamiento de compra en hoteles del pais en los ultimos 24 meses.

1. Sexo
e Femenino

e Masculino

2. Edad
e 18
e 19
e 20
o 21
o 22
e 23
o 24
e 25
e 26
o 27
o 28
e 29
e 30
o 31
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32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65

Departamento de residencia
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e Amazonas

e Ancash

e Apurimac

e Arequipa

e Ayacucho

e Cajamarca

e Callao

e Cusco

e Huancavelica
e Huanuco

e Ica

e Junin

e |alibertad

e Lambayeque
e Lima

e Loreto

e Madre de Dios

e Moquegua

e Pasco

e Piura

e Puno

e San Martin
e Tacna

e Tumbes

e Ucayali

Turismo y Alojamiento en hoteles
En esta seccidn se desea conocer la informacion respecto a su consumo de servicios

hoteleros en el ultimo destino visitado, durante los 24 meses recientes.

1. Departamento del ultimo destino turistico donde se alojo
e Amazonas

e Ancash

e Apurimac

e Arequipa

e Ayacucho
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e Cajamarca

e Callao

e Cusco

e Huancavelica
e Huanuco

e |Ica

e Junin

e Lalibertad

e Lambayeque
e Lima

e Loreto

e Madre de Dios

e Moquegua

e Pasco

e Piura

e Puno

e San Martin
e Tacna

e Tumbes

e Ucayali

2. Nombre del ultimo hotel donde se alojo

Uso de redes sociales y plataformas web
En esta seccion se van a presentar preguntas relacionadas a su comportamiento de uso de
redes sociales y plataformas web, especificamente, del sector hotelero. En redes sociales se
incluyen paginas como Facebook, Instagram, WhatsApp y todas aquellas que permitan
entablar contacto con las empresas. Las plataformas independientes se refieren a aquellas
paginas externas a las de los hoteles donde se pueden realizar reservaciones online, como

Booking, Kayak, Expedia, etc.

1. ¢Qué plataformas de reservaciones online utiliza frecuentemente? Puede seleccionar
mas de 1 opcidn.
e Paginas web de hoteles

e Redes sociales (Facebook, Instagram, etc.)
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e Plataformas independientes (Booking, Expedia, Despegar.com, etc)

e Otra...

e ;Qué clase de interacciones encuentra con mayor frecuencia en las redes sociales y
paginas de reservacién online mencionadas? Puede seleccionar mas de 1 opcion.

e Comentarios de otros usuarios

e Puntuaciones del servicio

e Resefas

e Otfra...

2. ¢Qué clase de interacciones realiza con mayor frecuencia en las paginas de hoteles
seguidas en redes sociales o plataformas externas? Puede seleccionar mas de 1
opcion.

e Realiz6 comentarios (resefas, preguntas, recomendaciones, quejas, respuestas a otros
usuarios)

e Realiz6 puntuaciones de la marca

e Reaccioné a las publicaciones a través de los botones de Me Gusta

e Comparto las publicaciones en mi perfil

e Comparto las publicaciones en mis historias

e Otra...

Intencion de Reserva
Se presentan una serie de afirmaciones referentes a las resefas/interacciones online que ud.
puede encontrar al momento de realizar una reservacion online de hotel. Debe contestar en
una escala de 1 a 5, dependiendo del nivel de acuerdo o desacuerdo con la afirmacién, siendo

1 "Totalmente en desacuerdo” y 5 "Totalmente de acuerdo”.
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Tabla F1: Escala Likert Intenciéon de Reserva Online

1. Considero que las resefias online estan bien fundamentadas

2. Considero que las resefias online son acordes a los hechos

3. Considero que las resefas online son entendibles

4. Considero que las resefas online son claras

5. En general, creo que la calidad de las resefias online es alta

6. El gran numero de resefias onlines de consumidores indica que

el hotel es popular

7. ElI gran numero de resefias online de consumidores indica que

el hotel es tendencia

8. LLas altas calificaciones y el gran numero de resefias online

can que el hotel cuenta con servicios de calidad

9. Me gusta hacer uso de las resefias online cuando considero

Brvar un nuevo hotel

10. Si tengo poca experiencia con un hotel, suelo usar las

bAar online del mismo

11. Usualmente, observo las resefias online para escoger las

ores opciones de hotel

12. Frecuentemente analizo un grupo de resenas online antes de

brvar un hotel

13. Considero que las resefias online son convincentes

14. Considero que las resefias online son sdlidas

15. Considero que las resefas online son creibles

16. Considero que las resefnas online son precisas

17. Considero que las resenas online son generalmente utiles

18. Considero que las resefias online son generalmente

rmativas
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Luego de considerar toda la informacion relacionada a servicios hoteleros en redes sociales

0 paginas especializadas, a través de las resefas online escritas por otros usuarios...

Tabla F1: Escala Likert Intencion de Reserva Online (continuacién)

1 2 B B P

fluy probablemente reservaria un hotel en internet considerando las

resefas online

2eservaria un hotel en internet la préxima vez que necesite

comodidad tomando en cuenta las resefias online

efinitivamente, probaria un nuevo hotel considerando las resefias
online

ecomendaria un hotel a mis amigos considerando las resefas
online

Informacidén del participante
Le agradecemos por su participacion en la presente encuesta. Le pedimos dejar sus datos
para participar en un sorteo de 1 CENA PARA DOS PERSONAS EN EL HOTEL BOLIVAR,

que realizaremos en agradecimiento por el tiempo brindado en nuestra investigacion.

1. Nombre y Apellido

2. Correo electronico de contacto

iMuchas gracias por su participacion!
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ANEXO G: Codificacion de entrevistas con expertos

Tabla G1: Codigos de entrevistas con expertos

Variable

Cédigo General

Cédigo nivel 2

Caodigo nivel 3

Sector hotelero

Marcas de hoteles

Hoteles de cadena

Clasificacion de hoteles Estrellas Hoteles de estrellas
Crisis gubernamental
Distanciamiento social
Cambios del sector Reactivacion Diversificacion de servicio
Cliente Nacional
Cliente Extranjero
Diversificacion de clientes Zonificacién
Cliente familiar
Cliente corporativo
Tipo

Proceso de compra

Online Externo

Booking

Expedia

Online Interno

Pagina propia

Redes sociales

Contacto

Exposicion

Elementos motivadores

Decisién de compra
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