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RESUMEN

El presente estudio tiene como obijetivo principal analizar la relacién del contenido
generado en redes sociales, el valor de marca y la intencidon de compra en viajeros peruanos

de Latam Airlines.

Por ello, se realizé una revision de literatura tedrica y empirica, para definir el modelo
mas adecuado que aborde el estudio del contenido generado en redes. En este sentido, se
empled el modelo tedrico de Gaber & Elsamadicy (2021) considerando 4 dimensiones de
valor de marca segun Aaker: Conocimiento de marca, asociacion de marca, lealtad de marca

y calidad percibida (1991), y analizando las variables a estudiar.

El presente estudio posee un alcance descriptivo-correlacional con enfoque mixto de
predominancia cuantitativa. Por ello, se realizaron 270 encuestas online a pasajeros de Latam
que siguen la pagina de Facebook analizando los resultados mediante el Modelo de
Ecuaciones Estructurales (SEM). Asimismo, se realizaron entrevistas a expertos de marketing
del sector. Ademas, se realizé la observacion digital del Facebook de distintas aerolineas que

operan en el pais. Finalmente, se llevé a cabo la triangulacién de la informacién.

Los resultados indicaron que el contenido generado por la empresa y el usuario
poseen relacién positiva con todas las dimensiones del valor de marca, a excepcion de la
relacién del contenido generado por el usuario - calidad percibida. Finalmente, existe relacion
positiva entre las dimensiones del valor de marca e intencidn de compra, a excepcion de la

asociacion de marca que es negativa.
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INTRODUCCION

En la industria de las aerolineas, donde la competencia es alta, la interaccion con los
consumidores al tiempo que les proporciona una experiencia personal agradable puede
mejorar la comercializacion de productos y servicios (Gaber & Elsamadicy, 2021). Ante este
contexto, las lineas aéreas tradicionales, especificamente Latam Airlines, estan viéndose
amenazadas ante el creciente ingreso de las aerolineas low cost que buscan acaparar una
mayor cuota de mercado (Camasca & Medina, 2019). Ello con la finalidad de poder
mantenerse y conservar su participacion que habian obtenido ya hace algunos afios, las
aerolineas tradicionales han ejecutado en estos ultimos tiempos ciertos cambios en sus
servicios y precios, adaptando su modelo de negocio a lo que requiere la industria para seguir

siendo competitivos en el mercado (Camasca & Medina, 2019).

Sin embargo, deben buscar formas de mantener su ventaja competitiva ante el
ingreso de las low cost al territorio nacional. Una forma por la que LATAM Airlines pueda
seguir siendo la aerolinea lider en el mercado, sin que su cuota de participacion se vea
afectada considerablemente es a través de un valor de marca solido (Kotler, 1999). De esta
manera, sera posible realizar una medicién del valor de marca desde el punto de vista del
cliente y explicar asi sus dimensiones, de tal forma que la compania pueda determinar qué

dimensiones del valor de marca son mas relevantes para este.

Ahora bien, las empresas pueden reforzar y a su vez medir su valor de marca a través
del uso de las redes sociales (Gaber & Elsamadicy, 2021). En esta linea, el marketing de
contenidos representa una herramienta clave en las redes sociales pues se utiliza como una
alternativa para conectar con los usuarios y construir relaciones con los clientes (Du Plessis,
2017). Asi, con el presente estudio se pretende medir la competitividad de Latam Airlines
mediante el valor de marca y el contenido generado en redes sociales. De esta manera, la
presente investigacion se encuentra estructurada en cinco capitulos, detallados en el

siguiente parrafo.

En el primer capitulo se realiza el planteamiento del problema de investigacion, los
objetivos y preguntas asociadas a la investigacion, asi como su justificacion y viabilidad. El
segundo capitulo esta dividido en tres subcapitulos. En el primer subcapitulo, se aborda la
revision del contenido generado por la empresa-usuario en redes sociales, valor de marca e
intencion de compra. En el segundo subcapitulo, se analizan los modelos teéricos del
contenido del social media planteados por Sarwar & Mustafa (2019), Vinna & Achyar (2018);
y Gaber & Elsamadicy (2021). En el tercer subcapitulo, se comparan las principales

dimensiones de valor marca de los modelos tedricos planteados por los autores mencionados.



En el tercer capitulo se plantea el marco contextual de la investigacion, el cual se
divide en tres subcapitulos. El primero, aborda la revision tedrica del concepto de aerolineas,
el segundo describe la situacion del sector de las aerolineas a nivel mundial, el tercero

describe el sector de la industria de las aerolineas a nivel nacional.

En el cuarto capitulo, se plantea el marco metodologico de la investigacion,
presentando las hipétesis y la metodologia, con predominancia cuantitativa, en donde se
detalla el alcance, enfoque, disefo de estudio, seleccion muestral y herramientas de recojo y
analisis de informacioén. En el quinto capitulo se presenta el analisis de los hallazgos a través
de la recoleccion de datos de la investigacion. De esta forma, se realiza el analisis del enfoque
cuantitativo como marco principal, seguido de un analisis cualitativo a modo de complemento,
luego de ello se procede a triangular la informacién encontrada. Por ultimo, se presentan las
conclusiones y recomendaciones de la investigacion, las cuales estaran guiadas por los

objetivos de la investigacion.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El presente capitulo tiene como objetivo presentar la problematica del sector de
aerolineas y la relevancia del contenido generado en redes sociales en la categoria. Luego
se procedera a detallar los objetivos de investigacién, asi como presentar la justificacion de

la misma.
1. Problema investigacion

La industria aérea posee una importante participacién en la economia regional, pues
provee 65,5 millones de empleos y provee 2,7 billones de ddlares a la economia mundial, de
acuerdo el informe del Grupo de Accion del Transporte Aéreo (Asociacion de Transporte
Aéreo Internacional, 2018). Este sector también contribuye a disminuir la tasa pobreza y

prosperidad del turismo (Ministerio de Transportes y Comunicaciones, 2021).

En el 2020, el sector de aerolineas experimentoé una reduccion del trafico de pasajeros
del 67% respecto al 2019, es decir, en valor monetario de pasar de 20.7 millones a 6.9
millones (Organismo Supervisor de la Inversién en Infraestructura de Transporte de Uso
Publico - OSITRAN, 2020). De esta manera, se visualiza que la pandemia trajo consecuencias
negativas en el sector aéreo dado que afectd negativamente la demanda y operacion de

transporte.

En el Peru y en el mundo existen dos tipos de aerolineas comerciales, las aerolineas
tradicionales y las low cost. Por un lado, entre las principales aerolineas tradicionales que
operan en el Peru se encuentran Star Pera y LATAM Airlines, siendo esta ultima la de mayor
participacién de mercado a nivel nacional con un 63% (MTC, 2021). Por otro lado, las
principales aerolineas de tipo low cost que operan en el pais son SKY Airlines, Viva Airlines

y recientemente Jet Smart.

En este contexto, las lineas aéreas tradicionales estan viéndose amenazadas por la
creciente incorporacion de las aerolineas low cost que buscan acaparar una mayor cuota de
mercado (Camasca & Medina, 2019). En tal escenario, las aerolineas tradicionales se vieron
afectadas dados sus mayores costos de operacion, lo cual hace mas dificil que puedan

competir a nivel de precios con las aerolineas low cost (Garmendia & Tavera, 2021).

Por ello, para conservar su posicionamiento en el mercado obtenido a lo largo de los
afios, las aerolineas tradicionales han optado realizar variaciones en sus precios y servicios,
adaptando su modelo de negocio para seguir siendo competitivos en el mercado (Camasca
& Medina, 2019). En este panorama, la linea aérea tradicional que se ve mayormente
amenazada ante estos nuevos competidores low cost es LATAM Airlines debido a su alto

posicionamiento de mercado durante los ultimos 10 afios (Camasca & Medina, 2019), pues



cuenta con el 68% de participacion de mercado en el territorio nacional (Latam Airlines, 2021),
siendo esta la aerolinea mas importante para el publico peruano, y la que tendria mas
relevancia estudiar debido a su gran cantidad de clientes a comparacion de otras aerolineas

que operan en el pais.

Por ello, una forma por la que LATAM Airlines pueda seguir siendo la aerolinea lider
en el mercado diferenciandose de otras aerolineas low cost, sin que su cuota de participacion
se vea afectada considerablemente, creando al mismo tiempo una barrera de entrada y
diferenciando su propuesta de valor, generando una ventaja competitiva sostenible vy
asegurando un precio superior, es a través de un valor de marca sélido (Kotler, 1999). El
desarrollo de un fuerte valor de marca se considera fundamental para construir relaciones

con los consumidores a largo plazo (Kotler, 1999).

Ahora bien, ya habiendo identificado al sujeto de estudio que es la aerolinea
tradicional Latam Airlines debido a su gran relevancia a nivel de participaciéon y
posicionamiento de mercado en el pais con respecto a otras aerolineas. Es importante

sefalar de qué forma se abordara el valor de marca que posee Latam Airlines.

Una forma por la que las empresas pueden reforzar y medir su valor de marca es
mediante del uso de las redes sociales (Gaber & Elsamadicy, 2021). Actualmente, las redes
sociales; en comparacion de los medios tradicionales, tienen una capacidad de tener un
mayor alcance de publico y llegar a clientes potenciales (Keller, 2009). Ya que, los usuarios
de Internet se estan alejando cada vez mas de los medios tradicionales, usando ahora con
mayor frecuencia en su vida diaria las redes sociales para indagar contenido sobre su
interés (Mangold & Faulds 2009).

Las redes sociales representan una parte importante en las actividades estratégicas
de las empresas, pues son consideradas como una de las herramientas comunicativas mas
efectivas e influyentes ya que permiten comprender al cliente en una forma mas dinamica,
asimismo, tienen la ventaja de tener un nivel de alcance alto lo cual permite comunicar los
rasgos de las compafiias y generar experiencias que apuntan a cumplir los objetivos de la

empresa (Diaz, 2016).

Con el uso cada vez mas de estas redes, se ha logrado desplegar herramientas para
el intercambio de contenido y también, para transformar las relaciones en bilaterales, donde
el consumidor pueda acceder a productos y servicios de forma directa (Arboleda, 2020).
Ahora bien, el mayor uso de las plataformas digitales ha cambiado también la conducta de
los usuarios pues ahora estos pasan una cantidad considerable de tiempo en las redes
sociales y participan en debates en linea o comparten experiencias con otros consumidores,

las organizaciones son mas activas en el ciberespacio para llevar a cabo sus programas de



publicidad y marketing de redes sociales (Moslehpour et. al, 2020).

El enfoque de marketing en redes sociales brinda nuevas oportunidades y desafios
para que las empresas mejoren la intencion de compra de sus clientes (Ismail, 2017). Hinz et
al., (2011) afirmaron que, a la hora de tomar una decisién de compra, los consumidores
dependen en gran medida de sus comentarios y resefias en las redes sociales. En este
sentido, una de las industrias que mas depende de esta tipologia del marketing es el sector
de las aerolineas (Seo & Park, 2018). El mercado de la industria de las aerolineas es
altamente competitivo a nivel mundial. Por tal razén, las aerolineas deben estar en constante
busqueda de la manera en como enfrentar este contexto, por ello, una alternativa para
enfrentarlo es a través del empleo de las redes sociales a fin de mantener las ventajas

competitivas en el mercado (Oliverwyman, 2017).

Las aerolineas utilizan y dependen de las redes sociales dado que les ha permitido
construir lazos duraderos con sus viajeros y ampliar una gama de contenido informativo en
estas comunidades de marcas sobre sus ofertas y precios (Loo, 2020). Los sitios de
redessociales con su naturaleza interactiva han permitido a estas corporaciones interactuar
con los clientes en un diadlogo en linea bidireccional, posibilitando a los usuarios en linea a
opinar sobre su experiencia y consumo del servicio brindando por las aerolineas (Badrinath
& Shastry, 2020), siendo este un modo de operar diferente a la manera tradicional donde los

consumidores eran solo receptores pasivos de mensajes de marketing (Tuten, 2020).

Ahora bien, el marketing en las redes sociales nace el término de marketing de
contenidos, este término es un proceso de marketing para la creacién de contenido relevante
con el fin de captar y conseguir un publico definido. Lo anterior no solo tiene la finalidad de
informar al publico de ofertas y promociones de una marca sino a estimular una accién
rentable del cliente, (Du Plessis, 2017). EI marketing de contenidos representa una
herramienta clave en las redes sociales pues se utiliza como una alternativapara conectar

con los usuarios y construir relaciones con los clientes (Du Plessis, 2017).

Bajo la perspectiva anterior, existen dos tipos de contenido generado en rede sociales
(Godes & Mayzlin, 2009). La primera siendo el contenido generado por la empresa, la cual es
creada por la empresa y esta bajo su gestion y la segunda, el contenido generado por los
usuarios que no se encuentra bajo el control de la empresa; es decir, es independiente (Bergh
et al., 2011). Esta distincién entre estos dos tipos de informacién generada en redes sociales
es relevante porque el contenido generado en las redes sociales creada por la empresa esta
bajo la gestion de las empresas, mientras que el contenido generado en las redes sociales

por los usuarios es auténomo del control de la empresa (Bergh et al., 2011).

Ante este panorama, la red social que se escogi6 a analizar para el sujeto de estudio



es Facebook, por las siguientes razones. En primer lugar, esta plataforma para la aerolinea
Latam es utilizada principalmente para comunicarse con su publico y generar contenido
relevante para los usuarios. En segundo lugar, esta orientada solamente al publico peruano
y no de otros paises de sudamérica; esto ultimo siendo relevante pues el foco de lapresente

investigacion son los viajeros peruanos ya que esta se realiza en el territorio nacional.

Por ultimo, se analizara Facebook ya que abarca un target similar al del publico
objetivo que maneja LATAM. Asimismo, esta red social por su naturaleza y caracteristicas de
la misma, permiten compartir contenido a través de fotos, textos y videos (Olaitan, 2021);lo
cual resulta importante para el estudio dado que permite generar facilmente contenido para

el usuario y también que este ultimo pueda generar informacion de manera rapida y sencilla.

Con respecto al problema de investigacion, actualmente en la literatura de marketing
de redes sociales generalmente han centrado por estudiar al contenido creado por la
compafiia, ignorando en gran medida la importancia del contenido creado por el consumidor
(Sadek & Mehelmi, 2017). Los usuarios confian en el contenido creado por otros usuarios ya
que crean influencias positivas y negativas en el valor de la marca ocasionando que las
resefas o experiencias de los usuarios en linea y ajenas a ellos influya en la toma de decision

de compra(Khajuria, 2017)

Ahora bien, con respecto al contenido creado por la compafiia, en unainvestigacion
empirica hecha en la industria de las aerolineas, se mostré que existen deficiencias en cuanto
a la relacién de este tipo de contenido, su impacto las dimensiones del valor de marca y la
intencion de compra en el contexto de las aerolineas; dichas deficiencias giran en torno a las
publicaciones de la marca y la efectividad de los diferentes tipos de publicaciones de marca
en los usuarios (Menon et al., 2019). Asimismo, este autor afirma que, para una gestién de
contenido efectiva, los gerentes de las aerolineasdeben probar empiricamente la efectividad

de los diferentes contenidos en su pagina o paginas.

Por lo tanto, se puede decir que tanto la presencia de las empresas como la de los
consumidores en las redes sociales estan influyendo en el proceso de construccion de la
marca. La participacion activa de estos dos importantes interesados puede afectar el valor de
la marca y la intencion de compra de los consumidores o prospectos (Sarwar & Mustafa,
2019).

En este contexto, el valor de marca ha cobrado importancia durante el tiempo en
muchas empresas pues mejorarlo es un papel fundamental en la obtencién de ganancias
monetarias razonables (Lassar et al., 1995). Asimismo, se ha comprobado que cuando los
consumidores desarrollan altos grados de valor de marca, es mas probable que los clientes

decidan comprar estas marcas; en otras palabras, el valor de marca aumenta la posibilidad



de la intencion de compra (Gaber & Elsamadicy, 2021). Ante ello, Aaker (1991) planted que,
para entender el funcionamiento del valor de marca, se tiene que analizar cuatros aspectos
importantes de ella: la lealtad de marca, el conocimiento de marca, la asociacion de marca y

la calidad percibida.

Bajo estas implicaciones tedricas se han construido y estudiado diversos modelos
tedricos que permiten comprender cémo impacta el contenido de las redes sociales en el
valor de marca y a su vez en la intencién de compra. Si bien diferentes autores en su modelo
de analisis utilizan el valor de marca en su marco de analisis, estos no abarcan de manera
integral las cuatro dimensiones de Aaker (1991) como es el caso del modelo de Sarwar &
Mustafa (2019), que solo toma la dimension del conocimiento de marca, reemplazando las
demas dimensiones con la imagen funcional de la marca e imagen de marca hedénica.
Asimismo, el modelo de Hermaren & Achyar (2018) considera las cuatro dimensiones, pero
ignora la variable intencién de compra, siendo esto relevante para el sector de aerolineas ya

que representa un predictor de la compra real.

Ahora bien, un aspecto positivo es que todos los modelos presentados contienen las
dos formas de contenidos, contenido generado por la empresa y usuario (Sarwar & Mustafa,
2019; Hermaren & Achyar, 2018; Gaber & Elsamadicy, 2021). Sin embargo, no todos los
modelos consideran a la intencién de compra como variable a analizar y tampoco toman en
cuenta las cuatro dimensiones propuestas por Aaker, a excepcion del modelo de Gaber &
Elsamadicy (2021), es el unico que si toma en cuenta en su marco de analisis todas las

caracteristicas antes mencionadas

Por tanto, con todo lo anterior mencionado, la finalidad de esta investigacion es
analizar la relacion del contenido generado en las redes sociales con el valor de la marca y
su impacto final en la intencion de compra. El estudio tiene como objetivo principal investigar
los efectos de los dos tipos de contenido generado en las redes sociales en el valor de marca

basado en el consumidor.
2. Objetivos de la investigacion

Analizar la relacion entre el contenido generado en redes sociales, el valor de marca

y la intencion de compra de Latam Airlines en viajeros peruanos.
2.1. Objetivos especificos

e Identificar un marco analitico que permita conocer la relacién del contenido generado
por la empresa y el usuario en redes sociales, el valor de marca y la intencién de

compra en el sector de aerolineas.

e Describir la situacion actual del sector de aerolineas en el Peru.



e Describir la situacién actual del contenido generado por la empresa y el usuario en la

red social de Facebook de las aerolineas que operan en el Peru.

e Describir la participacion del contenido generado por la empresa y el usuario en redes

sociales, el valor de marca y la intencion de compra en Latam Airlines Peru.

e Identificar la relacion del contenido generado por la empresa y el usuario en redes
sociales a través del valor de marca en la intencion de compra de Latam Airlines a

través del modelo de Gaber & Elsamadicy.
3. Justificacion de la investigaciéon

Desde un enfoque tedrico - académico, esta investigacion presenta una contribucion
relevante a las ciencias en el marco de la gestion dado que cubre el vacio de conocimiento
del analisis a profundidad de las dimensiones del valor de marca en el contenido generado
en redes sociales. Asimismo, tiene aporte tedrico a fin de dar a conocer la discusion de las

dimensiones que comprenden el valor de marca para su conceptualizacion.

En el presente estudio tiene la expectativa en aportar de manera significativa en el
marco académico porque el estudio de las formas del contenido en redes sociales es
considerado una linea de investigacién en el marketing pues hoy son cada vez mas los
usuarios que prefieren consumir contenido en las redes sociales que en medios tradicionales,
obligando a las empresas estar mas activas en el ciberespacio para llevar a cabo sus

programas de publicidad y marketing de redes sociales.

En segundo lugar, desde una perspectiva empirica/contextual, la presente
investigacion resulta relevante dado que ilustra a las compafiias aéreas la importancia del
uso del marketing de contenidos en base del contenido generado en las redes sociales en
sus empresas y como repercute en la intencion de compra del consumidor hacia la marca.
Esto ultimo teniendo un impacto significativo en sus ventas y a la vez en el crecimiento y

fortalecimiento del sector de aerolineas, especificamente en Latam Airlines.
4. Viabilidad de la investigacion

La presente investigacion resulta viable, pues se ha revisado y analizado las fuentes
bibliograficas secundarias obtenidas de bases de datos virtuales pertenecientes a repositorios
de diferentes plataformas de bases de datos, como Science Direct, Emerald Insight, Scopus,
entre otras, para el desarrollo e investigacion de los diferentes topicos de la presente

investigacion.

Asimismo, este trabajo fue llevado a cabo debido a que se cuenta con disponibilidad
de tiempo para investigar y ahondar en los diferentes temas de la investigacién. De la misma

forma, contamos con los contactos de los encargados de marketing de dos aerolineas



reconocidas en el pais para complementar los resultados de la investigacion y también
tenemos el apoyo de los profesores de la Facultad de Gestién y Alta Direccion quienes

cuentan con experiencia en los temas de investigacion.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

Este capitulo desarrolla las principales definiciones del contenido en redes sociales
generado por la empresa y usuario. Luego se presentan los modelos tedricos que estudian
las dos formas de contenidos generados en redes sociales que impactan en el valor de marca
e intencion de compra. Finalmente se expone la discusién y comparacién de las diferentes
perspectivas de los autores de los principales modelos anteriormente mencionados, asi como

la eleccion del modelo.
1. Antecedentes del marketing

En la actualidad, la definicion del marketing se ha ido transformando conceptualmente
a lo largo de los afos. Son varios los autores que abordan el tema desde diferentes
perspectivas. Segun Kotler y Armstrong (2013), el marketing es entendido como un proceso
mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con
ellos para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes. En esa misma linea, Charles,
Lamb, Hair y McDaniel (2013) sefalan que el marketing es un conjunto de actividades y
procesos de creacidn, comunicacion e intercambio de oferta, el cual tiene valor para los
clientes, socios y la sociedad. Por tanto, a partir de estas dos perspectivas, se tiene en claro

que la funcién principal del marketing esta orientada a generar valor para los clientes.

Segun Scott (2007), algunas de las premisas de este marketing (tradicional u offline)
que han estado usando las empresas hasta ahora no son validas debido a los constantes
cambios que se han producido en el mundo acerca del uso del internet. A partir de ello, surge
la concepcion del marketing digital definido como el uso de canales digitales o sociales para
promocionar una marca o llegar a los consumidores (American Marketing Association , 2017).
Las empresas para llegar a los clientes utilizan herramientas que sirven para la comunicacion,
por lo que va a permitir a las empresas dirigirse y comunicarse de manera efectiva con sus

clientes e interactuar con ellos (Scott, 2007).

A partir de la conceptualizacion del marketing, se procedera a definir las variables de
intencion de compra, valor de marca y contenido generado en las redes sociales,

respectivamente, para luego explicar la relacion entre estas variables.
2. Intencion de compra

La intencion de compra es una de las variables que influye en la conducta del usuario,
definiéndose este como un proceso de interaccion bidireccional entre vendedores y clientes
al comprar un producto o servicio, por ello, esta se identifica como la variable dominante de
la conducta de compra real (Nasermoadeli et al, 2013).Segun Yeh & Hsiao, la intencion de

compra comprende la probabilidad de que los consumidores estén dispuestos a adquirir un
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producto o servicio determinado, de manera que es considerado un indicador relevante en
cuanto al comportamiento del consumidor (2011); es decir, hace referencia a la medida en

que el consumidor estaria dispuesto a comprar un producto o servicio particular (Pefa, 2014).

Asimismo, el consumidor antes de realizar la compra se guiara por su experiencia
previa, y preferencias para recoger informacién, evaluar posibilidades y finalmente tomar una
decision de compra (Zeithaml, 1988). Es por ello que la intencion de compra es utilizada como
una medida para predecir una conducta de compra posterior o sucesiva en las literaturas

especializadas de marketing (Morwitz & Schmitlein, 1992)

En este sentido, conociendo las principales definiciones de la intenciéon de compra, en
el siguiente apartado se definira el valor de marca y sus marcos principales que explican el
término del mismo y sus dimensiones principales de acuerdo a las perspectivas de Aaker y

Keller.
3. Valor de marca

El valor de marca, que se ha convertido en un concepto importante en marketing
desde 1980; es el valor afiadido que crea la marca para la organizacion. En la actualidad, el
valor de marca es una de las variables de marketing mas importantes, ampliamente discutida
por investigadores y expertos en marketing como lo son Aaker y Keller. Aaker (1991)
conceptualiza el término “valor’ como factor dependiente de la sensacién que les genera la
marca al cliente, tal como ventajas o desventajas que tiene la marca de una empresa.
Asimismo, Keller (1993) define el término como el valor agregado de los productos que se
simboliza a partir de como los clientes piensan, sienten y actuan hacia la marca, incluidos los

precios, las cuotas de mercado y la rentabilidad de la marca.

Los marcos principales que pueden explicar el término de valor de marca de manera
adecuada son en base la definicién que propone Keller y Akker. Por un lado, el valor de marca
es una agrupacion de activos y pasivos de marca asociados al nombre y marca, que se
adicionan o sustraen al valor proporcionado por el servicio de una empresa y a los
consumidores de esta (Aaker, 1991). Este autor argumenta que el término de valor de marca
es una definicion multidimensional teniendo cuatro dimensiones principales, que son el
conocimiento de marca, las asociaciones de marca, la calidad percibida, y la lealtad a la
marca. Por otro lado, Keller (1993) propone tres enfoques para conceptualizar el valor de

marca, los cuales son el financiero, corporativo y de clientes.

En el enfoque financiero, el valor de la marca es un flujo de efectivo progresivo que se
consigue mediante los productos nominados y de los flujos de efectivo derivados de la venta
de servicios y bienes sin nombre (Keller, 1993). En el enfoque corporativo, el valor de la marca

es el valor agregado a la empresa por la marca y estos ingresos no cubriran el mismo producto
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sin nombre (Keller & Lehmann, 2006). El enfoque bajo la perspectiva del consumidor es la
consecuencia del marketing distintivo del conocimiento de la marca en la respuesta del
consumidor que se halla en el marketing de la marca y acrecienta el nivel de la marca para el
consumidor (Keller, 1993). Dentro de este ultimo enfoque, la mentalidad del consumidor se

divide en dos dimensiones: conocimiento de marca e imagen de marca (Keller, 1993).

El valor de marca posee numerosos beneficios asociados a diferentes aspectos del
valor de marca para las compafias por las siguientes razones. En primer lugar, posee un
efecto directa y positiva con la lealtad a la marca y, lo que es mas significativo, acrecienta las
posibilidades de seleccién de marca, lo que permite aun incrementar la fidelidad del cliente
hacia la marca (Pitta y Katsanis, 1995). En segundo lugar, las marcas con alto valor de marca
pueden ser activos eficaces para cualquier compania (Herremans et al., 2000) y permite
aumentar el conocimiento de marca, calidad percibida y asociaciones de marca de los clientes
(Bristow et al., 2002).

3.1. Dimensiones del valor de marca segun Keller

Keller muestra un modelo que comprende al valor de marca como una propuesta
multidimensional relacionada con la construccion de marca, definiendo a la marca como un
grupo de puntos en la memoria del consumidor que se encuentran vinculados a las
perspectiva o asociaciones que tiene la esta persona en referencia a la marca (Forero &
Duque, 2014; Keller, 1993).

Este autor plantea que el conocimiento de marca consta por dos factores: el
conocimiento e imagen de marca (Keller, 1993). La primera refiere en la habilidad del
consumidor para reconocer a la marca en diferentes contextos (Keller, 1993). Este factor
incluye el reconocimiento de la marca, que es la habilidad para confirmar la exposicién que
se haya hecho previamente a una marca y la recordacion de marca, es decir, cuando se

menciona una categoria de producto determinada (Keller, 1993).

Por otro lado, el segundo factor es definido como un grupo de perspectivas de la marca
que son reflejados a través las vinculaciones en la memoria del cliente (Keller, 1993). La
imagen de marca se relaciona con las percepciones que tiene el consumidor de una marca,
una imagen de marca positiva esta compuesta por asociaciones de marca favorables, fuertes
y Unicas en la mente de los consumidores y es capaz de aumentar la eleccion de marca y

lealtad a la marca (Keller, 1993).
3.2. Dimensiones del valor de marca segun Aaker

Dentro la literatura del marketing; el modelo tedrico que se tiene como base es del

autor Aaker. Este autor, plantea cuatro dimensiones del valor de marca que son las
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siguientes: asociacion de marca, lealtad de marca, conocimiento de marca y calidad
percibida. La primera dimensién, el conocimiento de marca por parte de los consumidores
representa es la capacidad del comprador potencial para reconocer y recordar de manera
instantanea a una marca del producto, de esta manera, se entiende como la fuerza de la

presencia de una determinada categoria de servicios en la mente de la persona (Aaker, 1996).

La segunda dimension, la calidad percibida hace referencia a la calidad del producto
y faculta beneficios que se ofrece en el mercado (Aaker, 1996). En cuanto a la tercera
dimension, la asociacidon de marca se debe entender como una dimension relacionada en la
memoria a una marca, pudiendo estos ser experiencias, pensamientos, reputaciéon de la

empresa, etc. (Aaker, 1996).

Por ultimo, en cuanto a la cuarta dimensién, Aaker (1991) indicé que la lealtad a la
marca implica el fuerte apego que los consumidores tienen hacia algunas marcas lo que
conlleva en una compra constante; asimismo, con respecto a esta dimension, las empresas
siempre han estado interesadas en crear lealtad a la marca para poder diferenciarse en el

mercado y mejorar el valor de su marca (Sadek, et al., 2018).

Una vez conceptualizado el valor de marca de acuerdo a las perspectivas de Aaker y
Keller, se procedera a definir las dos formas de contenido generado en redes sociales,

término que se utilizara en los siguientes apartados de la investigacion.
4. Contenido generado en redes sociales

Para comunicarse e intercambiar informacién con sus clientes, las empresas estan
cambiando su enfoque de la forma tradicional a los medios en linea y digitales como lo son
las redes sociales (Hutton & Fosdick, 2011). Las redes sociales son plataformas basadas en
Internet para que la informacién fluya a través de canales de comunicacién social (Abrahams
et al.,, 2012). Esta plataforma digital es definida como un mecanismo de para generar
contenido, revisién y discusién en linea, comentarios en tiempo real, construccion de
relaciones y comunidad (Rodriguez et al., 2012). Actualmente, las redes sociales tienen una
capacidad mucho mayor tener un mayor alcance de publico e interaccion que los medios
tradicionales (Keller, 2009). Ademas, los usuarios de Internet se estan alejando de los medios
tradicionales y frecuentan en su vida diaria a las redes sociales para indagar informacién
sobre su interés (Mangold & Faulds, 2009).

Las redes sociales sirven como un medio y un escenario efectivos para permitir la
comunicacion colaborativa entre los usuarios y las empresas, alterando considerablemente
la forma en que tradicionalmente funcionan la comunicacion y la interaccién entre las
empresas y los consumidores (Dahan & Hauser, 2002). Asimismo, estas representan fuentes

de conocimiento e informacion en linea sobre los servicios, productos y marcas que generan
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y comparten los usuarios (Curran & Lennon, 2011). Las redes sociales es una herramienta
util para influir en la conducta de los usuarios en forma de opiniones, conciencia,
retroalimentacion, intencion, habito de compra, analisis e intercambio de informacion (Chang,
2008).

Ahora bien, bajo estas funcionalidades importantes de las redes sociales, se ha
desarrollado el marketing de contenidos, este es definido como una técnica comercial y de
marketing a fin de crear, distribuir informacion; y, adicionalmente, atraer e involucrar a un
target con la finalidad de impulsar una accion rentable del cliente (Du Plessis, 2017).
Asimismo, se utiliza como una alternativa para conectar con los usuarios y construir
relaciones con los clientes en lugar de simplemente informar sobre nuevos productos y

promociones (Du Plessis, 2017).

De la misma forma, esta herramienta se caracteriza por utilizar herramientas pull y no
push para captar a los usuarios al contenido de la marca (Liu & Huang, 2015). Las marcas
tienen un interés cada vez mas creciente en las comunidades de redes sociales para
conseguir relaciones o lazos fuertes con su publico objetivo a través la interaccion en las

actividades de creacion de contenido en las comunidades (Du Plessis, 2017).

En este contexto, la evolucion de las redes sociales y el contenido generado en estas
también dieron lugar a comunidades en redes sociales donde los usuarios consumen,
generan y comparten contenido multimedia (Thompson, 2011). Por lo tanto, las redes sociales
han cambiado las comunidades en el sentido de que ya no solo se recopilan en torno a una
marca, sino también en torno a las interacciones de contenido social entre los miembros de
la comunidad. Las marcas necesitan mantener estas conversaciones con contenido relevante
y convincente como parte de una estrategia de contenido sin interrumpir las conversaciones
(Du Plessis, 2017).

Ahora bien, este panorama ilustra los dos tipos de contenido generado en redes
sociales, siendo importante distinguirlas. La primera siendo el contenido generado por la
empresa y la segunda el contenido generado por los usuarios (Godes & Mayzlin 2009). La
distincion del contenido generado en las redes sociales consta en que la primera esta bajo la
gestion de las empresas, mientras que la segunda no depende de la direccion o

administracion de una empresa (Bergh et al., 2011).
4.1. Contenido en redes sociales generado por la empresa (CGE)

En cuanto a esta primera tipologia de contenido generado se define como el contenido
creado por las empresas en los canales de las plataformas digitales (Kumar et al., 2013). Una
de las razones de la rapida popularidad de las redes sociales entre las empresas es la

propagacion viral de contenido para llegar a un mayor alcance o publico (Keller, 2009).
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Los gerentes de marketing esperan que este tipo de contenido en las redes sociales
atraiga a los compradores e influya en la perspectiva de los consumidores sobre los servicios,
difunda informacion y aprenda de su audiencia y sobre ella (Brodie et al., 2013). Esto es
posible debido a las nuevas y atractivas formas en que las empresas y los clientes pueden

mantener relaciones entre si (Poturak & Softic, 2019).

Es importante senalar que en comparacién de los medios tradicionales, el CGE han
sido reconocidos tener un mayor alcance e interaccién con su publico objetivo (Kaplan &
Haenlein, 2010). Ya que los usuarios de Internet se estan alejando de los medios tradicionales
y frecuenta mas a los canales de las redes sociales para indagar contenido valioso o relevante
y buscar comentarios de otros usuarios para conocer la experiencia con el servicio (Mangold
& Faulds 2009).

A través de paginas de fans que se crean en las redes sociales, los gerentes de marca
tienen oportunidades ilimitadas para compartir y publicar informacién en forma de fotos,
videos, mensajes y comentarios sobre sus marcas y empresas (De Vries et al., 2012). Por lo
tanto, las publicaciones de Facebook, los tweets y los videos de YouTube que publican los
propietarios de las marcas en las paginas de fans de las marcas son ejemplos perfectos de
CGE (Bruhn et al., 2012). Estos CGE son, en otras palabras, comunicaciones de marketing
que tienen el potencial de mejorar el valor de la marca y mejorar las respuestas de los
consumidores (Dwivedi & McDonald, 2018).

4.2. Contenido en redes sociales generado por el usuario (CGU)

El CGU se define como informacion puesta a disposicion del publico en las redes
sociales, por lo que no necesariamente implica esfuerzos creativos surgidos de las empresas
(Organization for Economic Co-operation and Development, 2007). Es decir, este tipo de
contenido se refiere al contenido vinculado y realizado por los clientes o consumidores
(Tirunillai & Tellis, 2012). En este sentido, el término se conceptualiza como cualquier material
de creacion propia que es subido a Internet por personas no mediaticas y tiene una mayor
influencia en el consumo de las personas donde los contenidos generalmente se comparten

en las redes de Facebook, YouTube, Twitter e Instagram (Cheong & Morrison, 2008).

Este tipo de contenido se basan en las propias experiencias de los consumidores; y a
diferencia del CGE, se ha demostrado que es mas confiable, util e imparcial (Buttle, 1998).
Asimismo, algunos investigadores también han indicado que el CGU es un medio por el cual
los clientes obtienen informacién sobre los productos o la calidad del servicio (Chevalier &
Mayzlin 2006; Riegner, 2007). A los usuarios en linea y potenciales clientes les genera mayor

seguridad el contenido generado por otros usuarios sobre marcas y productos principalmente
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porque perciben que los usuarios no tienen ningun interés comercial lo que paralelamente los

ayuda a realizar una decision de compra (Mir & Rehman, 2013).

Con las herramientas de interaccion disponibles, los usuarios de las redes sociales
pueden contribuir directa y periédicamente en el proceso de construccion de la marca y
convertirse en co-creadores de los valores que la fortalecen (Vernuccio, 2014). Las resefias
de productos por parte de los usuarios en linea pueden producir una perspectiva hacia la
marca de forma positiva o negativa; asimismo, los mensajes en estas plataformas virtuales

pueden influir el factor de intenciéon de compra (Vij & Sharma, 2013).

Dado que este estudio esta orientado a investigar la relacion de las dos formas del
contenido en las redes sociales, el valor de marca e intencion de compra, es necesario

conceptualizar estos términos para entender su relacion con estas variables.

5. Relacion del contenido generado en redes sociales, el valor de marca y la

intencion de compra

Una forma de generar valor de marca a las empresas es a través de la comunicacion
mediante el uso del CGU y CGE, dado que ayudan al fortalecimiento de las empresas pues
comunican sus atributos de marca y los usuarios comparten sus experiencias con la marca,

lo cual impacta en la perspectiva del cliente hacia la marca (Edosomwan et al., 2011).

En cuanto a la comunicaciéon del CGE, este desencadena un efecto positivo en el
cliente como receptor; por lo tanto, el contenido creado por la compafia se correlaciona
positivamente con el valor de la marca siempre que el comunicado genere satisfaccion sobre
el producto o servicio en cuestidn, en contraste de un producto o servicio similar que no posee
marca definida (Yoo et al., 2000).

En contraste, la comunicacion que transmite el CGU tiene un alto impacto en los
usuarios, pues ellos tienden a percibir mas creible y desinteresado lo que otra persona le dice
con respecto a algun tema a diferencia con lo que propagan las empresas, por tanto el CGU

se correlaciona con el valor de marca percibido por los clientes (Scholz et al., 2013).

Con respecto al valor de marca fundamentado en el cliente, este se ha medido con el
paso de los anos utilizando dimensiones tales como conocimiento de marca, calidad
percibida, asociacion de marca y lealtad a la marca Aaker (Schivinski & Dabrowski, 2016).
Asimismo, se ha ido incorporando el aspecto de la imagen de marca en el marco de analisis

para determinar el valor de una marca percibida por el consumidor (Keller, 1993).

En consecuencia, se asume que la comunicacion de marca en las redes sociales
establecidas por el consumidor y empresa influird en las dimensiones del valor de marca

basado del usuario (Yoo et al. 2000). Asimismo, se ha comprobado que cuando los

16


https://drive.google.com/file/d/1HC0poauwqGc0QEDzfVesf_g6Idd4l-7o/view

consumidores desarrollan altos grados de valor de marca, es mas probable que los clientes
decidan comprar estas marcas; en otras palabras, el valor de marca aumenta la posibilidad
de la intencién de compra (Gaber & Elsamadicy, 2021). Ya que hay una relacioén directamente
proporcional entre las dimensiones del valor de la marca y la intencién de compra (Calvo-
Porral et al., 2015).

En la siguiente seccidn, se analizaran las relaciones entre las variables mencionadas,
de tal forma que se podra comprender el impacto de las dos formas de contenido generado
de redes sociales en las dimensiones del valor de marca y en la intencién de compra del

consumidor, para luego comparar los modelos tedricos planteados.
6. Modelos Tedricos del contenido generado en redes sociales

A continuacion, se detallaran los principales modelos tedricos planteados por Vinna &
Achyar (2018), Sarwar & Mustafa (2019) y, Gaber & Elsamadicy (2021) que permiten entender
la relacion entre el contenido generado en redes sociales, el valor de marca y la intencién de

compra.
6.1. Modelo de Vinna & Achyar (2018)

Este modelo establece una relacion directa con las dimensiones calidad percibida,
lealtad de marca y conocimiento/asociacion de marca. Segun una investigacion realizada por
Schivinski & Dabrowski (2016), existe un efecto de relacion significativa entre el
conocimiento/asociacién de marca en la lealtad a la marca y la calidad percibida, pero segun

Bashir & Jalees (2017), el conocimiento/asociacion de marca soélo afecta la calidad percibida.

Segun la teoria, el proceso de creacion de valor de marca basado en el cliente
comienza aumentando el conocimiento del consumidor sobre la marca y provocando la
creacion de una asociacion de marca con la marca. Si los consumidores saben acerca de la
marca y tratan de encontrar mas informacioén sobre la marca, causara asociacion en su mente,
afectara su percepcion sobre la calidad de la marca y su lealtad actitudinal hacia la marca
(Aaker, 1991).
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Figura 1: Modelo teérico de Vinna & Achyar

Brand
Firm created J Awareness/Association

content
(CGE)

Brand Loyalty

User generated
content
{CGU) o Perceived
Quality

Adaptado de Vinna & Achyar (2018)

En sintesis, el modelo de analisis toma en cuenta las dos formas de contenido
generado en redes sociales y argumenta que estas tienen un impacto por separado en las
dimensiones del valor de marca. Asimismo, considera las cuatro dimensiones de valor de
marca de acuerdo a Aaker; sin embargo, combina en un solo elemento de andlisis a la
asociacion y conocimiento de marca, pues este autor argumenta con la evidencia empirica
mostrada por Yoo et al., (2000), que el conocimiento de marca y la asociacion de marca
pueden combinarse en una dimension particular de conocimiento/asociacion de marca.
Ademas de ello, no incorpora la intencidon de compra como variable final de analisis, lo cual
resulta importante ya que la intencién de compra refiere al indicador de que tan dispuesto
esta el consumidor en comprar la marca a raiz de su interaccion continua en las redes sociales
(Yeh & Hsiao, 2011), lo cual se propone a analizar en el siguiente estudio, pues esta variable
prevé el comportamiento real del consumidor, lo que se traduce en una posible venta para la

empresa (Pena, 2014).
6.2. Modelo de Sarwar & Mustafa (2019)

Este modelo de analisis asume que el CGE y CGU contribuyen a dos dimensiones del
valor de la marca: el conocimiento de la marca y la imagen de la marca, concepto planteado
por Keller (1993).

Sin embargo, este modelo hace una distincion de la imagen de marca. Sarwar &
Mustafa (2019) se basaron en las diferencias que realizaron Park y Srinivasan (1994) para
segmentar aun mas la imagen de marca en dos tipos, imagen de marca funcional e imagen
de marca hedédnica, donde, la imagen de marca funcional refiere a las asociaciones de marca
acerca de las cualidades y funciones del servicio, en contraste, la imagen de marca hedénica

se refiere a las asociaciones de marca vinculadas a la vivencia emocional del usuario respecto
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al servicio. Entonces, la consecuencia resultante del conocimiento e imagen de marca se

refleja en la actitud hacia marca y por ultimo en la intencién de compra.

Asimismo, estas distinciones del conocimiento de marca e imagen de marca tienen
un impacto en la actitud de marca de los consumidores, los cuales son las evaluaciones
(favorable o no favorable) que los usuarios emplean por sus creencias vinculadas la marca
(Schivinski & Dabrowski, 2016). También definida como antecedente de comportamiento a la

seleccion de una marca (Priester et al., 2004).

Figura 2: Modelo teérico de Sarwar & Mustafa

Adaptado de Sarwar & Mustafa (2019)

Se puede observar que el modelo toma en cuenta los dos tipos de contenido
generados en redes sociales; sin embargo, omite en su marco de analisis de valor de marca
a las dimensiones de calidad, asociacién y lealtad de marca, incorporando soélo la dimension
del conocimiento de marca planteada por Aaker y desagregando la imagen de marca en
funcional y hedénica. Cabe resaltar que este ultimo modelo estd mas enfocado a la
construccion de valor de marca (Forero & Duque, 2014) y no tanto a la medicion de este
ultimo que es a lo que se apunta en esta investigacion pues Latam es una empresa que tiene

su valor de marca ya consolidado.

Una desventaja de este modelo es que no considera los tres elementos mencionados
anteriormente. Con respecto a la asociacién de marca, esta representa el aspecto mas
aceptado del valor de marca y a su vez representa la base para la decision de compra (Keller,
1993), argumento que esta en linea a lo que se emplea este estudio pues se tiene como
finalidad analizar como impactan las dimensiones del valor de marca en la intencion de
compra. En esa misma linea, se encuentra la lealtad de marca, dimensién que debe
incorporarse en el modelo por el mismo motivo, ya que se refiere a la recompra de los
consumidores de una determinada marca como resultado de una experiencia satisfactoria

(Oliver, 1999), lo que resultara en una compra continua (Aaker, 1991).

Asimismo, la calidad de marca es una dimensiéon que se ha asociado con una alta
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intencion de los clientes de comprar la marca (Gaber et al., 2019), es por ello que también
debe ser incorporada en el modelo de estudio a emplear en esta investigacion. Yoo, et al.
(2000) indicaron que los contenidos generados en redes sociales emplean el papel importante
en la construccion de las percepciones de los usuarios sobre la calidad de las marcas. Pues
estos interactuan con una variedad de marcas en los sitios de redes sociales. Estas
interacciones continuas que los consumidores tienen en linea a partir de la comunicacién de
la marca, asi como las discusiones con consumidores de ideas afines, podrian mejorar las

relaciones de los consumidores con las marcas y la percepcion de su calidad.

A modo de sintesis, si bien resulta fructuoso analizar estas las variables de las
dimensiones del valor de marca segun Keller, sin dejar de lado el estudio de la calidad,
asociacion y lealtad de marca; ya que el valor de marca no se forma solamente del analisis
del conocimiento e imagen de marca, sino también de otros factores que contribuyen y
explican el valor de marca, como es el modelo de Aaker que mas que construir el valor de

marca, se enfoca en medir (Forero & Duque, 2014).
6.3. Modelo de Gaber & Elsamadicy (2021)

Este modelo de analisis asume que el CGU y CGE contribuyen a las dimensiones del
valor de marca basado en el modelo de Aaker (1991). Teniendo estas dimensiones como

impacto a la intencién de compra.

Figura 3: Modelo teérico de Gaber & Elsamadicy

Adaptado de Gaber & Elsamadicy (2021)

En cuanto a las consistencias del modelo, se puede observar que este considera las
cuatro dimensiones de marca planteadas por Aaker (1991) por separado, y no engloba a las
dimensiones de asociacion y conocimiento de marca, lo que permite realizar un analisis con
mayor profundidad respecto a cada dimension de valor de marca y por tanto se pueda

identificar qué dimensiones estan aportando menos a esta ultima. Asimismo, este modelo
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considera la variable de intencion de compra a comparacién del modelo de Vinna & Achyar

(2018).

7. Comparacion de modelos y eleccion del modelo elegido

A continuacion, se presentan las formas de contenido social media generado en redes

sociales, las principales dimensiones del valor de marca y variables segun cada modelo

tedrico planteado por los autores mencionados anteriormente.

Tabla 1: Comparaciéon de modelos teéricos

Sector

Enfoque
Metodolégico

Formas de
contenido
generado en
Redes Sociales

Dimensiones del
valor de marca

Variables

Modelo

Vinna & Achyar

Sarwar & Mustafa

Gaber & Elsamadicy

2018

2019

2021

Cosmeético

Textil

Aéreo

Cuantitativo, 114

Cuantitativo, 250

Cuantitativo, 374

encuestas encuestas encuestas
e CGE e CGE e CGE
e CGU e CGU e CGU

e Valor de marca
o Conocimiento/Asoci
acion de marca
o Calidad percibida
o Lealtad de marca

e Valor de marca
o Conocimiento de
marca
o Imagen de marca
funcional
o Imagen de marca
hedonica

e Valor de marca

o Conocimiento de
marca

o Calidad percibida

o Asociacion de
marca

o Lealtad de marca.

e Intencion de compra

e Intencién de compra

Medicién (Aaker)

Construccion (Keller)

Medicién (Aaker)

Para el presente estudio, se ha determinado utilizar el modelo de Gaber & Elsamadicy

(2021) por las siguientes razones. En primer lugar, en cuanto a las dimensiones del valor de
marca que utiliza el modelo, esta toma la conceptualizacién del valor de marca de Aaker. El
uso del modelo de Aaker es el que mas se adecuada para la presente investigacién debido a
que su enfoque esta relacionado mas a la medicion en tanto que el de Keller, usado por
Sarwar & Mustafa (2019), posee un enfoque relacionado a la construccion de valor de marca
(Forero & Duque, 2014). Teniendo en cuenta que el sujeto de estudio propuesto tiene
posicionamiento en el mercado y un valor de marca construido y adquirido lo largo de los
anos; en esa misma linea, el modelo de mediciéon en contraste de un modelo basado en la
creacion de marca, permitira comprender el punto de vista de los usuarios en relacion a la

marca y de esta manera ejecutar acciones para gestionar la misma (Forero & Duque, 2014).
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En segundo lugar, este modelo representa un marco tedrico actual que permite un
mejor diagnodstico de la perspectiva de la marca en estos dias. Ademas, este modelo fue
aplicado empiricamente en el sector de aerolineas en otro pais, por lo que puede ser aplicado
en el territorio nacional sin ningun problema; ademas de ello, utiliza el contenido generado en

las paginas de Facebook, red social que se elegira para estudiar la presente investigacion.

Tabla 2: items del cuestionario de Gaber & Elsamadicy en su idioma original (2021)

FACTOR ITEMS

Firm-created
social media

The content that is posted by this airline on their Facebook page satisfies me

The content that is posted by this airline on their Facebook page is up to my
expectations

;g::i:; The content that is posted by this airline on their Facebook page attracts me
The content on the airline page is better than the content posted in other airline’
pages
The content that are posted by other Facebook users on the airline page satisfies
me.

User- | have a sense of deep friendship towards other members of the airline fan page.
generated
social media | The posts by other members of the airline’s fan page are considered attracts my
content attention.
The posts that are sent by other Facebook users on the airline page satisfy my
expectations.
This airline has high brand awareness.
When [ think of traveling, | consider to book flights with this airline.
Brand This airline is recognizable among other airlines.
awareness || i now many things about this airline.
| am familiar with the services provided by this airline.
Recalling the performance of the services provided on this airline is easy for me.
This airline possesses a high quality when compares to other airlines.
This airline is considered better than other airlines.
Brand
perceived This airline provides unique services if we compare it to other airlines in Egypt.
quality

This airline provides a unique quality to its passengers.

The airline services have a sense of excellence.

The airline services impress me every time | travel.

Brand loyalty

| am loyal to this airline.

When | choose to purchase airline tickets, | think of this airline.

I never travel with other airlines if there is availability of tickets by this airline.

| will continue traveling with this airline in the next years.

| encourage my friends and family to book tickets on this airline.

If this airline increases the prices of its tickets, | will continue traveling with it.
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Tabla 2: items del cuestionario de Gaber & Elsamadicy en su idioma original (2021)
(continuacion)

FACTOR ITEMS

| usually recognise some features of this airline.

| can easily recall the logo and slogan of this airline.

It's easy to recall the airline brand in my mind.

Brand

. This airline possesses some unique images.
associations

Passengers who travel with this airline have unique characteristics.

This airline has a unique positioning.

This airline has a positive image in the minds of its passengers.

| have positive feelings when traveling with the airline.

Purchase

. | intend to travel with this airline in the future.
Intention

Traveling with this airline is a good idea.
Adaptado de Gaber & Elsamadicy (2021)

En sintesis, la investigacion y eleccion del modelo tedrico permitio iniciar con la
delimitacion de los pardmetros que seguira la presente investigacion. Sin embargo, es preciso
integrar a las bases tedricas con la exploracion de la situacion de las aerolineas lo cual sera

materia de estudio del siguiente capitulo.

23



CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

El propdsito del presente capitulo es brindar una aproximacién contextual al sector de
aerolineas. En este sentido, el capitulo cuenta con dos secciones. La primera seccion ilustra
las principales diferencias entre las aerolineas tradiciones y las low cost, la segunda describe
la situacién actual de la industria a nivel nacional y mundial; la tercera identifica las principales
aerolineas que operan en Peru como Latam, Sky Airlines, Viva Airlines y Star Peru y busca
ilustrar al lector sobre el comportamiento del viajero peruano ademas de analizar el contexto

en el que se desenvuelve la industria a través del PESTEL.
1. Definicidn y Clasificacion de las aerolineas

Las aerolineas son definidas como companias dedicadas al transporte de personas o
carga por avién. Sin embargo, en este sector no solo hay empresas que se enfocan en el
transporte de personas y carga de manera fija, sino hay otras que se encargan de transportar
a sus pasajeros de la forma en la que decidan ellos, la cuales son catalogadas como charter.

(Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2015).

Con respecto a las aerolineas que transportan pasajeros, se tiene dos tipologias o
clasificaciones: las aerolineas tradicionales, las cuales son las pioneras en crearse en la
aviacion comercial; y las que aparecieron tiempo después que son las aerolineas de bajo

costo (Garmendia & Tavera, 2021).
1.1. Aerolineas Tradicionales

Por el lado de las aerolineas tradicionales, algunas de las caracteristicas principales
de estas companfias son que sus aeropuertos se encuentran en ciudades centrales o capitales
con mayor influencia de visitas turisticas; por lo que el desarrollo en sus operaciones tiene
rutas que se encuentran en un centro, donde se conecta con el demas itinerario. En este tipo
de aerolineas, se tiene como ventaja de que los pasajeros puede elegir el asiento del vuelo
en el momento en que realiza la reserva sin un cargo adicional; cuentan con sistemas de
puntos y fidelizacion de clientes; que incluyen casi todos o todos los servicios de las low cost,
y cuentan con diferentes categorias de asientos, por lo que produce un mayor grado de
comodidad para el pasajero; asimismo, cuentan con una gran variedad de rutas y flotas de
aviones (Garmendia & Tavera, 2021). En cuanto al factor precio, las lineas tradicionales estan
reduciendo costos y ofreciendo varias alternativas a los pasajeros acerca las tarifas
disponibles como un factor diferencial respecto a linea de bajo costo (Garmendia & Tavera,
2021).
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1.2. Aerolineas Low Cost

Una aerolinea que realiza sus operaciones a través del modo /ow cost se define como
aquella que por lo general brinda tarifas bajas suprimiendo varios de los servicios que se
otorgan tradicionalmente a los viajeros (Asociacion Internacional de Transporte Aéreo (IATA,
2014).

Algunas de las caracteristicas principales de las aerolineas low cost son que estas
incluyen operaciones de punto a punto, rutas cortas, uso de aeropuertos no principales;
asimismo, carece de programas de fidelizacion para el pasajero frecuenta viajes continuos,
adicionalmente sus servicios son muy limitados y cuentan con cargos adicionales si se solicita

algunos servicios complementarios (Garmendia & Tavera, 2021).

Con respecto al factor precio, el enfoque de su estrategia principal esta en ofrecer
precios bajos, el canal principal que utilizan para comercializar sus servicios son los medios
digitales y sus propias paginas web, sus aviones cuentan con poca variedad y alternativas de
modelos por lo que permanecen su operacion son constante, asimismo, su target de negocio
son los viajeros de ocio (Garmendia & Tavera, 2021). En cuanto a la eleccion de los asientos
pueden ser aseguradas siempre y cuando el pasajero lo realiza en el proceso de compra en

linea; pagando un adicional por la reserva del servicio. (Garmendia & Tavera, 2021)

De esta manera, conociendo la definicién y sus tipologias de las aerolineas, en el

siguiente apartado se procedera a describir el sector de la industria a estudiar.
2. Situacién actual del sector de aerolineas

Hasta el afno 2019, se experimenté un crecimiento acelerado de los servicios de
transporte aéreo a nivel mundial, convirtiéndose en un sector de gran peso en la actividad

economica y formacion de empleos (OSITRAN, 2020a).

En 2020, el sector del transporte aéreo afronté uno de sus retos mas grandes desde
sus inicios. La pandemia por el coronavirus desaté varias medidas por parte de los gobiernos
alrededor del mundo, una de las medidas que afectd severamente al sector fue el cierre de
las fronteras y por tanto, la imposibilidad de realizar viajes, lo cual llevé a una disminucién del

trafico aéreo y la anulacion masiva de vuelos (Cepal, 2020).

A nivel mundial, en el ano 2020 se experimentd una bajada en el numero de reservas
del 50% en los meses de marzo y abril y del 40% en mayo, lo que supuso la cancelacién
hasta el 30 de junio de mas de 2 millones de vuelos y unas pérdidas de ingresos de $256 000
000 000 en el ano dentro de la industria (Cepal, 2020).

En el caso de América Latina y El Caribe (ALC), antes de la expansion del coronavirus,

la industria aportaba con 167 mil millones de ddélares en la contribucién del PBI por lo que
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generaba 7,200 mil de puestos laborales en ALC; sin embargo, en el afio 2020 asumié una
disminucion de unos 77 000 millones de délares al PBI y una reduccién mayor a 3,5 millones
de empleos (IATA, 2020d).

Asimismo, el numero de pasajeros transportados obtuvo una disminucion de 96%,
incluso por sobre el promedio global (-94,5%) y los piases de Brasil, Colombia y México que
operaron, también mostraron disminuciones superiores al 90% en su trafico (IATA, 2020d).
Esta situacién en el 2020 generd que las principales aerolineas de ALC sufrieran la
disminucion de su margen operativo bordeando un -300% del mes de abril hasta junio, cifra
que resultaba grave para las aerolineas de la region. Respecto a ello, genero una pérdida de

su valor de mercado en un 69,1% frente a un promedio global de 51,5% (Cepal, 2020).

De esta manera, conociendo la situacion actual de la industria de aerolineas a nivel
mundial y en Latinoamérica, se describira la situacion de las aerolineas a nivel nacional donde
se mostrara la participacidn de mercado de las principales aerolineas que operan en Peru y

el trafico de pasajeros en el ambito internacional y nacional de acuerdo a las lineas aéreas.
3. Situacién actual del sector de aerolineas en el Peru

La industria del transporte aéreo en el territorio nacional hasta el afo 2019
representaba el 2,6% del PBI nacional y aportaba un 0.42% al volumen de pasajeros
transportados por via aérea a nivel mundial (OSITRAN, 2020b), generando 341.000 empleos
(IATA, 2019). En el ano 2020, con la llegada de la pandemia, el sector aéreo fue uno de los
mas afectados en el Peru. El cierre de las fronteras en el pais afecto los viajes de millones de
pasajeros, alcanzando los niveles de trafico aéreo mas bajos nunca antes vistos y cuya

recuperacion tardaria en concretarse hasta el dia de hoy.

Estas medidas generaron una reduccién del trafico aéreo de pasajeros a nivel
nacional. Es asi que, durante los meses de enero y septiembre del 2020 se manifesté una
caida de 67% respecto al afio 2019, en términos monetario se traduce de 20.7 millones a 6.9
millones (OSITRAN, 2020a). A partir del mes de julio de 2020 recién comenz6 a recuperarse
gradualmente las operaciones aéreas relacionadas con el transporte de pasajeros, en tanto
que, en septiembre de 2020, el trafico de pasajeros representd alrededor del 31% del flujo
observado durante el mismo periodo del afio 2019 (OSITRAN, 2020a). A continuacion, se
presenta el trafico aéreo anual de viajeros en el ambito nacional e internacional de acuerdo

las lineas aéreas en el Peru (Tabla 3).
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Tabla 3: Peru: Trafico anual de pasajeros a nivel internacional segun lineas aéreas

a Aare ()

ATAM AIR PER 3.170.549 3.518.037 3.584.727 964.651 | 1.275.212

R R 366.42 374.576 379.805 105.66 | 441.405

ol R 505.852 551.76 580.045 151.811 389.973
OTRO 6.911.701 7.417.061 7.826.525 1.743.270 | 1.275.188
OTA 10.954.522 | 11.861.434| 12.371.102 2.965.392 | 3.381.778

Fuente: Ministerio de Transporte y Comunicaciones (2021a).

Ahora bien, en cuanto al trafico anual de pasajeros en el ambito internacional en el
Peru de acuerdo las lineas aéreas, se tiene que LATAM Airlines Peru es la aerolinea con
mayor participacion de pasajeros a nivel internacional con un 38%; la segunda aerolinea con

mayor participacion de pasajeros fue American Airlines con un 13% y la tercera la aerolinea

con mayor afluencia de pasajeros fue Copa Airlines con un 11%. (MTC, 2021a).

Tabla 4: Peru: Trafico anual de pasajeros a nivel nacional segun lineas aéreas

- Aare [}

ATAM AIR PER 6.746.867 7.393.426 8.604.304 | 3.075.744 | 5.493.661
AIR PER - - 1.145.151 793.949 | 1.325.616

AR PER 375.381 320.992 423.659 290.477| 551.099

A AIR PER 305.948 797.837 1.612.911 507.457| 503.197
OTRO 4.280.102 4.198.410 2.042.163 208.925| 261.713
OTA 11.708.298 | 12.710.665| 13.828.188 | 4.876.552| 8.135.286

Fuente: Ministerio de Transporte y Comunicaciones (2021b).

Como se puede observar en la tabla 4, las principales lineas aéreas que operan en el
Peru y tienen mas afluencia de pasajeros son Latam Airlines, Sky Airline, Star Peru, Viva
Airlines y Avianca. Latam Airlines Peru fue la aerolinea con mayor participacion en el 2021
representando alrededor del 68%, seguido de Sky Airlines Perd con 16% y Star Peru

finalmente con un porcentaje de 7% (MTC, 2021b).

En sintesis, se ha realizado la descripcion del sector de aerolineas el ambito nacional.
para plantear las principales aerolineas que operan en el Peru, las cuales se detallaran con

mayor profundidad a continuacion.
3.1. Principales aerolineas que operan en el Peru

A continuacion se detallan las caracteristicas de las principales aerolineas que operan
en el pais como Sky Airlines,Viva Air, Star Peru y Latam Airlines.

3.1.1. Sky Airlines Peru

SKY Airline Peru es la filial peruana de la aerolinea chilena SKY Airline. Inicié sus
operaciones en Peru en abril de 2019. Actualmente es la segunda mayor aerolinea que opera
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en Peru. Esta aerolinea es considerada del tipo low cost (Ledn, 2019). Esta aerolinea brinda
destinos de viaje mayormente a ciudades a nivel nacional como Cusco, Piura, Arequipa,
Iquitos, Pucallpa, Trujillo, Tarapoto, Juliaca, Tumbes y Ayacucho y a internacional a destinos
como Santiago de Chile, Cancun, Punta Cana, Buenos Aires, Bogota y Miami. (SKY Peru,
2022). SKY PERU cuenta con las siguientes tarifas en su servicio de transporte aéreo: Zero,
Plus y Full (Figura 4). Con respecto al uso de sus redes sociales, SKY PERU cuenta con

presencia en las redes sociales de Instagram, Twitter y Facebook.

Figura 4: Tarifas de SKY Airlines Peru

Tarifa ZERO Tarifa PLUS Tarifa FULL

Pasaje Aéreo Pasaje Aéreo Pasaje Aéreo

© 1 Bolso de mano © 1 Bolso de mano @ 1 Bolso de mano
1 Equipaje de mano 1 Equipaje de mano 1 Equipaje de mano
1 Equipaje en bodega © 1 Equipaje en bodega & 2 Equipajes en bodega
1 Asiento Estandar 1 Asiento Estandar 1 Asiento Preferente
1 Cambio de Vuelo 1 Cambio de Vuelo @ 1 Cambio de Vuelo
Star Pass Star Pass Star Pass
1 Cambio de Nombre 1 Cambio de Nombre @ 1 Cambio de Nombre

Recuerda que independientemente de la Tarifa que elijas, podras personalizar tu viaje agregando los adicionales que desees.

Fuente: Pagina web de Sky Airline Peru (2022).

3.1.2. Viva Air Peru

Viva Air Peru es una subsidiaria de Viva Air, uno de los grupos que empezaron con
las lineas aéreas de bajo costo en la regién (Viva Air Peru, 2022). Empezé sus operaciones
en Peru en el 2017 y actualmente cuenta con 20 flotas de aviones. Viva Air Peru brinda
destinos de viaje mayormente a ciudades a nivel internacional como San Andrés, Medellin,
Bogota, Cali, Buenos Aires, San Pablo, Miami, Orlando, Cancun y Ciudad de México. A nivel
nacional solo cuenta con una ciudad de destino que es Cuzco. Viva Air Peru cuenta con las
siguientes tarifas en su servicio de transporte aéreo: Base, Medium y Full (Figura 5). Con
respecto al uso de sus redes sociales, Viva Air Peru cuenta con presencia la red de Instagram,

Twitter y Facebook.

Figura 5: Tarifas de Viva Air Peru

Fuente: Pagina web de Viva Air Peru (2022).

28



3.1.3. Star Peru

Star Peru es una aerolinea peruana que realiza sus operaciones solo en el mercado
nacional. Esta aerolinea inicié su operacién con una flota proveniente soviética ofreciendo el
servicio de transporte de carga y vuelos charter. Al dia de hoy, su flota esta confirmada por 7
aviones (Star Peru, 2022). Star Peru cuenta con 7 destinos de viaje a nivel nacional:
Cajamarca, Chiclayo, Lima, Huanuco, Pucallpa, Tarapoto e lquitos. Esta aerolinea cuenta con
las siguientes tarifas en su servicio de transporte aéreo: Simple, Extra y Full (Figura 6). Con
respecto al uso de sus redes sociales, Star Peru cuenta con presencia en la red de Instagram,

Twitter y Facebook.

Figura 6: Tarifas de Star Peru

3.1.4. Latam Airlines Peru

Latam Airlines Peru es una aerolinea de capital peruano y chileno que forma parte de
Latam Airlines; esta se origina por la union de dos aerolineas sudamericanas, las cuales son:
LAN, TAM y sus filiales (Latam Airlines Peru, 2022). Latam Peru inicié sus operaciones en el
pais en el afno 2016 (Latam Airlines Peru, 2022). Esta aerolinea es considerada del tipo
tradicional (Garmendia & Tavera, 2021); teniendo como ventaja competitiva a su flota
denominadas como una de las mas modernas a nivel mundial (Latam Airlines Peru, 2022).
Actualmente, esta aerolinea brinda destinos de viaje tanto a ciudades a nivel nacional como
internacional en continentes como sudamerica, norteamerica, europa y oceania (Latam
Airlines Peru, 2022). Latam Peru cuenta con las siguientes tarifas en su servicio de transporte

aéreo: Basic, Light, Plus y TOP Premium Economy.
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Figura 7: Tarifas de Latam Airlines Peru

Fuente: Pagina web de Latam Airlines Peru (2022).

Ahora bien, con respecto al uso de sus redes sociales, Latam Peru cuenta con
presencia en las redes sociales de Facebook, Instagram y Twitter. Las redes sociales mas
utilizadas por la marca y las que cuentan con mayor presencia a nivel de seguidores e
interaccion a través publicaciones son Instagram y Facebook. Estas redes se utilizan para el
desarrollo de valor de marca, dado que tienen el objetivo de publicar publicaciones
entretenidas e interactivas para involucrar a los pasajeros con el contenido creado por la
empresa y en conversaciones con otros usuarios (Baghirov et al., 2019). Instagram y
Facebook se han convertido en herramientas importantes para que los usuarios creen y
compartan voluntariamente contenido acerca de la marca en las redes sociales, cumpliendo
estas ultimas un papel para la generacion de recomendaciones, por ello, se ha vuelto
relevante para las marcas la identificacion de lideres de opinion puesto que estos influyen en

las actitudes y decisiones de compra de sus seguidores (De Veirman et., 2017).

Ahora bien, en la aerolinea especificamente de Latam, resulta importante analizar la
red social de Facebook, pues si bien Latam cuenta con una gran presencia en Instagram y
Facebook a nivel de numeros de seguidores, la plataforma que maneja especialmente Latam
Peru para comunicarse con su publico y generar contenido relevante para los usuarios es a
través Facebook, pues esta plataforma es considerada el proveedor de contenido mas grande
del mundo (Zijm et al., 2019) y, ademas de ello, facilita la participacién en marketing, ventas
y desarrollo de marca, brindando exposicién a miles de millones de usuarios mensualmente
(Olaitan, 2021).

En linea con lo anterior, esta plataforma esta orientada solamente el publico peruano,
al contrario de Instagram que abarca publico y usuarios de otros paises de suramérica; esto

ultimo siendo relevante pues el foco de la presente investigacion son los viajeros peruanos.
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De la misma forma resulta relevante analizar Facebook ya que abarca el target del publico
objetivo que maneja la empresa que son en su mayoria jovenes trabajadores de entre 25 a
34 anos de edad, siendo esta generacion la que mas abarca el uso de la red de Facebook.
Asimismo, esta red social por su naturaleza y caracteristicas de la misma, permiten compartir
contenido a través de fotos, textos y videos (Olaitan, 2021); lo cual resulta relevante para la
investigacion pues permite que se pueda generar facilmente contenido para el usuario y
también que este ultimo pueda generar informacién en la red de Facebook de la aerolinea de

manera rapida y sencilla.
3.2. Analisis PESTEL

A continuacién, se analizaran los principales impactos del entorno de la industria
aérea, de acuerdo a los factores que comprenden el analisis PESTEL.: politico, econémico,

social-cultural, tecnologico, legal-ambiental y demografico-geografico.
3.2.1. Factor Politico

El factor politico en la industria de las aerolineas en el territorio nacional influye en la
capacidad de operar con normalidad y tener el poder de conseguir la llegada a mas
segmentos en el mercado peruano. Los entes reguladores gubernamentales, en el ambito
internacional, son OSITRAN, INDECOPI y SUNAT, no gubernamentales como IATA
(Asociacion Internacional de Transporte Aéreo), ALTA (Asociaciéon Latinoamericana y del

Caribe de Transporte Aéreo) e ICAO (Organizacién de Aviacion Civil Internacional).

A nivel nacional, el sector es respaldado primordialmente por la ley N° 28525,
enfocada a la promocion de los servicios de transporte aéreo, la ley N° 28404 de Seguridad
de la Aviacion Civil y la Ley de Aeronautica Civil N° 27261 que abarca temas como las normas
reguladoras, aviacion civil segura, circulaciéon aérea, modernizacion de la infraestructura

aeroportuaria, transito y salida de aeronaves entre otras (Lique & Motta, 2017).

Las medidas de estas instancias y regulaciones tienen un impacto en las acciones que
las aerolineas toman en su dia a dia y lo que comunican a sus clientes mediante las redes

sociales.
3.2.2. Factor Econdmico

En el entorno econdémico, el costo de combustible especificamente el petréleo es una
de las variables influyentes para el célculo del costo total. El precio del combustible exhibe
una alta volatilidad y oscilaciones de precios a lo largo del tiempo, lo que afecta la estructura

de costos de cada aerolinea (Lique & Motta, 2017).

Dependiendo de la situacion, los precios del petroleo han experimentado grandes
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oscilaciones, cayendo a finales de 2014 y subiendo a mediados del 2018 y principios del
2019. Durante la pandemia de coronavirus, se experimenté una de las caidas mas fuertes del
precio del petréleo. Siendo asi que, en marzo del 2020, por la demanda casi inexistente del
producto y la disponibilidad de combustible para las aerolineas, se cotizé un precio incluso

por debajo del petréleo en crudo (Merle, 2020).

Asimismo, el tipo de cambio es significativo en el sector dado que la variacion ha
provocado reforma en la estructura de costos de las aerolineas vy, afecta directamente a los
ingresos por la venta de boletos en diferentes paises y en diferentes monedas. Segun el
Banco Central de Reserva del Peru, en el 2020 se evidencio un incremento sostenible,
consiguiendo el precio de S/.3.607 por US$, ocasionando a las aerolineas seguir con sus
operaciones con montos de ingresos en moneda nacional y disminuyendo sus gastos

operacionales (Lique & Motta, 2017).
3.2.3. Factor Tecnoldgico

La tecnologia en la industria de las aerolineas cobra cada vez mas importancia, ya
que toda venta y compra de pasajes aéreos se realizan mediante las plataformas digitales.
Asimismo, se necesitan estrategias y recursos Tl como accesibilidad del wifi, pantallas de
visualizacién de informacién de vuelos, sistemas automaticos de entrega de equipajes entre
otros (Lique & Motta, 2017).

De la misma manera, gracias al avance de la tecnologia, las redes sociales se han
hecho cada vez mas importantes al ser usadas por las empresas para conseguir sus objetivos
comerciales, y las aerolineas no son la excepcion. Estas plataformas ofrecen la posibilidad
de reinventar muchas de sus actividades de comunicacion, marketing y ventas con la finalidad

de llegar mejor a los consumidores (Rodriguez & Chapis, 2019).
3.2.4. Factor Social y Cultural

Es importante tener en consideracion el aspecto social y cultural pues permite conocer
los gustos, necesidades, percepciones de comodidad y manera de trato de las personas en
el viaje, de acuerdo a habitos y costumbres ya forjados por las diversas culturas en los clientes

de la industria de las aerolineas (Lique & Motta, 2017).

En tal sentido, el perfil del viajero peruano lo conforman hombres (en mayor
proporcion) y mujeres, millennials y de la generacion x, provenientes, en especial, de Lima
Metropolitana. Este segmento tiene como predominante el nivel socioecondmico ABC, los
cuales son mas sensibles a las promociones de viajes. Sus grupos de viaje son mas
reducidos, compartiendo la experiencia principalmente con quienes conviven, es decir, con

sus familiares y amigos de mayor confianza (Comisién de Promocién del Peru para la
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Exportacion y el Turismo, 2021a).

Los medios de transporte que consideran principalmente para trasladarse son el bus
y el avién eligiendo su destino principalmente en departamentos como Cusco, Piura, Lima y
Cajamarca. En tal sentido, las actividades mas destacadas son las que se realizan al aire
libre junto con la naturaleza, resaltando la gastronomia. Asimismo, aprovechan, hacer turismo
y conocer el lugar de destino. Los viajeros tienen una estadia promedio de 4 a 5 noches y
prefieren mayormente quedarse en hoteles de 3 estrellas, seguida de 4 o 5 estrellas

(Comisién de Promocion del Peru para la Exportacion y el Turismo, 2021b).

Para este segmento, las herramientas digitales toman mayor relevancia indagar
contenido informativo, planificacién, reserva y compra de los servicios a utilizar. Se informan
principalmente a través de medios digitales, destacando las webs de viajes y redes sociales

(Comisién de Promocion del Peru para la Exportacion y el Turismo, 2021a).

El mercado peruano ofrece una oportunidad relevante para aprovechar lo social-
cultural, ya que el Peru posee numerosos destinos turisticos, esto debido a sus recursos
culturales, recursos naturales, diversidad de especies, lo cual se manifiesta en la eficacia de
marketing para captar a mayores clientes y fidelizarlos (Lique & Motta, 2017). Se experimentd
un crecimiento sostenible del afio 2010 hasta finales del 2019 en lo que respecta al turismo,
asimismo, la media anual del turismo receptivo incremento 9,0%, yendo de 2.3 a 4.4 millones
de turistas (Lique & Motta, 2017).

El factor social y cultural también se ve inmersa en el uso de las redes sociales y el
contenido que se publica en ellas pues, para las aerolineas, es importante publicar contenido
acerca de lugares turisticos en los distintos destinos, de esta forma se incentiva al usuario a

viajar y por tanto generar una compra.
3.2.5. Factor Ecolégico

La industria de las aerolineas es uno de los sectores en los que se emite una gran
cantidad de gases de efecto invernadero a nivel mundial (Lique & Motta, 2017). Segun el
Panel Intergubernamental del Cambio Climatico (IPCC), las aerolineas tienen un impacto de
2 a 4 veces mas en comparacion de las emisiones de dioxido de carbono. Segun IATA, este
sector seria responsable de la contaminacion global ya que representa el 2% de las emisiones
totales a nivel mundial de diéxido de carbono. Si bien existe una demanda creciente de los
servicios aéreos, los componentes como el uso de biocombustibles pueden equiparar a la
emisién de volumen de gases que liberan las aerolineas. Por tal razén, este sector debe ser
responsable del cuidado de la gestion ambiental, enfocandose en minimizar las emisiones de
gases (Lique & Motta, 2017).
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Ahora bien, al ser el sector de las aerolineas una industria con altos volumenes de
gases dafinos, las compaiias aéreas comunican constantemente las acciones que toman
para reducir estos efectos de contaminacion al medio ambiente, y uno de los medios mas
eficaces para comunicar ello son las redes sociales, donde comparten informacion relativa a

la gestion ambiental de las empresas (Valdiviezo & Agila, 2017).
3.2.6. Factor Legal

En el aspecto legal, la industria de la aerolinea esta regulada por la ley de aerolinea
civil (LAC), que esta bajo la direccién del Ministerio de Transporte y Comunicaciones - MTC
y las regulaciones aeronauticas del Peru (RAP). Estos organismos proclaman el poder
absoluto sobre el espacio aéreo que cubren las lineas aéreas en el Peru y regulan permisos
o autorizaciones tales como: por ejemplo, derechos aéreos comerciales para trabajos

auténomos y asignaciones técnicas (Lique & Motta, 2017).

En sintesis, teniendo el panorama de la industria de aerolineas en el ambito nacional
y mundial, asi como, también la descripcién de las principales lineas que operan a nivel
nacional y el analisis Pestel; se procedera a describir el marco metodolégico donde se detalla

el enfoque, alcance, disefo, seleccidén de la muestra y técnica del presente estudio.
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CAPITULO 4: MARCO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

En el siguiente capitulo se muestra la metodologia de la investigacion. En primer lugar,
se detalla el enfoque y alcance de la misma. En segundo lugar, se detalla el disefio de la
metodologia, el cual comprende la estrategia general y el horizonte temporal de analisis,
luego de ello, se expone la seleccion del sujeto de estudio, seleccion muestral, las
herramientas de recojo de informacion y las técnicas de analisis de la misma. A continuacion,
se muestra el mapeo del proceso de desarrollo metodologico, considerando las acciones que

se desarrollaran a continuacion.

Figura 8: Proceso de Desarrollo Metodolégico
Etapa 1: Conceptualizacion y Etapa 2: Mapeo . e . o
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1. Enfoque de la investigacion

Esta investigacién busca comprender la relacion del CGE y CGU, las dimensiones del
valor de marca y la intencion de compra en el sector de aerolineas en el Peru. Por tal motivo,
la investigacién aborda el enfoque mixto ya que se realizara la recoleccién, analisis y
vinculacién de informacion cualitativos y cuantitativos a fin de responder las preguntas y
objetivos generales y especificos, integrando y discutiendo de manera conjunta los resultados
y asi alcanzar una mejor comprension y entendimiento a la problematica de estudio
(Hernandez et al., 2014). Cabe recalcar que, a pesar de que el enfoque es mixto, se tiene
como predominancia la parte cuantitativa y a manera de complemento el enfoque cualitativo

para poder contrastar la informacioén obtenida.

Por el lado del enfoque cuantitativo, este se define como la recopilacion de datos para
probar hipotesis basadas en mediciones numéricas y analisis estadisticos (Ponce & Pasco,
2015). Este enfoque cuantitativo permitira en esta investigacion recabar datos precisos acerca
del contenido creado en redes sociales y la medicion numeérica de las dimensiones del valor

de marca en la intencion de compra, por lo que el aspecto cuantitativo comprendera la
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herramienta de encuestas a usuarios de las redes sociales de las aerolineas que operan en
Peru, con las que se realizaran andlisis estadisticos con la finalidad de identificar patrones de
conductas y contrastar con la literatura (Hernandez et al., 2010). En este contexto, las fases
de estudio se realizan de forma secuencial, prestando mas atencion a la revisién bibliografica
inicial, la formulacién de hipétesis, el uso de muestras extensas, el uso de técnicas de

medicion numeérica y el analisis estadistico de la informacion obtenida (Ponce & Pasco, 2015).

Por el lado del enfoque cualitativo, esta se basa en recolectar y analizar los datos con
la finalidad de aclarar los objetivos del presente estudio y descubrir nuevas preguntas o
formulaciones en la fase de interpretacion (Hernandez et al., 2014). Para ello, se utilizara en
la investigacion; en primer lugar, para definir mejor el enfoque de la investigacién en cuanto
al publico objetivo a estudiar y la red social a elegir. En segundo lugar, se utiliza también a
modo de complemento para explorar las acciones que realizan las aerolineas en sus redes
sociales, a través del uso de entrevistas a expertos de marketing digital enfocados en redes
sociales y también mediante la observacion digital y descripcion de los contenidos principales
de redes sociales de las aerolineas. Esto ultimo servira para poder tener otra perspectiva de
la informacion obtenida en la parte cuantitativa y ver efectivamente si la informacién obtenida

con las entrevistas respalda a la informacion obtenida con las encuestas.
2. Alcance de la investigacion

Las investigaciones pueden adoptar cuatro tipos de alcance: exploratorio, descriptivo,
explicativo y correlacional (Hernandez et al., 2014). Segun Saunders et al., (2009) las
investigaciones no deben limitarse a solo un alcance, ya que las preguntas de investigacion
planteadas de manera inicial pueden tener respuestas que ameritan que se utilice un alcance
multiple. En linea con ello, esta investigacion adoptara principalmente un alcance

correlacional y por el lado de la parte cualitativa, un alcance descriptivo.

Los estudios correlacionales tienen como objetivo el conocimiento de las relaciones o
grados de asociaciones que existe entre dos o mas variables en una muestra determinada
(Hernandez et al., 2014). Se realiza el analisis de la relacién entre dos variables, sin embargo,
con frecuencia se estudian entre tres, cuatro a mas variables (Hernandez et al., 2014). Este
estudio es relevante ya que permite saber el comportamiento de una variable a causa de la
conducta de otras variables relacionadas; en otras palabras, un intento de realizar una
prediccion del valor préximo de una variable a base del valor que poseen en las variables
asociadas (Hernandez et al.,, 2014). Respecto a ello, este estudio posee un alcance
correlacional pues se busca analizar la relacion del CGE y CGU en cada una de las
dimensiones del valor marca y en la intencion de compra para, en base a ello, establecer si

existe una relaciéon entre cada una de las variables.

36



Ahora bien, los estudios descriptivos se enfocan en especificar propiedades o
caracteristicas relevantes de cualquier fendmeno a analizar, asimismo, sirven principalmente
para descubrir y prefigurar (Hernandez et al., 2014). En tal sentido, se abordara también el
alcance descriptivo en tanto se busca realizar la observacion digital de la red social de
Facebook de las principales aerolineas para detallar como se estan llevando a cabo las

acciones del contenido generado en redes sociales.
3. Diseino Metodolégico

El desarrollo del disefio metodoldgico de la investigacion es un proceso que implica
determinar distintos aspectos a seguir para su correcto desenvolvimiento. Estos suelen
comprender la estrategia general y el horizonte temporal de la investigacion (Ponce & Pasco,
2015).

3.1. Horizonte temporal de la investigaciéon

El horizonte temporal de este estudio es transversal ya que se recoge informacion en
un solo periodo de tiempo. Por tal razén, las investigaciones transversales solo aportan data

del momento en que se hicieron (Ponce & Pasco, 2015).
3.2. Estrategia general de la investigaciéon

La estrategia metodoldgica usada en este estudio es la de tipo encuesta. En ella, el
investigador hace un esfuerzo para saber las cualidades especificas del fenébmeno a estudiar,
ello gracias a la data proporcionada por los sujetos del estudio (Saunders et al., 2009). Esta
clasificacion de investigacion generalmente se utiliza para contestar las formulaciones de

preguntas, tales como, cuanto, como, quién, qué y donde (Saunders et al., 2009).

Por otro lado, también se abordara de manera complementaria a los expertos en el
area de marketing de las aerolineas que operan en el pais, a los cuales también se les
realizara un estudio tipo encuesta, pero a través de entrevistas. Asimismo, también se
realizara la observacion de las redes sociales de la aerolinea seleccionada, esto con la
finalidad de recoger informacién acerca de qué tipos de contenidos son los que publican en

sus redes.

De esta manera, de acuerdo con la seleccién del disefio metodoldgico y estrategia de
la investigacién, se procedio a la realizacién de la matriz de consistencia para entender la
cohesién entre légica entre la problematica, objetivos de las investigacion, variables y diseno

de la investigacion (Ver anexo A).
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4. Selecciéon muestral y sujeto de estudio

Tomando en cuenta la definicion del alcance y disefio de la investigacion, se llevo a
cabo la determinacion del sujeto de estudio que proporcionara la informacién necesaria para
cubrir los objetivos propuestos en esta investigacion, asi como también la seleccion muestral

a estudiar.
4.1. Expertos

En cuanto al enfoque cualitativo, este consta de entrevistas a expertos en su materia
para saber las principales practicas en redes sociales de las aerolineas, asimismo, estas
entrevistas también seran de utilidad para elaborar la triangulacion de informacion que

complemente la parte cuantitativa.

En el presente estudio se usa el muestreo no probabilistico por bola de nieve, en ella,
se elegie a los sujetos a investigar mediante contactos en base a referencias de contactos
dados por sujetos anteriormente investigados (Ponce & Pasco, 2015). La presente
investigacion se cuenta con un experto del area de marketing digital de una aerolinea que

sera parte del primer contacto para entrevistar a otros expertos

Asimismo, se definid el tamafo de la muestra mediante el procedimiento de
saturacion. Ello quiere decir que, después de la primera medicion realizada, se efectua el
analisis respectivo, para luego realizar la segunda medicion y analizar los datos nuevos,
seguidamente se continua con una tercera medicion y se realiza un analisis de su aporte
marginal, y asi consecutivamente hasta llegar a la medicion en donde ya no se obtiene
informacion nueva, y es ahi donde el muestreo se detiene (Ponce & Pasco, 2015). El detalle

de las personas entrevistadas se muestra en la tabla 5.

Tabla 5: Datos de los expertos entrevistados

Nombre ‘ Cargo Empresa Fecha de entrevista
Sebastian _Fernandez Subgerente Ventas y Marketing SKY 26 de abril del 2022
De Lorenzi
Jqse de Ie} Puente Je_:fe_; de Marketing y Ventas SKY 4 de mayo del 2022
Rizo Patron Digitales
Jea_n Pierre Prati Senior Marketing & Digitales LATAM 5 de mayo del 2022
Oblitas Sales
Luisa Elena Delascio | Jefe de Branding LATAM 17 de mayo del 2022

Subgerente de Marketing Digital
Gustavo Salcedo eCommerce Peru, Chile, Ecuador LATAM 17 de mayo del 2022
y Bolivia
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4.2. Usuarios

En cuanto al enfoque cuantitativo (predominante en la investigacién), el sujeto de
estudio en esta investigacion son las personas que viajan en aerolineas que operan en Peru
y las unidades de analisis son los viajeros que usan las redes sociales de la aerolinea LATAM
y que hayan viajado en estas en los ultimos 4 anos, esto debido que, en el 2020, el sector

aéreo experimento una reduccion del trafico de pasajeros.

Para determinar el tipo de muestra a seleccionar se empleé un muestreo no
probabilistico, lo que implica determinar los criterios y necesidades del investigador, no

basandose en el objetivo general (Hernandez et al., 2010).

Ante lo expuesto, se recopilaron una muestra mayor a 270 encuestados. Esta cifra se
calculé multiplicando los items por el nUmero proporcionado por Rositas (2014), de 5 a 10,
para conseguir una muestra relevante. De esta manera, el presente estudio recoge una
muestra de 270 participantes al tener el modelo 36 items. Para la consideracién del factor de
Rositas se tomé en cuenta que el sector de aerolineas ha visto afectado sus operaciones ante
la disminucién de viajeros a causa de la pandemia, es por ello que el factor de Rositas a
multiplicar sera 7 mas un margen de error que se compensa con la adicion de 20 encuestados

mas.
4.3. Unidad de observacion

En cuanto a la unidad de observacion del presente estudio, se ahondara la red social
Facebook dado que es la red que mas maneja Latam y que mejor afinidad tiene con el objeto
de estudio. Se observara la red social de Facebook de las principales marcas de aerolineas
que operan en el Peru: Latam Airlines Peru, Sky Air Peru, Viva Air, Star Peru. Cabe senalar
que estas observaciones se abordaran durante los primeros 6 meses del 2022 (enero del
2022 a junio del 2022), con la finalidad de describir la situacion de la red social de Facebook

en estas aerolineas de la manera mas cercana a la actualidad.

Ahora bien, teniendo en cuenta los usuarios, expertos del sector de aerolinea y unidad
de observacion de redes de las principales aerolineas, se procedera a explicar la técnica de

recojo de informacion para la presente investigacion.
5. Herramientas de recojo de informacién

En este estudio, se llevaron a cabo tres herramientas para recoger informacion. De
acuerdo a la figura 8 , en primera instancia la observacién digital sirvié para conocer la red
social Facebook de las principales aerolineas que operan en el territorio nacional, en esa
misma linea, también se entrevistd a los especialistas del marketing digital a fin de conocer

la relevancia del marketing de contenido en las redes sociales del sector y confirmar el
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sustento de la eleccion de red social de Facebook asi como también la definicion del publico
objetivo de Latam Airlines, posterior a ello, se realizé las encuestas a pasajeros que hayan

viajado y siguen las red social de Facebook de la aerolinea Latam Airlines.

Cabe resaltar que, para definir el publico objetivo para las encuestas y la red social a
estudiar, se realizaron las entrevistas a expertos del sector y observacion digital, esto con la
finalidad de poder enfocar mejor las preguntas del cuestionario de tal forma que puedan
responder los objetivos de investigacidon. Asimismo, estas dos herramientas también sirvieron

para contrastar la informacién obtenida en las encuestas.
5.1. Entrevista a profundidad

Esta herramienta de informacion refiere a una conversacion entre el entrevistado y el
entrevistador para obtener data especifica acerca un tema determinado. Para esta técnica
cualitativa se utilizara una guia de entrevista para los expertos del area de marketing y redes

sociales.

En la investigacion se usaron las entrevistas semiestructuradas, las cuales permiten
al entrevistador plantear preguntas que no se formularon previamente en la guia de
entrevistas ya elaborada, esto con la finalidad de ahondar mas en temas que sean de
relevancia para el estudio. (Hernandez et al., 2014). Las entrevistas se realizaron de manera
virtual mediante las plataformas potenciales como Zoom y Google Meets, de acuerdo a las

preferencias de los entrevistados. La guia se puede encontrar en el anexo B.
5.2. Observacion

También se realizé la observacion digital de la red social Facebook de las principales
aerolineas que operan en Peru. Para ello se utilizé una matriz de observaciéon (Anexo C) que
se distribuye de acuerdo con las variables a observar (CGE y CGU) y posteriormente realizar

la descripcion.
5.3. Encuesta

Se utilizé la encuesta (Anexo D) como herramienta principal para recolectar y analizar
la informacién acerca de la relacion del contenido generado en redes sociales en el valor de
marca e intencion de compra. Esta herramienta refiere en entregar un limitado grupo de
formulaciones de preguntas a un niumero grande de personas con la finalidad de que puedan

marcar sus respectivas respuestas (Weathington et al., 2012).

Esta técnica cuantitativa se empled para recoger las respuestas y la perspectiva que
posee los consumidores de las aerolineas acerca del CGE y CGU y como estas impactan en

las dimensiones del valor de marca y la intencion de compra. Para ello, se emple6é un
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cuestionario con categorias de respuesta como herramienta a utilizar, la cual proporciona al
encuestado un limitado numero de opciones de respuesta para que pueda indicar cual de
ellas refleja mejor su respuesta en base a su perspectiva (Ponce & Pasco, 2015). Esto ultimo
mediante la escala de likert, con puntaje del 1 al 5, en relacién con el nivel de acuerdo o

desacuerdo.

Dentro del cuestionario, se realizaron tres preguntas filtro como haber viajado con
Latam Airlines en los ultimos 4 afos y seguir la pagina de Facebook de esta aerolinea. Se
dividieron en tres secciones: la primera estuvo compuesta por las 2 preguntas filtros, la
segunda por los datos generales y la tercera por los items a contestar de acuerdo con la

escala de Likert.
6. Técnicas de analisis

Dado que la investigacién posee un enfoque mixto (con predominancia cuantitativa),
se utilizara como herramienta de analisis en cuanto al enfoque cuantitativo, en primer lugar,
a la estadistica descriptiva. Esta permite al investigador evaluar el comportamiento de una o
mas variables a partir de los datos recogidos de la muestra. Este analisis se realiza utilizando
herramientas como graficos, histogramas, frecuencias entre otras (Ponce & Pasco, 2015). De
esta manera, se efectia un analisis de los items que contiene el modelo, siendo esta

herramienta de ayuda para la evaluacién de datos (Hernandez et al., 2014).

En segundo lugar, para complementar el analisis de la estadistica descriptiva, se
utilizara el Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM) para analizar la relacion entre las

variables: CGE, CGU, valor de marca e intencién de compra.

El modelo de ecuaciones estructurales es una técnica que permite realizar un analisis
de las relaciones causales entre los distintos constructos. Asimismo, este proporciona la
técnica mas eficiente a la hora de estimar el efecto y las relaciones entre varias variables
(Hair et al., 2010). De la misma forma, el SEM permite elegir hipotesis causales suprimiendo
las que no se encuentran sustentadas empiricamente por la evidencia (Cupani, 2012). En tal
sentido, para aceptar las hipotesis, es necesario analizar el nivel de significancia de los
coeficientes del Alfa de Cronbach (a) y en base a ello enfocarse en las medidas de bondad

de ajuste del modelo (Cupani, 2012).

Para el analisis cualitativo, se trasladé toda la informacién recogida en las entrevistas
a un formato comun, comunmente de tipo textual, por lo cual se transcribi6 los audios y videos
de las conversaciones. Luego de ello se ordend las unidades de andlisis y la codificacion en
primer y segundo nivel (Anexo E). La codificacion en primer nivel se basa en la identificacion
de las unidades de significado, categorizandolas y asignandolas cédigos a las categorias
(Hernandez et al., 2010).
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Para el caso de las observaciones, como se menciond, se empled una matriz de
observacién que permitira observar las redes sociales de la empresa de aerolinea
seleccionada. Por otro lado, la codificacion en segundo nivel implica la descripcién e

interpretacion del significado de las categorias (Hernandez et al., 2010).

Por ultimo, a través del analisis cuantitativo y cualitativo, se realizé la triangulacion de
informacion de tal modo que se puedan contrastar y analizar los resultados de ambos
métodos tratados anteriormente por cada variable a investigar. Esto con la finalidad de poder

tener una vision mas completa del problema a investigar.
7. Operacionalizacion de variables

A continuacién, se presentan todos los items con su respectiva variable y cdodigo

asignado.

Tabla 6: Operacionalizacion de variables

FACTOR CcODIGOS VARIABLES

CGE1 El contenido que publica esta aerolinea en su pagina de Facebook
me satisface.
El contenido que publica esta aerolinea en su pagina de Facebook
CGE2 A X .
CGE en redes esta a la altura de mis expectativas.
sociales Me atrae el contenido que publica esta aerolinea en su pagina de
CGE3
Facebook
El contenido de la pagina de la aerolinea es mejor que el contenido
CGE4 . e p
publicado en las paginas de otras aerolineas.
CGU1 Me satisface el contenido que publican otros usuarios de Facebook
en la pagina de la aerolinea.
Tengo un sentido de profunda amistad hacia otros miembros de la
CcGuU2 - .
CGU en redes pagina de fans de la aerolinea.
sociales CGU3 Considero que las publicaciones de otros miembros de la fan page
de la aerolinea me llaman la atencién
CGU4 Las publicaciones que envian otros usuarios de Facebook en la
pagina de la aerolinea satisfacen mis expectativas.
BA1 Esta aerolinea tiene un alto reconocimiento de marca.
BA2 Cuando pienso en viajar, considero reservar vuelos con esta
aerolinea.
Conocimiento BA3 Esta aerolinea es reconocible entre otras aerolineas.
de marca BA4 Sé muchas cosas sobre esta aerolinea.
BA5 Conozco los servicios que brinda esta aerolinea.
BAG Me resulta facil recordar el desempefio de los servicios prestados en
esta aerolinea.
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Tabla 6: Operacionalizacién de variables (continuacion)

FACTOR CODIGOS ‘ VARIABLES
CP1 Esta aerolinea posee una alta calidad en comparacién con otras
aerolineas.
CP2 Esta aerolinea se considera mejor que otras aerolineas.
Ca"_d?d CP3 Esta aerolinea brinda servicios Unicos si la comparamos con otras
percibida aerolineas en Peru.
hacia la , . . . .
marca CP4 Esta aerolinea brinda una calidad Unica a sus pasajeros.
CP5 Los servicios de la aerolinea tienen un sentido de excelencia.
CP6 Los servicios de la aerolinea me impresionan cada vez que viajo.
LM1 Soy leal a esta aerolinea.
LM2 Cuando elijo comprar boletos de avion, pienso en esta aerolinea.
LM3 Nunca viajo con otras aerolineas si hay disponibilidad de tickets en
Lealtad hacia esta aerolinea
la marca T P P ~
LM4 Seguiré viajando con esta aerolinea en los préximos afos.

LM5 Animo a mis amigos y familiares a reservar boletos en esta aerolinea.

Si esta aerolinea aumenta los precios de sus pasajes seguiré

LM6 viajando con ella.

ADM1 Suelo reconocer algunas caracteristicas de esta aerolinea.

ADM2 Puedo recordar facilmente el logo y el eslogan de esta aerolinea.

ADM3 Es facil recordar la marca de la aerolinea en mi mente.

Asociacion - . .
hacia la ADM4 Esta aerolinea posee unas imagenes unicas.
marca ADMS5 Los pasajeros que viajan con esta aerolinea tienen caracteristicas
unicas.
ADMG6 Esta aerolinea tiene un posicionamiento Unico.
ADM?7 Esta aerolinea tiene una imagen positiva en la mente de sus
pasajeros.
IC1 Tengo sentimientos positivos cuando viajo con la aerolinea.
Intencion de . ., . .
IC2 Tengo la intencion de viajar con esta aerolinea en el futuro.
compra
IC3 Viajar con esta aerolinea es una buena idea.

8. Hipoétesis de la investigacion

A continuacién, se presentan las hipotesis planteadas a partir del modelo de Gaber &
Elsamadicy (2021) que analizan la relacién entre contenido generado en redes sociales por

parte de la empresa y el usuario, las dimensiones del valor de marca y la intencién de compra.

e H1: ElI contenido de las redes sociales que publica la aerolinea influye
significativamente en la calidad percibida por los pasajeros de la aerolinea.
e H2: EI CGU que es publicado por los clientes influye significativamente en la calidad

percibida por los pasajeros de la aerolinea.
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e H3: ElI contenido de las redes sociales que publica la aerolinea influye
significativamente en la conciencia de marca de los pasajeros para la aerolinea.

e H4: EI CGU que es publicado por los clientes influye significativamente en la
conciencia de los pasajeros sobre la aerolinea.

e H5: ElI contenido de las redes sociales que publica la aerolinea influye
significativamente en la asociacion de marca de los pasajeros con la aerolinea.

e H6: El CGU que es publicado por los clientes influye significativamente en la
asociacion de marca de los pasajeros con la aerolinea.

e H7: ElI contenido de las redes sociales que publica la aerolinea influye
significativamente en la lealtad de los pasajeros hacia la aerolinea.

e H8: El CGU que es publicado por los clientes influye significativamente en la lealtad
de los pasajeros hacia la aerolinea.

¢ H9: La concienciacion de los pasajeros con la aerolinea tiene un papel importante en
potenciar su intencién de compra.

¢ H10: La calidad percibida por los pasajeros de la aerolinea tiene un papel significativo
en potenciar su intencién de compra.

e H11: La asociacién de marca de los pasajeros de la aerolinea tiene un papel
importante en potenciar su intenciéon de compra.

e H12: La lealtad de marca de los pasajeros hacia la aerolinea impacta

significativamente en su intencién de compra.
9. Etica de la investigacion

En este apartado, es importante tener algunos aspectos relacionados a la ética de la
investigacion, en especial los vinculados con, la confidencialidad de la informacion,
conservacion de la privacidad y uso apropiado de la informacion recolectada de los usuarios
de la aerolinea Latam Airlines como de los expertos del area de marketing de las diferentes
aerolineas. Por tal motivo, el estudio busca describir e identificar una relacion entre las
variables ya antes mencionadas, se necesité recabar informacion de expertos en el tema
mediante entrevistas, por lo cual se les brindd un consentimiento informado para su

participacion (Anexo F).
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CAPITULO 5: ANALISIS DE RESULTADOS

En este capitulo se analizan los resultados obtenidos luego del trabajo de campo
efectuado en los siguientes pasos. Primero se muestra y analiza los resultados obtenidos de
las entrevistas a expertos de marketing digital y redes sociales de las principales aerolineas
que operan en el pais; asimismo, se presentan también las observaciones digitales hechas a

las redes sociales de las principales aerolineas que operan en el pais.

Segundo se muestra y se realiza el andlisis de los resultados cuantitativos obtenidos
de las encuestas realizadas dividido en dos ejes: analisis de estadistica descriptiva y analisis
de ecuaciones estructurales. Tercero, se muestra la triangulacion de informacién, que lleva
en si misma la data tanto cuantitativa de las encuestas como cualitativa de las entrevistas y

observacion digital.
1. Analisis Cualitativo

En este apartado se muestran los hallazgos y el analisis de los testimonios de los
expertos de marketing digital y redes sociales de las aerolineas, CGU, CGE, el valor de marca
y la intencion de compra. Paralelamente, estos hallazgos se contrastan con la teoria
planteada. Asimismo, en el siguiente apartado se presentan las observaciones digitales

hechas a cada una de las aerolineas que operan en el pais.

1.1. Entrevistas a expertos en Marketing Digital y Redes Sociales en

aerolineas

A continuacion, se detallaran aspectos generales de la industria, el uso de las redes
sociales en el mismo, CGE, CGU y su relacion con el valor de marca y la intencion de compra.
Gracias a las entrevistas efectuadas a expertos se ha podido encontrar aspectos que

concuerdan y complementan la teoria fundamentada.
1.1.1. Principales datos generales del sector

En primer lugar, con respecto a los cambios en el sector en los ultimos afios, los
distintos expertos coinciden en que la presencia digital ha sido uno de los principales cambios
que ha experimentado la industria de las aerolineas en los ultimos afos y su crecimiento
incluso ha sido mayo en tiempos post pandémicos. Las redes sociales son las que mas se
emplean como medio comunicacional por parte de las aerolineas y estas representan un
canal muy fuerte de divulgacién de informacién. Del mismo modo, este canal representa
también un medio de maxima relevancia dentro de los canales de ventas actuales. Asi lo

afirman las siguientes citas:
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“El consumo de las redes sociales hoy por hoy y del contenido digital aumento
muchisimo, incluso, y mas aun en los tiempos después de la pandemia... efectivamente
hemos identificado que las redes sociales son un canal como super potente de divulgacion”

(L. Delascio, comunicacion personal, 17 de mayo de 2022).

“El canal digital pasara de importante a mas importante. Al final, la pandemia obligé a
la gente y empresas a desarrollarse en el mundo digital y actualmente la presencia digital
definitivamente, tiene mucho mas valor del que tenia antes” (J. de la Puente, comunicacion

personal, 4 de mayo de 2022).

“Los canales digitales fueron de mucho mayor relevancia a la hora de capturar nuevos
usuarios y nuevos pasajeros, pero también de generar mayor cantidad de venta” (J. de la

Puente, 4 de mayo de comunicacién personal, 2022).

Asi que yo creo que es una tendencia que se venia mucho antes de un efecto
pandemia, un efecto del corto plazo. Yo creo que algo muy importante de los
medios digitales y que creo que ha sido visto en la pandemia es la forma en la
cual uno puede ehh acelerar y desacelerar su inversiébn de cara a una
coyuntura y en un contexto (S. Fernandez, comunicacion personal, 26 de abril
de 2022).

En segundo lugar, con respecto a las aerolineas tradicionales y las low cost, los
entrevistados mencionaron las principales diferencias entre estas dos tipologias. Estas se
basan principalmente en relacién a la experiencia, costos, aviones y rutas. Las diferencias en
cuanto a los costos es que las aerolineas low cost tienen una estructura de costos eficientes
que permiten ofrecer precios econémicos a los clientes. En cuanto a los destinos, afirman que
las aerolineas tradicionales por lo general tienen una gran flota de aviones lo que les permite
volar una mayor cantidad de destinos que las aerolineas low cost; asimismo, poseen una

mayor flexibilidad ante contingencias con los vuelos en relacién a las low cost.

Low cost significa eficiencia de costo de la empresa y parte de la eficiencia
como empresa es tener una distribucion de costos correcta [...] A diferencia,
Latam tiene una oferta destino y de aviones osea tiene una oferta muy
grande... tiene una flota muy grande, entonces tiene mucha frecuencia por
destino, tiene muchos aviones en andar que les permiten también tener la
posibilidad de tener mas frecuencia o mas horarios también (J. de la Puente,

comunicacion personal, 4 de mayo de 2022).

Sky por ejemplo tenemos siete aviones y los 7 aviones estan con una
distribucion de horarios al maximo, o sea se malogra uno y no hay forma de

poder cubrir y lo que se malogra porque al final todos estan tiempo del 100%.
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En cambio, Latam tiene muchos aviones, que les permite tener mucha mas
flexibilidad a la hora de hacer cambios o mover horario o cosa por el estilo (J.

de la Puente, comunicacion personal, 17 de mayo de 2022).

Entonces tenemos obviamente una red de destinos muy grande a nivel
nacional, ¢no? volamos la mayor cantidad de destinos en Peru, tenemos
mucha oferta a nivel de horarios o vuelos diarios, semanales, sno? Entonces
quizas puedas conseguir algun ticket mas barato en la competencia no se...
en Lima Cusco. Pero al final, si te cancelan ese vuelo, si tiene algun problema
ese vuelo, vas a tener menos opciones para poder cambiarte en esa misma
ruta ¢no? Entonces con LATAM vas a tener muchos mas vuelos para poder

hacer un cambio (G. Salcedo, comunicacion personal, 17 de mayo de 2022).

Asimismo, en cuanto a las aerolineas tradicionales, un aspecto que resalta de ellas es

su prioridad en el enfoque en la experiencia del cliente con el servicio, diferente a las

aerolineas low cost que tienen como enfoque principal mantener una estructura de costos

eficientes.

“Buscamos competir en el producto completo y en la experiencia completa. Entonces

creo que la propuesta viene mas por el lado del producto, no solo por el precio” (G. Salcedo,

comunicacion personal, 2022).

Claro, y la experiencia como tal, yo creo que al final también como los mismos
aviones y el servicio con el que cuentas, el saber que cuentas con una
aerolinea que ademas ha sido reconocida por puntualidad, por seguridad, por
calidad. Hay muchas cosas que estan sobre la mesa como para poder evaluar
un precio versus otra (L. Delascio, comunicacion personal, 17 de mayo de
2022).

Nosotros como low cost, nosotros nos enfocamos mucho en lo que es la
optimizacion de los gastos [..] porque eso nos da una ventaja competitiva para
que si nosotros tenemos los costos mas econdémicos...este nos da una mayor
flexibilidad de cara a poner tarifas mas econdémicas, ;no? (S. Fernandez,

comunicacion personal, 26 de abril de 2022).

En tercer lugar, en cuanto al target, por el lado de las aerolineas tradicionales, el

publico objetivo al que se dirige la aerolinea LATAM Airlines son personas de 25-65 afios,

econdémicamente activas (G. Salcedo, comunicacion personal, 17 de mayo de 2022). Por el

lado de las aerolineas low cost, la aerolinea SKY Airlines tiene como publico objetivo a

personas jévenes y aventureras de 25-35 afos que buscan boletos de avion econémicos y
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que solo paguen por lo que necesitan llevar (J. de La Puente, comunicacién personal, 4 de
mayo de 2022)".

En cuarto lugar, con respecto a las redes sociales, se han identificado dos roles
principales: comunicativo y canal de atencion al cliente. Por un lado, estas plataformas
digitales son consideradas un medio de divulgacién fuerte debido a su gran alcance para
entregar la informacion y a su capacidad para comunicar sobre la marca a los clientes. Por
otro lado, las redes sociales funcionan como un canal de atencion al cliente dado que por ese
medio de comunicacién pueden contactarse directamente con la marca y tener una respuesta

de consultas o reclamos acerca del servicio.

Hemos identificado que las redes sociales son un canal como super potente
de divulgacién y que permite poder tener el posicionamiento a nivel de
experiencia de productos de servicios [...] Entonces se convirtieron las redes
sociales para Latam una herramienta poderosa para... para entregar la
informacion, para poder divulgar nuestro producto, nuestro servicio, nuestra
experiencia, lo que es relevante para la marca, pero también la informacién
que necesita saber el cliente (L. Delascio, comunicacién personal, 17 de mayo
de 2022).

También usamos mucho las redes sociales en las campanas tacticas. En las
campanas con objetivo comercial o de venta ¢ no?, si tenemos un estilo, una
mega promo. Obviamente las redes sociales van a ser un medio bien bien
relevante para poder comunicar qué estamos ofreciendo ¢ no? ;Qué rutas y

qué tarifas, no? (G. Salcedo, comunicacién personal, 17 de mayo de 2022).

Se utiliza también esas redes sociales para hacer un canal de atencion y se
tiene un equipo encargado para la gestion de esas redes (S. Fernandez,

comunicacion personal, 26 de abril de 2022).

Las redes sociales se convierten en el canal principal por el cual un usuario se
esta poniendo en contacto con la marca directamente [...] efectivamente todas
las redes sociales son super propensas para que, para que se quejen, para
qgue den son todas sus consultas, o sea esos reclamos, por lo cual todas son
eh, no es la palabra idoneas, pero todas son canales propensos para recibir

esos comentarios (L. Delascio, comunicacion personal, 17 de mayo de 2022).

Ahora bien, teniendo en cuenta los hallazgos de los testimonios de expertos del
marketing digital acerca de los datos generales del sector de aerolineas, se procedera a
realizar el anadlisis de resultados de las entrevistas acerca de las dos formas de contenido

generados en redes sociales.
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1.1.2. Contenido Generado en Redes Sociales

En primer lugar, en cuanto al aspecto de la importancia que tiene el Marketing de
Contenidos en las Redes Sociales de las aerolineas, los entrevistados coinciden en que
aplicar el marketing de contenidos en la industria de las aerolineas genera un posicionamiento
de marca fuerte e incluso una ventaja competitiva. Ademas de ello, esta permite mantener

una relacion constante y latente con los clientes con respecto a sus intereses.

El marketing de contenidos es importante. Primero porque podemos posicionar
a la marca a través del marketing de contenidos. O sea, es, es como logramos
identificarnos con nuestros usuarios y ellos con nosotros o sea se convierten
en un relacionamiento bidireccional, porque a través del marketing de
contenidos generamos vinculos, donde evidentemente el contenido es como
el el, el vehiculo que nos permite estar relacionados con los intereses de, de
ellos, de nuestros, de nuestros usuarios. Y con eso evidentemente nos sirve
como ancla para poder posicionar y dar a conocer nuestro producto, nuestras
experiencias, nuestras ofertas. Pero si, definitivamente es importante para

Latam (L. Delascio, comunicacién personal, 17 de mayo de 2022).

Cuando uno trabaja en contenidos y se enfoca en realizar marketing a través
de contenidos, estamos asegurando el que exista un storytelling de la marca y
por ende un un posicionamiento de la misma a lo largo del tiempo, porque uno
pudiese probablemente generar una campafa puntual y hacer algo
especificamente para un momento y para una necesidad pero al trabajar y
estudiar el marketing de contenidos se pudiera decir que casi se garantiza que
la marca viva permanentemente en nuestros clientes y en nuestros usuarios

seguidores (L. Delascio, comunicacién personal, 17 de mayo de 2022).

Si tu logras que tu ventaja competitiva sea tu posicionamiento de marca, ya
tienes una ventaja muy grande frente a tu competidor. Entonces toda empresa
para buscar seguridad o para buscar justamente las ventajas va a querer
enfocarse a tener una marca muy bien posicionada y ¢como lo logras eso?
Pues, justamente con un marketing de contenido que busque transmitir eso al
pasajero o al cliente (S. Fernandez, comunicacién personal, 26 de abril de
2022)".

En segundo lugar, en cuanto a la priorizacion de los tipos de publicaciones en redes
sociales, las aerolineas tradicionales como Latam Airlines utilizan el contenido branding y
tactico en la misma proporcién; sin embargo, este contenido en gran parte puede depender

de las necesidades u objetivos que tenga la marca en ese momento. Por el lado de las
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aerolineas low cost como Sky Airlines, publican en su mayoria contenido tactico en su pagina

de Facebook.

“Yo creeria que es un 50 50, por la relevancia que tienen ambos lados, los KPIS que

tienen y el monitoreo de igual forma...” (J. Prati, comunicacién personal, 5 de mayo de 2022).

Creo que depende mucho de... del criterio del momento, de la necesidad del
objetivo. O sea, ,qué es lo mas relevante para el negocio? para Latam y Asi
entender ¢ qué es lo que sale primero?, pero sin olvidar que estan demas como
temas circundando que deben ser trabajados, porque probablemente
podemos trabajar algo que sea muy full Latam, porque es nuestra necesidad,
porque tenemos que sacar esa promocién, porque necesitamos sacar ese
contenido, porque tenemos, no s€, un aviéon nuevo por decirte. Pero no
podemos olvidar que también los intereses de nuestros seguidores estan
latentes. Entonces hay que hacer como un orden de no priorizando como tal,

sino ordenando (L. Delascio, comunicacién personal, 17 de mayo de 2022).

Yo creo que lo mas importante es como que el contenido, lo que queremos
contar, tenga consistencia, ¢no? Que al final todo sea parte como de una, de
una estrategia compania, una estrategia completa y que obviamente hay
momentos en los que vamos a priorizar no s€, la pandemia fue el ejemplo, es
el ejemplo perfecto, no0?[...] en ese minuto la campana pasa a segundo plano,
¢no?, porque ya hay mucha incertidumbre, seguramente a la gente no le va a
interesar una promocién porque no va a poder saber cuando va a poder viajar.
Y la prioridad se convierte en informar sno?, en informar a los clientes que
opciones tienen, si quieren cambiar los vuelos ehh ehh cuéles son las
restricciones que se estan viviendo ahora por la pandemia. entonces yo creo
que es eso, esos son como los momentos que finalmente como empresa
tenemos que sopesar y alinear y ordenar [...] qué es lo mas relevante de
comunicar en este momento (G. Salcedo, comunicacién personal, 17 de mayo
de 2022).

En un nivel de 60/40, este teniendo en cuenta 60% performance y 40%
branding, teniendo en cuenta que somos una aerolinea nueva que todavia
necesita una estimulacion, necesita un digamos este ehhh un canal asistido
que te permita tener esas metas. La légica es que efectivamente conforme la
marca vaya siendo mas conocida, deberia irse priorizando el tema de
performance, e ir reduciendo la inversibn de branding (S. Fernandez,

comunicacion personal, 26 de abril de 2022).
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En tercer lugar, en cuanto a la medicion de las publicaciones de las redes sociales,
los ratios que utilizan las aerolineas para calcular y evaluar las publicaciones de tipo branding
son la salud de marca, y sentimentalizacién, mientras que las publicaciones tipo tactico son

el costo de adquisicion, transaccion y ROI.

El primer indicador siempre es el alcance o sea las sesiones, y esa sesion
viene ligado con un CPA con un costo de adquisicion este ehhh queremos
okay. Tuvimos tantas sesiones ehhh invertir tantos dolares, cuanto me fue este
ehhh la rentabilidad de este alcance, pero también es que nosotros hacemos
una derivada que le llamamos CPT que es el costo por transaccién que ya no
me fijo el alcance sino me fijo en cuanto fue la venta ,este ehhh ,cuanto
efectivamente se convirtié en un pasajero y por ultimo y el ultimo indicador es
el ROI, Si bien puede tener transacciones ,pero cuantos ingresos se genero el
haber invertido ehhh en alguna red social (S. Fernandez, comunicacion
personal, 26 de abril de 2022).

Un tema de sentimentalizacién del pasajero, como nosotros lo llamamos. Ver
cuantos post ha sido positivos, cuantos post ha sido negativo. Intentamos
segmentar las quejas y si son por atencion, por demoras o por un quiebre, qué
es el indicador mas fuerte de poder mejorar o tener una ehh digamos el link
directo de cdmo esta sintiendo el pasajero el servicio que esta dando Sky (S.

Fernandez, comunicacién personal, 26 de abril de 2022).

Entonces como que teniendo estas vertientes se logra identificar que cada red
social, por ejemplo, en Facebook, estariamos buscando mas alcance,
estariamos buscando mas awareness en Twitter, probablemente estariamos
buscando mas interacciones. Al igual que en Instagram, que estamos
buscando el engagement, pero a nivel de redes sociales, puntualmente
nosotros tenemos una una métrica que digamos, como que nos guia mucho
en como esta la salud de marca, que es el brand health. Entonces
puntualmente para nosotros en redes sociales es como nuestro primer
indicador. Nosotros el brand health se mide a través de los comentarios que
recibimos en nuestras redes sociales, partiendo de las publicaciones que se
realizan y logramos como detectar cual es el sentimiento que esta teniendo
esa, esa publicacién o ese comentario. Y eso nos sirve como termémetro para
entender si junto con los indicadores propios de la red social, junto con esta
salud de marca, logramos tener como un panorama un poco mas amplio de

como esta (L. Delascio, comunicacion personal, 17 de mayo de 2022).
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Ahora bien, teniendo en cuenta los hallazgos de los testimonios de expertos del
marketing digital acerca del contenido generado de redes sociales como la importancia que
tiene el marketing de contenidos, priorizacion y medicién de los tipos de publicaciones, se
procedera a detallarlo obtenido en las entrevistas acerca de la relacion del contenido

generado por las aerolineas en las redes sociales y el valor de marca.
1.1.3. Relacion del CGE y el Valor de Marca

En cuanto a la relacion del CGE vy el valor de marca, los entrevistados afirman que si
existe relacion con estas variables y aprueban el modelo teérico propuesto por Gaber &
Elsamadecy (2021) de acuerdo con las 4 dimensiones planteadas respecto al valor de marca.
Asimismo, resaltan que estas dimensiones no se construyen por igual, sino por el objetivo

que tenga cada tipo de CGE en redes sociales.

“Si, de todas maneras, al final, a ver, nadie comunica por comunicar, osea ahi hay
objetivos para la comunicacion y como te dije [...] hay un objetivo que es el desarrollo de

marca” (J. de la Puente, comunicacién personal, 4 de mayo de 2022).

O sea, el contenido es una de las de las vias mas importante por la que una
empresa habla con sus clientes [...] Entonces esa conversacién yo creo que
es super relevante tenerla como siempre viva, ;no? O sea, porque tal cual,
eso es lo que va a mover [...] alguno de los objetivos (dimensiones) que
tenemos como marca (G. Salcedo, comunicaciéon personal, 17 de mayo de
2022).

Si, de todas maneras. Toda la comunicacion tiene que estar ligada frente a
digamos a un lineamiento de marca y... digamos el lineamiento de marca parte
de que nosotros Sky tenemos una serie de valores, no?, nosotros somos
correctos, cercanos, comprometidos desde ehhh; y toda nuestra comunicacion
siempre tiene que estar anclado frente a lo que yo quiero ofrecerle al publico

(S. Fernandez, comunicacién personal, 26 de abril de 2022).

Efectivamente los indicadores de marca como que estan conformados por
esos ejes. Pero es cdmo importante entender cual es el contenido que se va a
desarrollar y a cual de esos va a apuntar porque no necesariamente lo que se
genera, se produzca o se publique, va a construir a todos por igual. Entonces,
por un lado, si es asi, considero que influye de forma importante en el valor de
marca, porque justamente estamos desarrollando contenido que pueda
construir en esos, en cada uno de esos, digamos, como indicadores y que al
final, de forma concreta, de forma concreta, siempre buscamos influir de forma

positiva para que luego, como consecuencia, los clientes puedan vernos como
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una marca confiable, una marca que quieren elegir, en la que quieren volar.
Entonces todo, todo eso se construye apuntando a generar un contenido que
genere valor de marca y que logre repuntar, como esos, esos intereses que
estan basados en que, dicho en otras palabras, también es como nosotros
medimos el closeness, el awareness, el firstchoice e incluso el branding (L.

Delascio, comunicacion personal, 17 de mayo de 2022).

Ahora bien, desde de una perspectiva mas enfocada a cada una de las dimensiones
del valor de marca, el CGE mantiene una relacion con la lealtad de marca pues si la empresa
no comunica su marca buscando una fidelizacion y solo se limita a comunicar contenido muy
tactico, esto puede generar problemas y que la lealtad del cliente con la marca se vea
vulnerada pues puede entrar un competidor que ofrece el mismo precio que la marca en
cuestién pero con un valor agregado diferente que el cliente considera mejor, con ello el
cliente optara por elegir otra marca. En otras palabras, se debe tener un balance entre el

contenido tactico y el branding para fidelizar al cliente.

Por ejemplo, si yo no comunico mi marca buscando una fidelizacion y se hace
algo bien tactico de un competidor y si me pone una tarifa mas econémica o
me invierte mas-... Yo me voy a ver perjudicado muy directamente, entonces
tengo un valor agregado, distintivo en la marca que me permite posicionarme.
Al final todo negocio o una empresa va a buscar, aunque sea en cliché la
ventaja competitiva y la marca es una ventaja competitiva que es muy dificil de
superar; es la mas. y si tu logras que tu ventaja competitiva sea tu
posicionamiento de marca, ya tienes una ventaja muy grande frente a tu

competidor (S. Fernandez, comunicacion personal, 26 de abril de 2022).

Con respecto a la relaciéon del CGE y la calidad percibida de la marca, si la marca tiene
una deficiencia en su comunicacion hacia sus clientes, lo primero que pensaran estos ultimos
es que la aerolinea no es una marca confiable y sobre todo segura, esto por tanto afectara el

valor de marca de la empresa en la memoria del cliente.

Este...ehh de por si, eso puede ser un poquito, es decir si cuando tienes
deficiencia en la comunicacion eso se puede trasladar en la marca después
¢no? Claramente si mi comunicacién ven errores ortograficos, ven, ehhh no
homogéneos o no hay una coherencia, lo primero que van a pensar que esa
aerolinea, es improvisada. Entonces, si existe una como que un traspaso de
lo que puede ser una connotacion negativa de cualquier campafa a la misma

marca, ¢,no? Cualquier pasajero que cuando piense en SKy y se acuerde de la
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publicidad... va a decir prefiero no comprar en esa en esa aerolinea (S.

Fernandez, comunicacion personal, 26 de abril de 2022).

En cuanto a la relacion del CGE, el conocimiento y asociacion de marca, se hallé que
mediante las publicaciones que realiza la empresa en redes sociales siempre se busca que
el cliente se identifique con la marca o asocie la marca con algun tema que genere interés en
el cliente, esto causa que el valor que el cliente tiene por la marca se incremente. Asimismo,
genera que el cliente recuerde la marca debido a la asociacién que tiene con algun tema de

interés en especifico.

Ehh Hablemos de nuevo del caso Latam. Latam pone cada cierto tiempo que
es la aerolinea de la seleccion de futbol y la gente lo sabe. O sea, a las
personas que les gusta el futbol y las personas que estan metidas en el mundo
de las aerolineas. Estos dos grupos saben que la aerolinea Latam es la
aerolinea de la seleccion peruana, y eso es un posicionamiento que ellos han
hecho. Y lo comunican cada cierto tiempo porque es importante (J. de la

Puente, comunicacion personal, 4 de mayo de 2022).

Yo puedo decirte, por ejemplo, que soy la que menos contamina y tu me
puedes decir ah que bacan y ahi queda, pero puede ver otra persona que es
full medioambiente y ve esas cosas y para él le puede tener un valor mucho
mas grande que para ti. Entonces, son esas cositas importantes de comunicar
para que el usuario genere sentimientos positivos ¢no?. Cuando nosotros nos
posicionamos como Sky, la aerolinea del hincha. La sentimentalizacion que
hubo en toda esa cadena de comunicacion, el hincha y la alianza que tuvimos
con la franja de futbol fue super positiva, porque el futbol obviamente mueve
demasiado y el simple hecho de haber dicho hemos llevado a la barra
seleccion peruana a Argentina para que vaya alentar a Peru contra Uruguay
hizo que la gente diga oye que chevere, quiero irme al avién del hincha.
Entonces, es super importante comunicar esos atributos que son como tu
sexapil para que tenga una forma generes mas afinidad con el usuario (J. de

la Puente, comunicacién personal, 4 de mayo de 2022).

Ahora bien, teniendo los hallazgos de los testimonios acerca de la relacién del CGE
con el valor de marca, se procedera a detallar lo obtenido de las entrevistas en relacién con

el CGU y el valor de marca.
1.1.4. Relacion del CGU y el Valor de Marca

En cuanto a la relacion del CGU y el valor de marca, los entrevistados afirman que si

existe relacién con estas variables. Asimismo, resaltan que la experiencia del usuario con la
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marca va a ser un factor que va a influir mucho en el valor de marca que este le asigne.
Adicionalmente, afirman que el valor de marca por parte del usuario se ve mas afectado con

una experiencia negativa que con una positiva afectando la reputacion de la empresa.

Si. Definitivamente. Si. Si. Influye. Porque al final también los usuarios se
basan en lo que conocemos como el Worth of Mouth, o sea al final, si alguien
tuvo una buena experiencia, si alguien tuvo una mala experiencia si se viraliza
eso, causa efervescencia porque es una cadena, las redes sociales al final
funcionan asi y es justamente el desafio que uno presenta al estar valido.
Confirmar que uno quiere estar en redes sociales, hay que también tener la
visibilidad de qué son las cosas que suceden, entonces, lo que publican los
usuarios genera muchisimo peso, incluso mucho mas de lo que una marca
puede salir a declarar si esta presentando alguna incongruencia de experiencia
de usuario en ese momento (L. Delascio, comunicacion personal, 17 de mayo
de 2022).

Tu puedes tener la mejor experiencia [...] Pasaste la mejor experiencia de tu
vida y haces un par de stories, pero basta que tengas una mala experiencia y
pongas un post o comentario, todo se arruina. El temay el poder que tiene ahi
el cliente el dia de hoy es demasiado fuerte y sobre todo resalta cuando pasa
algo malo versus cuando pasa algo bueno. [...] Cuando pasa algo malo, tratas
de hacer lo mas publico posible porque quieres que te resuelva el problema.
[...] En cambio si pongo un comentario positivo, nadie va a pensar que este
pata esta pagado y no esta poniendo un comentario positivo. [...] Es decir, es
clave engreir a tus pasajeros, asegurarte muy buen servicio post venta y una
estructura para resolver problemas en contenido, porque basta que hay un
comentario negativo eso ocasiona una bola de nieve enorme que al final afecta
al tema de reputacioén, y a una sentimentalizacion negativa (J. de la Puente,

comunicacion personal, 4 de mayo de 2022).

No solo en Latam o en la industria aérea, 0sea yo creo que en cualquier
industria creo que un comentario negativo o algo que se viraliza va a tener
algun impacto. Creo que también hay, que hay que ser un poco objetivo en
coémo interpretar esos comentarios ;no? Porque normalmente uno tiende a
compartir mucho mas las experiencias negativas en redes que las positivas
¢no? Si mi vuelo salié bien, si salimos a tiempo, todo funcioné perfecto. Bueno,
pagué por eso, ;,no? Entonces, quizas no necesito como contarlo porque es lo
que esperaba, es lo que tenia que pasar ¢no?, pero si hay algun quiebre,

obviamente si voy a estar como mucho mas propenso a hacer algun posteo,
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¢no? Yo voy a compartir esa experiencia negativa (G. Salcedo, comunicacién

personal, 17 de mayo de 2022).

Ahora bien, teniendo en cuenta los hallazgos de los testimonios de expertos del
marketing digital acerca de la relacion de las dos formas de contenido generado en redes
sociales con el valor de marca, se procedera a detallar los hallazgos de la relacién de valor

de marca e intencién de compra.
1.1.5. Relacion del Valor de Marca y la Intencién de Compra

En cuanto a la relacién del valor de marca y la intencion de compra, los entrevistados
afirman que efectivamente existe relaciéon entre estas variables, pues al tener un valor de
marca desarrollado aumentara la predisposicién que tiene el cliente de comprar la marca y

no a la competencia.

Totalmente, yo creo que existe el concepto de predisposicion de compra y
claramente una relacion que entre mas fidelizada esta la marca, mejor
posicionada y tu predisposicién de compra es mucho mayor. Y eso decanta un
mejor ratio de conversion, ;no? Entonces la puesta de todas las marcas es
justamente en ver la forma de como se posiciona (S. Fernandez, comunicacion
personal, 26 de abril de 2022).

Al final. Yo creo que el valor de marca es lo que logra identificar a una persona
con la marca. Justamente entonces si, si logramos garantizar que nuestros
usuarios, nuestros clientes estan identificados con la marca, pues obviamente
va a estar mas propenso de que nos... nos quieran, nos compren, quieran
estar con nosotros. Entonces siempre hay que trabajar en que el contenido
apunte a justamente a construir cada uno de esos, de esos, lo que conforma
el valor de marca, porque es, es lo que vamos a lograr entender como esta la
percepcién de nuestros clientes con respecto a la marca. Entonces nuestra
proxima comunicacion, nuestro proximo contenido, tiene que estar full
enfocado a eso para poder equilibrarlos todos y asi poder tener un valor de
marca, un conglomerado que impulsa que yo quiero a Latam y quiero comprar

(L. Delascio, comunicacion personal, 17 de mayo de 2022).

En este sentido, con los testimonios de expertos del marketing digital, se obtuvieron
hallazgos acerca de los principales datos del sector aerolineas, contenido generado en redes
sociales, asi como relaciones entre valor de marca e intencion de compra y las dos formas
de contenido generado en redes sociales con el valor de marca. Para complementar el
analisis de la ultima relacién mencionada, se realizé la observacion digital a la red social de

Facebook de las principales aerolineas que operan en Peru.
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1.2. Observacion Digital

En el siguiente apartado se presentaran los hallazgos hechos en la observacion digital
de la red social Facebook perteneciente a las principales aerolineas que operan en el pais
(Anexo D).

1.2.1. CGE

A continuacion, se presentaran distintos apartados de la descripcion de la red social
de Facebook de las diferentes aerolineas en relacion al contenido que publica la empresa y

el usuario.
a. Descripcion General del Facebook de las aerolineas

En primer lugar, con respecto a la pagina de Facebook de las principales aerolineas
que operan en el pais, por el lado de las low cost, Sky Airlines cuenta con 1.014.482
seguidores y la aerolinea Viva Air tiene a la fecha 1.066.228 seguidores. Por otro lado, con
respecto a las aerolineas tradicionales, Star Peru cuenta con 288.926 seguidores mientras
que LATAM Airlines, a la fecha cuenta con 13.663.552 seguidores, siendo esta ultima la

aerolinea en Peru con mayor cantidad de seguidores en Facebook.

Con respecto a la frecuencia de publicaciones por mes que realiza cada aerolinea en
Facebook, por el lado de Sky Airlines, esta realiza publicaciones de contenido con frecuencia
20 veces al mes, mientras que Viva Airlines, alrededor de 35 veces al mes. Por el lado, las
aerolineas tradicionales como Latam y Star Peru llevan a cabo las publicaciones en sus redes
20y 32 veces al mes respectivamente. Con respecto a la frecuencia con la que cada aerolinea

publica su contenido en Facebook, esta se maneja mayormente en un rango diario en todas.
b. Contenido Tactico

En cuanto al contenido tactico que realizan las aerolineas low cost, las paginas de Sky
y Viva Airlines manejan contenido tactico, realizando publicaciones acerca de: promociones
u ofertas en vuelos, descuentos en vuelos por fechas especificas, contenido util para el
usuario como el uso de aplicaciones de la aerolinea. Suelen publicar también anuncios acerca
de ofertas mayormente en los dias de Cybers. Cabe recalcar, que Sky usa mas anuncios en
Facebook para publicar contenido tactico, mientras que Viva Air, maneja mayormente este

tipo de contenido mediante su perfil de Facebook.

En cuanto a las aerolineas tradicionales, la pagina de Latam Airlines maneja tanto
contenido tactico como branding, realizan publicaciones acerca de: ofertas en rutas ya sea
nacionales o internacionales, apertura de nuevos destinos, ofertas acerca de tarifas en las

distintas clases para volar en Latam, beneficios o promociones del programa de lealtad que
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maneja (LATAMPASS). También suelen publicar anuncios acerca de ofertas mayormente en
los dias festivos o en los Cybers a través de publicidad. Por su lado, Star Perd maneja
contenido tactico principalmente mediante su perfil de Facebook. Asimismo, realizan
publicaciones acerca de: promociones u ofertas en vuelos, descuentos en vuelos por fechas
especificas. Y también suelen publicar contenido acerca de ofertas mayormente en los dias
de Cybers. A comparacion de Latam, esta aerolinea no maneja muchos anuncios por

publicidad.

Se puede rescatar del apartado anterior que tanto las aerolineas low cost como
tradicionales usan sus redes sociales para promocionar sus servicios, esto ultimo siempre lo
hacen con mayor frecuencia en campafas de Cybers, pues es donde los usuarios buscan

mas ofertas en vuelos.
c. Contenido Branding

En cuanto al contenido tipo branding, la pagina de Facebook de Sky Airlines (perfil de
Facebook) maneja mayormente este tipo de contenido en sus posts, siendo imagenes y textos
en mayor proporcion y videos en menor. Sky Airlines realiza publicaciones promocionando
los destinos que tienen sin poner precio en la mayoria de casos; sus logros empresariales a
nivel de RSE (nivel de contaminacién, reputacion, etc), posts de dindmicas con usuarios
como juegos en los que los usuarios participan a través de comentarios, datos curiosos
acerca de la aerolinea, contenidos acerca de fechas festivas, concursos para los usuarios,
informacion acerca de las tarifas que maneja la aerolinea, invitando al publico que participe,
recomendaciones y sugerencias de qué hacer ante contingencias con los viajes, informacion
de rutas nacionales y apertura de nuevas, contenido informativo como requisitos que necesita
saber el usuario para viajar e ideas de actividades para realizar en distintos destinos (para

incentivar la intencion de viajar).

Con respecto a la pagina de Facebook de Viva Air, esta maneja contenido branding
en sus post y anuncios siendo imagenes y textos en mayor proporcion y videos en menor
proporcion. Viva Air realiza publicaciones promocionando los destinos que tienen, logros
empresariales a nivel de RSE, datos curiosos acerca de la aerolinea, recomendaciones y
sugerencias de qué hacer ante contingencias con los viajes, informacién de rutas nacionales
e internacionales, contenido informativo para los usuarios como requisitos que necesita saber
el usuario para viajar, recomendaciones utiles para que el usuario mejore su experiencia de
compra en VIVA AIR e ideas de actividades para realizar en distintos destinos (para incentivar

la intencién de viajar).

En cuanto a la pagina de Facebook de Latam Airlines (perfil de Facebook), esta

maneja mayormente contenido branding en sus posts, siendo imagenes y textos en mayor
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proporcion y videos en menor proporcion. Latam Airlines, realiza publicaciones de datos
curiosos, fechas de conmemoracién como son los dias festivos, experiencias propias de
trabajadores, alianzas estratégicas, nuevas rutas y destinos nacionales e internacionales.
También publican contenido informativo a través de comunicados para los pasajeros como

estados de vuelo, cancelaciones, devoluciones si presentan contingencias en los mismos.

Con respecto a la pagina de Facebook de Star Peru, esta maneja contenido branding
en sus posts mediante texto y videos. Star Peru realiza publicaciones promocionando los
destinos que tienen, fechas conmemorativas, recomendaciones y sugerencias de qué hacer
ante contingencias con los viajes, informacién de rutas nacionales, tips que el usuario
necesita saber el usuario para viajar, recomendaciones utiles para que el usuario mejore su
experiencia de compra en Star Perd como recomendaciones que deben considerar para la
compra mediante pagina web y el canal de consultas para que el usuario conozca su estado

de vuelo.

A modo de sintesis, se puede inferir que las aerolineas low cost son mas interactivas
a la hora de publicar contenido en Facebook, pues se orientan mayormente a entretener al
visitante de la pagina con su contenido dinamico. Por otro lado, las aerolineas tradicionales,
en el caso especifico de Latam, también comparten este tipo de contenido, en mayor

proporcion orientandose mas a comunicar los atributos de la marca.
d. Interaccion con usuarios

Con respecto a Sky, esta cuenta con un nivel de interaccion intermedio con los
pasajeros en tanto que, la pagina presenta una cantidad de /ikes que van desde 20 a 300 en

cada post en la pagina. En las publicaciones de concursos llegan hasta 1200 /ikes por post.

En cuanto a la cantidad de shares, varia entre 1 a 9 veces por post, estas crecen mas
cuando son posts acerca de eventos nacionales como lo son el dia de la madre, el padre,
entre otros. Asimismo, se manifiestan mas cuando SKY informa acerca de rutas nuevas. En
cuanto a Viva Airlines, esta cuenta con un nivel de interaccion bajo con los pasajeros en tanto
que, la pagina presenta una cantidad de likes que van desde 5 a 100 en cada post en la

pagina. En cuanto a la cantidad de shares, varia entre 1 a 5 veces por post.

Con respecto a Latam Airlines, esta cuenta con un nivel de interaccién alto con los
pasajeros en tanto que la pagina presenta una cantidad de likes que van desde 30 a 2000 en
cada post en la pagina. En las publicaciones de la seleccién peruana llegan hasta 8500 likes
por post. En cuanto a la cantidad de shares, varia entre 1 a 8 veces por post, estas crecen
mas cuando son posts informativos como comunicados por problemas en los vuelos o
eventos nacionales como lo son el dia de la madre, el padre, partidos de la seleccion peruana,

entre otros.
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En cuanto a Star Peru cuenta con un nivel de interaccion intermedio con los usuarios
en tanto que, la pagina presenta una cantidad de likes que van desde 43 a 1000 en cada post
en la pagina. En las publicaciones de videos acerca de la experiencia de viajar con la
aerolinea llegan hasta 3900 likes por post. En cuanto a la cantidad de shares, varia entre 2 a

9 veces por post, estas crecen mas cuando son post para la compra y reserva de vuelos.

De lo anterior se puede concluir que, las aerolineas low cost tienen un nivel mas bajo
de interaccion con los usuarios en comparacion a las aerolineas tradicionales si se limita
analizar la interaccién en base a cantidad de likes y shares. Esto podria ser a razon de que
las aerolineas low cost no tienen mucha antigiiedad en el mercado peruano y por tanto su
cantidad de seguidores es menor a las aerolineas tradicionales que ya llevan afos en el

mercado.
e. Respuesta de la Marca a comentarios

En primer lugar, Sky responde en mayor medida cuando los usuarios que solicitan
informacion para la compra de vuelos mediante su pagina web, pero en menor medida cuando
se trata de atender a usuarios que tengan inconvenientes con su pasaje de vuelo. La
aerolinea generalmente responde los comentarios positivos. En segundo lugar, Viva Airlines
cuenta con un nivel de respuesta alto a sus seguidores, esto tanto en comentarios positivos
apoyando a la aerolinea y comentarios negativos como quejas o inconvenientes con sus

pasajes o vuelos y también dudas por parte de los usuarios.

En tercer lugar, Latam Airlines responde a sus clientes brindando informacion a los
usuarios con respecto a los destinos y a la compra de vuelos, atendiendo los reclamos, dando
"me gusta” y respondiendo los comentarios positivos y los negativos en menor medida. La
empresa tiene un alto nivel de respuesta. Por ultimo, Star Peru atiende y responde los
comentarios de los usuarios cuando solicitan informacion para la compra de vuelos, dudas de

los usuarios e inconvenientes con sus pasajes de vuelo.

Se puede inferir que las empresas en la mayoria de posts responden comentarios
positivos de los usuarios hacia la marca, los comentarios negativos también son respondidos,
pero en algunas ocasiones no lo hacen seguidamente, manifestando la incomodidad de los

usuarios.
1.2.2. CGU

A continuacion, se presentaran distintos apartados de la descripcion de la red social
de Facebook de las diferentes aerolineas en relacion al contenido que generan los usuarios,

tales como las reacciones del publico en los posts de la aerolinea, presencia y frecuencia de

60



comentarios, comentarios positivos y recomendaciones, comentarios negativos y quejas e

interaccion entre usuarios.
a. Reacciones del publico en los posts de la aerolinea

En primer lugar, las reacciones del publico de Sky Airlines se presentan en mayor
medida como reacciones de "me gustas" y en menor medida "me enoja" en las publicaciones
diarias que realizan mayormente en contenido branding qué es lo que mas publican en su
perfil de Facebook. En segundo lugar, con respecto a Viva Airlines, las reacciones del publico
son en mayor medida reacciones de "me gustas" y "me encantan"; sin embargo, también se

presentan "me enoja" en algunas de las publicaciones diarias que realizan de tipo branding.

En tercer lugar, en cuanto a Latam Airlines, las reacciones del publico se presentan
en mayor medida como reacciones de "me gustas" en la mayoria de publicaciones, seguida
de "me encanta", estos dos tipos de reacciones se dan en publicaciones de tipo branding en
donde la aerolinea comunica sus logros y contenido con enfoque en RSE y, por ultimo "me
enoja o0 me asombran”, esto ultimo mayormente se da en publicaciones informativas como

comunicados acerca de inconvenientes con los vuelos.

En cuarto lugar, con respecto a Star Perd, las reacciones del publico se presentan en
mayor medida como reacciones de "me gusta" en la mayoria de publicaciones, seguidas de
"me encanta", estos dos tipos de reacciones se dan en publicaciones de tipo branding y tactico
y, por ultimo, "me asombran", esto mayormente se dan en publicaciones informativas como

comunicados acerca de inconvenientes.

A modo de sintesis se tiene que todas las aerolineas presentan reacciones negativas

hacia los posts, estas siendo con mayor intensidad en las aerolineas low cost.
b. Presenciay frecuencia de comentarios

En primer lugar, los posts de Sky Airlines tanto en su pagina de Facebook como
anuncios en la misma, generan una cantidad de comentarios en las personas que van desde
1 hasta 100 o incluso mas, llegando a los 4000 si el contenido publicado es a modo de
dinamica. Se encuentran mayormente comentarios acerca de quejas y dudas con los vuelos.
También se encuentran comentarios en donde participan los usuarios debido a concursos
que realiza la pagina e invitan a las personas a comentar. En segundo lugar, en cuanto a los
posts de Viva Arlines tanto en su pagina de Facebook como anuncios en la misma, generan
comentarios en las personas, estas van desde 1 comentarios hasta 50 en el mejor de los
casos, estos ultimos siendo en mayor medida sobre quejas con la aerolinea y en menor

medida sobre aspectos positivos de la aerolinea.
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En tercer lugar, con respecto a los posts de Latam Airlines, tanto en su pagina de
Facebook como anuncios en la misma, generan una gran cantidad de comentarios en las
personas estas van desde 1 comentario y llegan hasta 400. Se encuentran mayormente
comentarios acerca de quejas y dudas con los vuelos y también algunos usuarios que cuentan
su buena experiencia con la aerolinea, esto ultimo en menor proporcion. Por ultimo, en cuanto
a los posts de Star Peru, tanto en su pagina de Facebook como anuncios en la misma,
generan comentarios en las personas, estos van desde 1 comentario hasta 50. El contenido
de estos comentarios mayormente se concentra en: dudas acerca de los vuelos y rutas.
Asimismo, existen comentarios de clientes que expresan como fue su experiencia con la
aerolinea y lo que opinan de la misma. Esta aerolinea casi no presenta comentarios negativos

en sus publicaciones.

De lo anterior se puede concluir que todas aerolineas presentan comentarios en sus
publicaciones, en el caso de Latam, Sky y Viva Air, resaltan mas los comentarios negativos.
En cambio, en Star Peru no hay casi presencia de ellos. Asimismo, la aerolinea que tiene
mayor cantidad de comentarios es Latam, esto ya que es la comunidad mas grande en
Facebook en lo que respecta a la industria de las aerolineas, por ello también al ser grande,
tienen mayor probabilidad de obtener mayor cantidad de comentarios negativos en sus posts.
Al contrario de otras aerolineas como son las low cost que, a pesar de tener una comunidad
mas pequefa en Facebook, siempre hay presencia de comentarios negativos. Por otro lado,

los comentarios positivos se dan mayormente en Latam y Star Peru, aerolineas tradicionales.
c. Comentarios positivos y recomendaciones

En primer lugar, en cuanto a Sky Airlines, los unicos comentarios positivos que se
pueden ver es cuando la empresa realiza concursos € invita a las personas a participar,
algunos de estos usuarios comentan cosas positivas sobre la aerolinea y algunos de ellos
expresan su emocion de viajar con la marca. En segundo lugar, con respecto a Viva Air, si
hay presencia de comentarios positivos en las publicaciones de la aerolinea, estas se dan
mayormente en contenidos de tipo branding. Los comentarios consisten en compartir sus
buenas experiencias con la aerolinea, los buenos contenidos en los posts que realizan y sus

destinos a precio bajo.

En tercer lugar, en cuanto a Latam Airlines, existen usuarios que han experimentado
buenas experiencias volando con la aerolinea y tienen buenas expectativas de ella a futuro,
por tanto, ponen comentarios expresando su emocién por volar otra vez con LATAM hacia
sus destinos y también cuentan las buenas experiencias que vivieron junto a la marca,
invitando a que las demds personas vuelen con la aerolinea. Por ultimo, en cuanto a Star

Peru, si hay presencia de comentarios positivos en las publicaciones de la aerolinea, estas
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se dan mayormente en contenidos de tipo branding. Los comentarios consisten en compartir

sus buenas experiencias con la aerolinea.

A modo de sintesis, se puede ver que todas las aerolineas poseen comentarios
positivos en sus posts de Facebook, siendo estos comentarios positivos en mayor medida en
Latam y Star Peru. Los comentarios positivos giran en torno a compartir la buena experiencia

del usuario con la aerolinea.
d. Comentarios negativos y quejas

En primer lugar, tanto en Sky Airlines como Viva Airlines, a través de los comentarios
en posts de Facebook que publica la compaiia, existe una cantidad moderada de usuarios
que expresan su incomodidad con respecto a la aerolinea, el contenido de estos comentarios
mayormente se concentra en: problemas con la pagina web, reclamos acerca de devolucion
de dinero por pasajes, cancelaciones, cambios y reprogramaciones de vuelos y demoras en
atencion en los call centers. Asimismo, existen comentarios de clientes que expresan su mala

experiencia con la aerolinea y no recomiendan volar en ella.

En segundo lugar, con respecto a Latam Airlines, hay gran cantidad de usuarios que
expresan su incomodidad con respecto a la aerolinea en los comentarios de las publicaciones
de la empresa. Al igual que las aerolineas mencionadas lineas arriba, el contenido de estos
comentarios mayormente se concentran en: reclamos acerca de devolucion de dinero por
pasajes, cancelaciones, cambios y reprogramaciones de vuelos y demoras en atencién en
los call centers. Asimismo, existen comentarios de clientes que expresan su mala experiencia
con la aerolinea y no recomiendan volar en ella. Por ultimo, en cuanto a la aerolinea Star Peru
se observa casi no se observa usuarios que expresan su incomodidad con respecto a la

aerolinea.

De lo anterior se puede concluir que los comentarios negativos siempre estan
presentes en las distintas aerolineas, y reflejan la incomodidad del pasajero con respecto al
servicio o la compra de este. Estos comentarios son mucho mas en Latam ya que tiene una
gran cantidad de usuarios en linea y también pasajeros, seguida por Sky. Cabe recalcar que
la cantidad de comentarios negativos se expresa segun la cantidad de usuarios y pasajeros
que tenga la marca que, en este caso, Latam seria la marca con mayor presencia de ellos

por su amplia comunidad.
e. Interaccidon entre usuarios

En primer lugar, en cuanto a Latam Airlines, existe poca presencia de conversacion
mediante comentarios entre los usuarios de la pagina en los posts de la aerolinea. Esta

interaccion mayormente se da cuando hay problemas con la aerolinea o quejas con la misma,
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mostrando su apoyo dando likes al comentario o comentando acerca de su problema vy
compartiendo las mismas malas experiencias con la aerolinea. En segundo lugar, en cuanto
a la aerolinea Sky Airlines, Viva Airlines y Star Peru, no existe presencia de conversaciéon
mediante comentarios entre los usuarios de la pagina en los posts de Facebook que publica

la aerolinea.

Se realizé la observacién digital para tener una vista general de como se basa el
contenido que publican estas aerolineas en Facebook. Asimismo, los hallazgos encontrados
a partir de esta observacion serviran para contrastar lo recogido en las entrevistas a expertos

del sector.
2. Analisis Cuantitativo

Para el analisis cuantitativo se realiz6 dos secuencias. Primero, se muestra la
estadistica descriptiva a través de graficos, en los que se pueden visualizar las principales
caracteristicas de la muestra analizada en porcentajes por cada variable del modelo
propuesto. Luego, con el uso de las ecuaciones estructurales (SEM), se analizan los
resultados de las muestras obtenidas, estas ecuaciones fueron plasmadas en el programa
del SPSS y bajo la teoria propuesto por Gaber & Elsamadicy (2021). Segundo, se muestran

los indices de ajuste y la tabla de resultados por cada dimension.
2.1. Estadistica Descriptiva

En este apartado se muestran los resultados de las 270 encuestas realizadas a
personas que hayan viajado en los 4 ultimos afios con LATAM Airlines y que sigan a la pagina
de Facebook de la empresa. La finalidad de este apartado es conseguir caracteristicas
generales de la muestra y realizar analisis de las dimensiones de valor de marca y el

contenido generado en redes sociales.

En primer lugar, en relacion al sexo de las personas encuestadas se puede apreciar
en la Figura 9 que la distribucion de los encuestados segun género se concentro mas en los
hombres (61%).

Figura 9: Distribucién de los encuestados seguin género (porcentaje)

39%
61%

Fémenino Masculino
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En segundo lugar, con respecto a las edades de las personas encuestadas fueron
conglomerada en tres intervalos. Primero, se encuentran las edades mas preponderantes, de
18 a 34 afos. Segundo, contiene las edades entre 35 a 50 afos. El tercer intervalo lo
conforman las edades de 51 a mas anos. Este hallazgo, se muestra alineado con el target de
la compania ya que la mayor parte de su publico objetivo se encuentra en el primer rango

seguido del segundo (Figura 10).

Figura 10: Rango de edades de los encuestados (porcentaje)
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En tercer lugar, con respecto a la ocupacion de las personas encuestadas, se muestra
que la mayoria se dedica solo a trabajar, seguido de las personas que trabajan y estudian y
por ultimo las personas que solo se dedica a estudiar. Esto va acorde al publico objetivo que
maneja Latam pues su target esta orientado a la poblacion econémicamente activa (Figura
11).

Figura 11: Ocupacion de los encuestados (porcentaje)

49%

31%
20%

Trabajador Trabajador y estudiante Estudiante

En cuarto lugar, con respecto a los afios que las personas van siguiendo a la red de
Facebook, en mayor parte se encuentran dentro de los encuestados las personas que siguen
la pagina Facebook desde hace mas de 2 afios, seguido de los que son seguidores de la
pagina entre 1-2 afnos y por ultimo estan los que siguen a la red hace menos de 1 afio (Figura
12).
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Figura 12: Tiempo que siguen a la pagina de Facebook de LATAM Airlines
(porcentaje)
64%
219
15% /o
Menos de 1 afio 1-2afios Mas de 2 afios

En pocas palabras, se puede mencionar lo siguiente: la mayoria de personas
encuestadas tienen entre 18 a 35 anos (70.4%) y son en mayor parte trabajadores (48.5%)

quienes siguen a la pagina hace mas de 2 afios (63.7%) en su mayoria.

Con respecto a la data obtenida por cada dimension, se ordend la informacion por el
porcentaje que cada encuestado marcé en cada item. En esa misma linea, el contenido
creado por la compafia en Facebook (Figura 13) se obtuvo que la mayor parte de los
encuestados coinciden en que el contenido de la pagina de Facebook de Latam les satisface
y les atrae. Asimismo, también indican que este contenido esta a la altura de sus expectativas

y es mejor que el que publican otras aerolineas en su pagina de facebook.

Figura 13: Porcentaje del CGE

Con respecto al CGU (Figura 14), no se obtuvo una posicion definida por parte de los
encuestados con respecto a cada uno de los items (CGU1, CGU2, CGU3, CGU4), pues la
mayoria de los encuestados no tiene una posicién particular para calificar si el contenido que
publica Latam en su pagina de Facebook les satisface, esta a la altura de sus expectativas,
les llama la atencion las publicaciones de otros miembros en la pagina de la aerolinea y si
tienen un sentido de profunda amistad hacia otros miembros de la pagina de Facebook de la
aerolinea. A pesar de este resultado, el grueso de los encuestados se sigue situando en la

parte de “De acuerdo” y “Totalmente de acuerdo”, a excepcion del item CGU2, que la mayoria
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sefala que no tiene un sentido de profunda amistad hacia otros miembros de la pagina de

Facebook de la aerolinea.

Figura 14: Porcentaje de CGU

Ahora bien, con respecto a la dimension del conocimiento de marca (Figura 15), la
mayoria de encuestados sefala que Latam tiene un alto reconocimiento de marca, cuando
piensan en viajar consideran reservar vuelos con la aerolinea. Lo mismo sucede con los
demas items pues estan de acuerdo en sefialar que Latam es reconocible entre otras
aerolineas, saben muchas cosas de la aerolinea, conocen los servicios de |la aerolinea y les

resulta facil recordar el desempefio de los servicios prestados en la aerolinea.

Figura 15: Porcentaje de la dimensién de Conocimiento de Marca
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Con respecto a la segunda dimension, asociaciéon de marca (Figura 16), se observa
que la mayoria de encuestados estan de acuerdo con que suelen reconocer algunas
caracteristicas de la aerolinea, suelen recordar facilmente el logo y el eslogan de la empresa,
recuerdan facilmente la aerolinea en su mente, posee una imagenes unicas, los pasajeros
que viajan con esta aerolinea tienen caracteristicas unicas, la empresa tiene una imagen
positiva en la mente de sus pasajeros y por ultimo Latam tiene un posicionamiento unico. En
todos los casos, el grueso de los resultados se ha encontrado mas en la parte de “De acuerdo”

que “En desacuerdo”.

Figura 16: Porcentaje de la dimensiéon de Asociacién de Marca

Con respecto a la dimension de lealtad de marca (Figura 17), el 28.5% senala que no
esta de acuerdo ni desacuerdo en si es leal a la aerolinea (LM1), lo mismo sucede en el
tercer, quinto y sexto item de la dimensién (LM3, LM5 y LM6) que hacen referencia a nunca
viajar con otras aerolineas si hay disponibilidad de boletos en Latam, animar a sus amigos y
familiares a reservar boletos en esta aerolinea y seguir viajando con la aerolinea aun si ésta
sube sus precios. Cabe recalcar, que en los tres primeros casos (LM1, LM3 Y LM5) el grueso
de los encuestados esta situados en la parte de “De acuerdo”, a comparacion del sexto item
de la dimensién (LM6) que el grueso de los encuestados esta situado en la parte de “En

desacuerdo”; es decir, que no seguiran viajando con la aerolinea si ésta sube sus precios.

En el caso del segundo y cuarto item (LM2 y LM4), la mayoria de los encuestados
estan de acuerdo con que cuando eligen comprar boletos de avion piensan en Latam vy
seguiran viajando con esta aerolinea en los proximos afios. En este punto también cabe
recalcar que en estos dos casos (LM2 y LM4) el grueso de los encuestados esta situado en

la parte de “De acuerdo”.
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Figura 17: Porcentaje de la dimensién de Lealtad de Marca

Con respecto a la dimension de la calidad percibida (Figura 18), la mayoria de
encuestados sefiala que estan totalmente de acuerdo con que la aerolinea posee una alta
calidad en comparacién con otras aerolineas, esta se considera mejor que otras aerolineas,
la aerolinea brinda servicios uUnicos si la comparan con otras aerolineas en Peru, los servicios
de esta aerolinea tienen un sentido de excelencia y que los servicios de las aerolineas les
impresionan cada vez que viajan. Sin embargo, con respecto al cuarto item (CP4), que hace
referencia a si la aerolinea brinda una calidad unica a sus pasajeros, la mayoria sefala que
no esta de acuerdo ni desacuerdo con esta caracteristica. Cabe resaltar que, en todos los
casos, siempre el grueso de los encuestados se ha encontrado mas en la parte “De acuerdo”

que “En desacuerdo".

Figura 18: Porcentaje de la dimensiéon de Calidad Percibida
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Con respecto a la dimension de intenciéon de compra (Figura 19), todos los items se
encuentran en un nivel de “De acuerdo”. Por lo que las personas que han viajado con Latam
y siguen la pagina de Facebook tienen sentimientos positivos cuando viajan con esta
aerolinea, tienen la intencion de viajar con esta aerolinea en el futuro y les parece buena idea
viajar con esta aerolinea. En los tres casos el grueso de los resultados se ha encontrado mas

en la parte de “De acuerdo” que “En desacuerdo”.

Figura 19: Porcentaje de la variable Intencion de Compra

A modo de sintesis, después de haber realizado el analisis de los resultados por cada
variable e item de cada dimension, se afirma que las escalas 3, 4 y 5 priman en los que
respecta en cada item del estudio, lo cual se traduce en que la marca Latam viene generando
contenido en Facebook de acuerdo a las necesidades de los encuestados. Sin embargo, en
la variable del CGU y todos sus items se sitia mayormente concentrados en un nivel “ni de

acuerdo ni en desacuerdo”.

En las siguientes secciones se mostrara el analisis correlacional como parte del

aspecto cuantitativo mediante el Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM).
2.2. Ecuaciones Estructurales

A continuacion, se muestra el analisis realizado en base al modelo de ecuaciones, que
comprende las dimensiones y correlaciones de la teoria propuesta de Gaber & Elsamadicy
(2021) mediante el programa IBM SPSS Statistics 26.

Antes de presentar las relaciones de las variables a estudiar, se calcul6 el coeficiente
Alfa de Cronbach (a) con la finalidad de medir la fiabilidad del modelo. Este valor numérico
debe ser superior sobre el valor de 0,7 (Bagozzi & Yi, 1988). De acuerdo con la Tabla 7, los
valores de alfa de Cronbach (a) en cada uno de los factores y en general fueron superiores a
0,7, lo que demuestra que las escalas adoptadas tienen una fuerte confiabilidad. Cabe

resaltar que, la estadistica en general de la fiabilidad fue 0.943, cifra 6ptima ya que se
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encuentra cercana a 1, ademas de mostrar un optimo ajuste para el analisis (Tabla 7).

Asimismo, se muestran los resultados de fiabilidad de cada variable del modelo (Tabla 8).
Tabla 7: Estadistica de fiabilidad: Alpha de Cronbach en general

Alfa de Cronbach basada en

Alfa de Cronbach . Numero de elementos
elementos estandarizados

0,943 0,948 36

Tabla 8: Estadistica de fiabilidad: Alpha de Cronbach por cada factor

Alfa de Cronbach basada en Namero de

Variable Alfa de Cronbach elementos estandarizados elementos
CGE 0,746 0,751 4
CGU 0,776 0,781 4
BA 0,72 0,737 6
ADM 0,84 0,843 7
CP 0,9 0,901 6
LM 0,874 0,877 6
IC 0,896 0,897 3

Una vez cerciorado la validez del modelo y la fiabilidad de la herramienta empleada

con cada factor, se analizaran las relaciones planteadas por el modelo mediante SEM.
2.2.1. Modelo Inicial

A continuacion, se muestra graficamente el modelo de analisis perteneciente a Gaber
& Elsamadicy (2021). Se evidencian las variables del modelo con sus respectivos 36 items y

errores (Figura 20).

Segun la estructura grafica, por un lado, los circulo grandes son las variables no
observadas, que son las siguientes: las variables de CGU, CGE, asociacion de marca (ADM),
reconocimiento de marca (BA), lealtad de marca (LM), calidad percibida (CP) e intencién de
compra (IC). Los circulos pequenos son las variables error; es decir, el error de cada item o
preguntas dentro del cuestionario. Por otro lado, los rectangulos simbolizan las variables
observadas, que representan los items del cuestionario por cada factor. Asimismo, las flechas

sefalan la relacion existente entre las variables, items, y errores.
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Figura 20: Representacion grafica del Modelo Inicial en AMOS

En la siguiente seccion, se muestran los resultados pertenecientes a los coeficientes
calculados del modelo inicial propuesto (Tabla 9). Para ello, es necesario mencionar que,
para que las variables sean significativas, el nivel de confianza debe alcanzar un 95%, siendo
este un nivel de significancia menor al valor de 0.05. En caso el nivel de significancia (P-
value) sea mayor a 0.05, la relacion entre las variables no es significativa. Cabe recalcar que

los valores cercanos a cero se denotan mediante los tres asteriscos (***).
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Tabla 9: Resultados del modelo inicial de SE

Relacién Estimate .E. .R. Resultado
BA <« CGE 1.135 0.149 7.633 ek Aceptado
ADM «— CGE 0.761 0.116 6.532 ek Aceptado
CP — CGE 0.937 0.136 6.882 e Aceptado
LM <~ CGE 1.118 0.166 6.747 e Aceptado
BA — CGU 0.365 0.077 4.745 e Aceptado
ADM — CGU 0.171 0.05 3.392 e Aceptado
CP — CGU -0.125 0.071 -1.759 0.079 Rechazado
LM — CGU 0.25 0.081 3.097 0.002 Aceptado
IC «— LM 0.748 0.099 7.593 e Aceptado
IC — CP 0.253 0.08 3.157 0.002 Aceptado
IC — ADM -0.274 0.156 -1.759 0.079 Rechazado
IC — BA 0.3 0.092 3.265 0.001 Aceptado

Como se puede observar, por un lado, el CGE tiene relaciéon con ADM, CP y LM pues
su p-value es cero; de la misma forma, existe relacion significativa de la lealtad de marca
(LM), calidad percibida (CP) y el reconocimiento de marca (BA) en la intencion de compra

(IC). De modo que, ello no se rechaza la hipotesis nula

Sin embargo, las relaciones que no son significativas son las del contenido generado
del usuario (CGU) en la calidad percibida (BA) y la asociacion de marca (ADM) en la intencién
de compra (IC), dado que tienen un p-value superior a 0.05, lo que significa rechazar la

hipétesis nula sobre estas variables.

Con respecto a las estimaciones, la relacion mayor entre las variables es el CGE y el
conocimiento de marca ya que tiene un coeficiente estimado de 1.135, seguida del CGE y la

lealtad de marca (LM) con un coeficiente de 1.118

Ahora bien, en el Anexo G, se muestra las relaciones entre las variables observadas,
en la cual se tiene un nivel de significancia equivalente a cero, lo que cumple con la condicién
de tener un p-value menor a 0.05; por ende, el modelo inicial es significativo. En la tabla 10,
presenta las medidas de bondad de ajuste del modelo original que demuestran la propia

validez del modelo.
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Tabla 10: Medidas de bondad de ajuste del Modelo inicial

Medida de Bondad Criterio Resultado Conclusioén

Ajuste absoluto

Chi-cuadrado (x?) Mayor a 0.05 1788.764 Se acepta

Chi-cuadrado sobre los
grados de libertad Menor a 3

(CMIN/df) 3.073 No se acepta
Error de aproximacion
cuadratico medio Aceptable entre 0.05 0.88 No se acepta

(RMSEA) y 0.08

Ajuste incremental

Indice de ajuste

normalizado (NFI) 0.711 No se acepta
indice no normalizado de
ajuste o TruckerLewis
(NNFI o TLI) Proximo a 0.9 0.765 No se acepta
indice de bondad de
ajuste comparativo (CFI) 0.783 No se acepta

Ajuste de parsimonia

Criterio de informacion

de Akaike (AIC) Préximo a 0 1956.764 No se acepta

Por un lado, de acuerdo a las medidas de ajuste absoluto, x? para ser significativo
tiene que ser valor superior a 0.05. De acuerdo a la tabla 10, se tiene como resultado un valor
de 1788.764, con lo cual se cumple la condicion. Por el lado esta medida de ajuste no sea
rechazada, su valor comprende menor a 3; sin embargo, en la data arrojo 3.073, lo cual no
hace que cumpla la condicién de significancia. Con respecto al error de aproximacién
cuadratico medio (RMSEA), este arrojé un resultado de 0.88; lo cual no es aceptable pues el

valor para que cumpla esta condicidn deberia estar en un rango de 0.05y 0.08.

Por otro lado, el NFI arrojé un valor de 0.711, por tanto, no cumple con el criterio para
que sea aceptable pues el resultado tendria que tener un valor superior a 0.90 o lo mas
cercano a 1. Luego, con respecto al CFl, obteniendo un resultado de 0.765, lo cual, al igual
que el indicador anterior, no cumple con la condicidon para ser aceptable pues debe tener un
valor mayor a 0.9 o cercano a 1. Por ultimo, el indice de bondad de ajuste comparativo (CFl),
para que se pueda aceptar el valor tendria que ser proximo al valor numérico de 1; no

obstante, el resultado del indice fue de 0.783, siendo este un valor no aceptable. Por ultimo,
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en relacién a la medida de ajuste de parsimonia, el AIC arrojé un resultado de 1959.764, lo

que significa que no es aceptable dado que no es proximo a 0.

A modo de conclusién, el analisis de bondad de ajuste muestra que es necesario
eliminar algunos items del modelo actual, esto con la finalidad de cumplir con los criterios
necesarios para que el modelo esté ajustado a la muestra, esto significa que todas las
relaciones analizadas tengan un nivel de significancia mayor a 0.05. Por ello, este modelo se
debe ajustar hasta cumplir con los niveles de significancia en su totalidad, con el objetivo de
lograr un nivel aceptable en las medidas de bondad de ajuste. En tal sentido, en la siguiente
seccion se presentaran los ajustes necesarios del modelo presentado para que cumpla con

los criterios mencionados anteriormente.
2.2.2. Primer Ajuste del Modelo

En el primer ajuste, se realizaron modificaciones en cuanto al CGU ya que su nivel de
significancia en la calidad percibida (CP) es 0.079 (Ver tabla 9), el cual es mayor a lo requerido
para que cumpla la condicion de significancia (0.05). Con la finalidad de que se cumpla esta
condicién, se comenzd por eliminar el primer item del contenido generado por el usuario
(CGU1) del modelo inicial, luego se probé suprimiendo el segundo (CGU2) vy, lo mismo se
aplicé con el CGU3 y CGUA4. En el anexo H se muestran los escenarios de las relaciones
entre dimensiones planteadas si se elimina cada uno de los items en el CGU. De este modo,
si se elimina el item CGU 2, se evidencia una mejora del nivel de significancia que, en el

modelo inicial, en comparacion, si se suprime el CGU1, CGU3 o el CGUA4.

Cabe resaltar que, el segundo item del contenido generado por el usuario (CGU 2), el
cual hace referencia a que los usuarios tienen un sentido de profunda de amistad hacia otros
miembros de la pagina de Facebook de la aerolinea, presenta un mayor nivel “De
desacuerdo”, en comparacion, con los demas items o preguntas del cuestionario en lo que
corresponde al CGU. Esto conllevé a la eliminacién del item 2 (CGU 2), dado que no guarda
relacién con el CGU general ni con las dimensiones del valor de marca. Lo cual puede
deberse a que en la observacion existe poca interaccién entre los usuarios mediante los
comentarios en las publicaciones de la pagina, lo que no permite formar una amistad entre
ellos, puesto que, para formar una amistad con otros usuarios, al menos deberian tener una

interaccion en linea por medio de la red social.
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En la siguiente figura 21 representa de manera grafica el primer ajuste del modelo con

la modificacién realizada.

Figura 21: Representacion grafica del Primer Modelo Ajustado en AMOS

Asimismo, en la siguiente tabla 11 se muestran los coeficientes estimados del primer

modelo ajustado.
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Tabla 11: Resultados del primer ajuste del Modelo Inicial SEM

Relacién Estimate .E. -R. P. Value Resultado
BA <« CGE 1.112 0.146 7.645 e Aceptado
ADM — CGE 0.772 0.117 6.617 e Aceptado
CP « CGE 0.949 0.136 6.965 e Aceptado
LM « CGE 1.104 0.163 6.772 ek Aceptado
BA « CGU 0.379 0.076 4.982 ek Aceptado
ADM — CGU 0.152 0.048 3.138 0.002 Aceptado
CP — CGU -0.153 0.069 -2.229 0.026 Aceptado
LM ~ CGU 0.264 0.08 3.309 e Aceptado
IC <~ LM 0.743 0.098 7.568 il Aceptado
IC «— CP 0.284 0.082 3.458 il Aceptado
IC — ADM -0.28 0.158 -1.775 0.076 Rechazado
IC « BA 0.291 0.093 3.133 0.002 Aceptado

Con este primer ajuste al modelo propuesto, por un lado, el CGE tiene relacién con

las dimensiones valor de marca dado que su p-value es cero.

Por otro lado, CGU tiene relacion con la ADM, CP, LM y BA. Por ende, se evidencia
un mejor nivel de significancia en el CGU dado que el p-value es menor a 0.5, de la misma
forma, hay relacion significativa con LM, CP y el BA en la intencion de compra (IC). Por tal

razon, se puede afirmar que la hipétesis nula que refiere a dichas variables no se rechaza.

Sin embargo, en este primer ajuste todavia no se muestra un nivel de significancia de
la relacion de ADM en la IC pese a haber bajado con respecto al modelo inicial, su p-value es
0.076; es decir, no cumple con la condicién necesaria de nivel de significancia para aceptar
la hipétesis nula, en conclusidon, no se acepta. De esta manera, se tendria que seguir
ajustando al modelo planteado. Asimismo, las relaciones entre las variables observadas
(Anexo |), resultan con nivel de significancia inferior a 0.05. La tabla 12 muestra las medidas

de bondad de ajuste del modelo preliminar.
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Tabla 12: Medidas de bondad del primer ajuste del modelo inicial

Medida de Bondad Criterio Resultado Conclusioén

Ajuste absoluto

Chi-cuadrado (x3) Mayor a 0.05 1741.705 Se acepta
Chi-cuadrado sobre los
grados de libertad Menor a 3 3.178 No se acepta
(CMIN/df)

Error de aproximacion Aceptable entre 0.05

cuadratico medio 008 0.09 No se acepta
(RMSEA) ye.
Ajuste incremental
indice de ajuste
normalizado (NFI) 0.709 No se acepta
indice no normalizado de
ajuste o TruckerLewis Proxi 0.9 0.76 Mejoré
(NNFI o TLI) roximo & o
indice de bondad de 0.779 No se acepta

ajuste comparativo (CFI)

Ajuste de parsimonia

Criterio de informacion

de Akaike (AIC) Proximo a 0 1905.705 Mejor6

A partir de la tabla 12, se puede afirmar que varios indices de bondad de ajuste se
rechazan, puesto que incumple con la condicion de cada uno de los criterios. Bajo ese
panorama, para mejorar el resultado se procedera eliminar uno de los items de asociacion de
marca (ADM) para el segundo ajuste al modelo a fin de verificar el nivel de significancia de

cada variable.
2.2.3. Modelo Ajustado Final

Para conseguir el modelo optimo final, se realizaron los ajustes en cuanto a la
asociacion de marca (ADM) dado que no se aceptd la hipotesis nula en el modelo inicial y en
el primer ajuste dado que su nivel de significancia en la intencién de compra es 0.079 y 0.076
respectivamente (Ver tabla 9 y 11). De la misma forma que el primer ajuste se procedié a
eliminar el primer item de la asociacién de marca (ADM 1) del modelo ajustado, luego se
eliminé el segundo (ADM 2) y, lo mismo con los items ADM 3 y ADM 4. El anexo J muestra
los escenarios de las relaciones entre variables planteadas si se elimina cada uno de los

items de ADM. De este modo, si se suprime el item ADM 5, se evidencia una mejora del nivel
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de significancia en el modelo ajustado, en comparacién, si se suprime el ADM 1, ADM 2, ADM
3 0 ADM 4.

Las razones de la eliminacion del item ADM5 que hacia referencia a que los clientes
de Latam tienen caracteristicas unicas puede deberse a que los pasajeros consideran que
Latam Airlines no tienen un perfil definido dado que ellos asocian el perfil de viajero a una
persona mayor de 18 afios, lo que involucra diferentes generaciones y no en una en
especifica, o caracteristicas unicas. De esta forma, la Figura 22 se muestra el modelo final

del presente estudio.

Figura 22: Representacion grafica del Modelo Final en AMOS
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Del mismo modo, la tabla 13 muestra los coeficientes calculados pertenecientes al
Modelo Final Ajustado.

Tabla 13: Resultados del Modelo Final SEM

Relacién Estimate .E. -R. P. Value Resultado
BA « CGE 1.119 0.145 7.694 ek Aceptado
ADM — CGE 0.727 0.113 6.409 e Aceptado
CP — CGE 0.926 0.134 6.91 e Aceptado
LM « CGE 1.114 0.163 6.817 ek Aceptado
BA — CGU 0.382 0.076 5.012 il Aceptado
ADM «— CGU 0.176 0.049 3.61 il Aceptado
CP — CGU -0.141 0.069 -2.046 0.041 Aceptado
LM ~ CGU 0.261 0.08 3.278 0.001 Aceptado
IC LM 0.752 0.1 7.51 il Aceptado
IC — CP 0.289 0.082 3.541 il Aceptado
IC — ADM -0.384 0.181 -2.123 0.034 Aceptado
IC « BA 0.331 0.099 3.328 e Aceptado

De acuerdo con este ajuste, en su totalidad las variables tienen una relacion
significativa ya que el p- value cumple la condicion (menor a 0.05). Lo mismo ocurre con las
demas variables, pues tienen relaciones significantes con un nivel de significancia aceptable,
inferior a 0.05, es decir, cifra cercanos a 0 (Anexo K), entonces, se afirma que las cumplen

con la condicion de nivel de significancia.

En primer lugar, se muestra que CGE y CGU tienen una relacién significativa en las
siguientes dimensiones: BA, ADM, LM CP; del mismo modo, se evidencia una relacién de
estas con la intencion de compra dado que todas las variables tienen un p-value menor a
0.05; es decir, todas hipdtesis nulas se aceptan en el presente modelo. En segundo lugar, las
relaciones entre las variables CGU, CP y ADM e IC son las unicas con relacién negativa con
-0.141 y -0.384 respectivamente; lo que quiere decir que van en direccion contraria. En la
siguiente tabla 14 presentan las medidas de bondad de ajuste que se realiz6 al modelo final.
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Tabla 14: Medidas de bondad de ajuste del Modelo Final

Medida de Bondad Criterio Resultado Conclusioén

Ajuste absoluto

Chi-cuadrado (x?) Mayor a 0.05 1592.217 Se acepta
Chi-cuadrado sobre los
grados de libertad Menor a 3 3.02 Mejora
(CMIN/df)

Error de aproximacion Aceptable entre 0.05

cuadratico medio 0.08 0.079 Se acepta
(RMSEA) yu.
Ajuste incremental
indice de ajuste
normalizado (NFI) 0.89 Se acepta
indice no normalizado de
ajuste o TruckerLewis 0.903 Se acepta
(NNFI o TLI)
Préximo a 0.9
Indice de bondad de 0.911 Se acepta

ajuste comparativo (CFI)

Ajuste de parsimonia

Criterio de informacion
de Akaike (AIC)

Proximo a 0 1752.217 Mejora

De acuerdo x?, resulté 1592.217, por lo cual se interpreta como un nivel aceptable, en
comparacion de los modelos presentados. En relacion al CMIN/df, arrojo la cifra de 3.02, lo
cual muestra una mejora a comparacion del ajuste anterior (3.178). En cuanto al error de
aproximacién cuadratico medio (RMSEA), se obtuvo el valor de 0.079, formando parte ahora
de un nivel aceptable e interpretdndose como una mejoraria notoriamente. Con respecto al
NFI, arrojo 0.89 como resultado, es decir, se interpreta un nivel de aceptable que se encuentra
muy proximo al 0.9. Adicionalmente, el TLI tiene una ratio mejorada, llegando a alcanzar un
valor de 0.903, lo que significa que tiene un nivel éptimo (mayor a 0.9). Lo mismo sucedi6 con

CFlI, pues se obtuvo 0.91.

Por ultimo, en relacién al AIC arroj6 un valor de 1752.217, encontrandose en un nivel
aceptable. Ahora bien, una vez revisado todos los indices de modificacion, se logrd aceptar
la hipotesis nula de las medidas de bondad como los indicadores de bondad de ajuste. Por
tanto, con este modelo final se podra responder acerca de la relacion del CGU y CGE en las
dimensiones del valor de marca y la intencion de compra en Latam Airlines, teniendo como

muestra a los viajeros de la aerolinea que siguen al Facebook de Latam.
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En sintesis, segun el analisis cuantitativo se aceptan las siguientes hipétesis:
Hipotesis H1 (El contenido de las redes sociales que publica la aerolinea influye
significativamente en la calidad percibida por los pasajeros de la aerolinea), H2 (El contenido
creado por el usuario que es publicado por los clientes influye significativamente en la calidad
percibida por los pasajeros de la aerolinea), H3 (El contenido de las redes sociales que
publica la aerolinea influye significativamente en la conciencia de marca de los pasajeros para
la aerolinea), H4 (El contenido creado por el usuario que es publicado por los clientes influye
significativamente en la conciencia de los pasajeros sobre la aerolinea), H5 (El contenido de
las redes sociales que publica la aerolinea influye significativamente en la asociacion de
marca de los pasajeros con la aerolinea), H6 (El contenido creado por el usuario que es
publicado por los clientes influye significativamente en la asociacion de marca de los
pasajeros con la aerolinea), H7 (El contenido de las redes sociales que publica la aerolinea
influye significativamente en la lealtad de los pasajeros hacia la aerolinea), H8 (El contenido
creado por el usuario que es publicado por los clientes influye significativamente en la lealtad
de los pasajeros hacia la aerolinea), H9 (La concienciacion de los pasajeros con la aerolinea
tiene un papel importante en potenciar su intencion de compra), H10 (La calidad percibida por
los pasajeros de la aerolinea tiene un papel significativo en potenciar su intenciéon de compra),
H11 (La asociacién de marca de los pasajeros de la aerolinea tiene un papel importante en
potenciar su intencién de compra) y H12 (La lealtad de marca de los pasajeros hacia la

aerolinea impacta significativamente en su intenciéon de compra).

Ahora bien, una vez presentado los dos enfoques: cuantitativo y cualitativo, se
realizara con la triangulacion de informacion obtenida mediante las herramientas
anteriormente utilizadas, de modo que los analisis permitiran mostrar los resultados de los

analisis tratados anteriormente de cada variable a investigar.
3. Triangulacion de informacion

Esta seccion tiene se fundamenta principalmente en servir de complemento la
informacion obtenida en los resultados cuantitativos y los cualitativos, ello con el propésito de
conseguir hallazgos esenciales que permitan entender el comportamiento del modelo de
estudio. Cabe recalcar este analisis se realiza en base a la muestra estudiada, por lo que se

muestran los principales hallazgos encontrados por cada hipétesis de la investigacion.
3.1. Relacién del CGE y las dimensiones del valor de marca

De acuerdo con los resultados, se presentd concordancia entre los resultados
cuantitativos y cualitativos. Por un lado, en cuanto al analisis cuantitativo, el CGE tiene una
relacion significativa y directa con las dimensiones del valor de marca, aceptando asi las

hipotesis nulas H1, H3, H5 y H7, las cuales plantean que el CGE se relaciona con las
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dimensiones de BA, ADM, CP y LM de los pasajeros. Asimismo, en el modelo final, la relacion

entre el CGE fue positiva y directa en dimensiones mencionadas.

Lo anterior puede verse respaldado por lo comentado por los expertos que también
afirman que el CGE tiene una relacion en mayor o menor proporcion a cada una de sus
dimensiones, esto ultimo a razon de que este tipo de contenido en las redes sociales no
construye por igual a cada una de las dimensiones del valor de marca. Lo cual tiene relacion
con el hallazgo presentado en la parte cuantitativa, pues las dimensiones del valor de marca
no tienen el mismo nivel, sino hay algunas que tienen un nivel de relacién mayor por parte del
CGE, que en este caso, se relaciona mas con el Conocimiento de marca (1.119) seguida de
la Lealtad de marca (1.114).

Asimismo, la observacién digital ilustra ello, puesto que el contenido que publica Latam
esta mayormente relacionado a los atributos de la marca y sus principales servicios, lo cual
aumenta el conocimiento que tiene el cliente con la marca (BA), ademas, la aerolinea publica
contenido respecto a los beneficios del programa Latam Pass que impacta en la lealtad del
cliente (LM) pues el cliente al ver mas beneficios que le provee el programa, mas es el grado

de lealtad que tiene con la aerolinea.

En sintesis, estadisticamente existe relacion entre el CGE y cada una de las
dimensiones del valor, resaltando que el conocimiento de marca y la lealtad de marca son
aspectos que mas predominan en cuanto al contenido que genera la empresa en su
Facebook, lo cual es respaldado por las entrevistas a expertos que afirman lo mismo vy la

observacion digital que da evidencia de ello.
3.2. Relacién del CGU y las dimensiones del valor de marca

De la misma forma, respecto a los resultados se evidencio concordancia entre los
enfoques cualitativo y cuantitativo. En base al analisis cuantitativo, el CGU tiene relacion
directa y significativa con las siguientes dimensiones: BA, ADM y LM; sin embargo, posee
una relacion inversa y significativa con la dimension de calidad percibida (CP). Esta relacion
inversa se explica a través del analisis cualitativo con la observacion digital y las entrevistas.
Ya que, segun la observacion realizada, los comentarios publicados por los usuarios en el
Facebook de Latam en su gran mayoria son negativos, los cuales apuntan a la calidad del
servicio en la experiencia que tuvieron con la aerolinea desde el proceso de compra, hasta el
proceso de desembarque y, que, segun los expertos entrevistados, los comentarios negativos
tienden a pesar mas que los positivos dado que apuntan a desprestigiar la calidad del servicio
de la aerolinea, afectando asi la dimensién de la calidad percibida pues a mayor cantidad de
comentarios negativos expuestos por otros usuarios, la calidad percibida del usuario que lee

dichos comentarios en Facebook disminuira.
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En esalinea, los entrevistados expertos del sector confirman que existe relacion entre
el CGU y las dimensiones del valor de marca dado que, lo que un cliente publica o comenta
en la redes sociales tiene mayor credibilidad de lo que comunica la marca , lo cual se puede
afirmar con la teoria dicha por Scholz et al., 2013, que afirma que este tipo de contenido que
genera el usuario tiene un mayor impacto en comparacién con los contenidos que las
empresas transmiten, pues los consumidores ven los comentarios de otra persona como
desinteresados en contraste con lo que difunden las empresas, por tanto el CGU se
correlaciona con el valor de marca percibido por los clientes (2013). En ese sentido, los
entrevistados mencionan que el contenido que publique el usuario en relacién a su
experiencia con la marca va a ser factor que va a influir mucho en el valor de marca que este

le asigne.

En sintesis, lo dicho en la informaciéon cualitativa se puede confirmar con la
observacion digital, dado que los comentarios publicados por los usuarios en el Facebook de
Latam en su gran mayoria son negativos y apuntan a desprestigiar la calidad del servicio
aerolinea, afectando la dimensién de la calidad percibida del valor de marca. Es por ello que,
la relacion del CGU y la CP en el anadlisis cuantitativo muestra una correlacion negativa; es
decir, a mas contenido que publiquen los usuarios de Latam, teniendo en cuenta que el
contenido que publican es mayormente negativo, la dimensién de calidad percibida por el

usuario bajara.
3.3. Relacién de las dimensiones de valor de marca y la intencién de compra

De la misma forma, respecto a los resultados se evidencio concordancia entre los
enfoques cualitativo y cuantitativo. Por un lado, referente al aspecto cuantitativo, las
dimensiones BA, ADM, LM y CP, impactan significativamente en la variable IC de los
pasajeros de Latam Airlines que siguen la pagina de Facebook de la empresa, aceptando asi
las hipotesis nulas H9, H10, H11y H12.

Ahora bien, cabe recalcar que la relacion entre Ala DM e IC, si bien es significativa,
esta se relaciona de manera inversa; es decir que cuantas mas asociaciones hace el
consumidor con la marca, menos es su intencién a compra. Esta relacion se explica a raiz de
lo visto en la observacion digital pues la mayoria de comentarios que los usuarios realizan en
el Facebook de Latam son negativos, por tanto, a mayor cantidad de comentarios que leen
los usuarios de otros usuarios, al ser estos negativos con respecto a la experiencia de cada
uno con la aerolinea, asocian estas malas experiencias contadas por otros usuarios a la

marca Latam y por tanto disminuyen su predisposicién a comprar la marca.

Con respecto a los entrevistados, estos afirman que existe relacion entre las

dimensiones de valor de marca y la intencion de compra, de este modo, cuanto mas
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posicionada esté la marca en el usuario de Latam recae en una mayor predisposicion a
comprar boletos de vuelos. Por tal razén, si las estrategias de comunicacion de valor de marca
por parte de la empresa en sus redes sociales construyen a una marca influyente y confiable,
los pasajeros van a sentirse confiados con la marca y van a querer comprar. Esto ultimo
confirma lo visto en el analisis cuantitativo pues a mayor grado de valor de marca, mas es la

predisposicion a comprar por parte de los clientes.

En sintesis, estadisticamente se muestra que existe una relacion significativa entre las
dimensiones del valor de marca y la intenciéon de compra, lo cual también es respaldado con
la parte cualitativa. Es necesario resaltar que la dimension de asociacién de marca con la
intencion de compra es inversamente proporcional, lo que se evidencia con la observacion

digital y el analisis cuantitativo.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este capitulo se muestran las conclusiones y recomendaciones; es decir, se
presentan los principales hallazgos y las futuras recomendaciones en cuanto al contenido

generado en redes sociales en el sector de las aerolineas y préximos estudios.
1. Conclusiones

A continuacion, se presentaran las respuestas por caja objetivo de la investigacion en
base a los hallazgos presentados previamente. El primer objetivo permitié identificar un marco
analitico para conocer la relacion del contenido en redes sociales, el valor de marca y la
intencion de compra en el sector de aerolineas. En este sentido, se analizaron 3 modelos,
siendo el modelo de Gaber & Elsamadicy (2021) el que mas se adecuaba para abordar a la
empresa a analizar en la presente investigacion por las siguientes razones. En primer lugar,
es el modelo que analiza de manera integral las 4 dimensiones de valor de marca planteadas
por Aaker. Cabe resaltar, que se eligid el modelo de Aaker debido a que esta mas enfocado
a la medicién del valor de marca y no tanto a la construccién de la misma, lo cual se alinea al
problema empirico de la empresa pues se busca reforzar su valor de marca y no construirlo.
En segundo lugar, el modelo de Gaber & Elsamadicy representa un marco teérico actual y
fue aplicado también al sector de las aerolineas, lo que permite un mejor diagnéstico de la
percepcion de la marca en estos dias, aterrizada a la industria de las aerolineas en especifico.
Asimismo, utiliza el contenido generado en las paginas de Facebook, red social que se eligid
estudiar en la presente investigacion y ademas su aplicacion del modelo fue empiricamente

realizada en el sector de aerolineas.

El segundo objetivo busco describir la situacion actual de la industria de aerolineas
que operan a nivel nacional. En este sentido, los servicios de transporte aéreo experimentaron
un crecimiento acelerado hasta el afio 2019, logrando posicionarse como un sector con gran
influencia en la actividad econdémica y la formacién de empleos. Lo anterior se vio estancado
en el ano 2020, debido al cierre de aeropuertos a raiz de la pandemia. Al dia de hoy, en el
Peru, las principales lineas aéreas que tienen mas afluencia de pasajeros son Latam Airlines,
Sky Airline, Star Peru, Viva Airlines y Avianca; siendo Latam Airlines Peru la aerolinea con

mayor participacion de mercado en el 2021.

El tercer objetivo buscé describir la situacion actual del contenido generado en la red
social de Facebook de las aerolineas que operan en el Peru. En los resultados se puede
observar que Latam es la aerolinea con mayor cantidad de seguidores a comparacion de las
otras aerolineas que operan en el Perd. Por un lado, en cuanto al CGE, la aerolinea Latam
Airlines publica contenido tactico y de branding relacionado a ofertas en rutas, apertura de

nuevos destinos, beneficios o promociones del programa de lealtad que maneja Latam
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(LATAM PASS) y publicaciones de anuncios acerca de ofertas en los Cybers. Esto tiene una
respuesta positiva por el usuario ya que las publicaciones de Latam cuenta con un nivel de
interaccion alto con los pasajeros en tanto que presenta una mayor cantidad de likes y
comentarios en publicaciones, en comparacién de las aerolineas Sky Airlines, Viva Airlines,
Star Peru. Por otro lado, en cuanto al CGU, la aerolinea Latam presenta una mayor cantidad
de comentarios negativos que positivos en relacion a la devolucion de dinero por pasajes,
cancelaciones, cambios y reprogramaciones de vuelos y demoras en atencién en los call

centers; es decir, en la experiencia del cliente con el servicio.

En el cuarto objetivo se buscéd describir la participacion del contenido generado de
Facebook, el valor de marca y la intenciéon de compra en Latam Airlines Peru. Por un lado, el
contenido creado por la empresa posee mayor nivel de aceptacién por parte de los usuarios
en comparacion al contenido creado por el usuario y su percepcion de otros usuarios que
miran el contenido que publican estos ultimos en el Facebook de Latam. Por otro lado, en
cuanto a las dimensiones del valor de marca; el conocimiento de marca, asociaciéon de marca,
lealtad de marca y calidad percibida presentan mayormente un nivel alto de aceptacién
(puntajes de 4 y 5) en cada uno de sus items. Por ultimo, en cuanto a la intencion de compra,

este también presentd un nivel de aceptacion alto (puntajes 4 y 5) en cada uno de sus items.

Finalmente, el quinto objetivo busco analizar la relacion del contenido creado en redes
sociales, a través del valor de marca, en la intencién de compra de viajeros peruanos de
LATAM Airlines Peru.

En primer lugar, con respecto al CGE en el Facebook de Latam y su relacion con las
dimensiones del conocimiento de marca, la asociacion de marca, la lealtad de marca y la
calidad percibida, los resultados arrojaron que existe una relacion significativa y directa entre
ellos; siendo la lealtad de marca y el conocimiento de marca, las dimensiones con mayor
relacion. Lo cual se confirma con lo comentado por los expertos que también afirman que el
CGE mantiene relacion con cada una de sus dimensiones. De la misma forma, la observacion
digital refuerza ello, ya que el contenido que publica Latam esta relacionado en mayor grado
a los atributos de la marca y a sus principales servicios que ofrecen, generando un aumento
en el conocimiento que tiene el cliente con la marca (BA), asimismo, la aerolinea publica
contenido en relacion a los beneficios del programa Latam Millas Pass, lo cual afecta en la
lealtad del cliente (LM).

En segundo lugar, con respecto al CGU en el Facebook de Latam y su relacion con
las dimensiones del conocimiento de marca, la asociacion de marca, la lealtad de marca, los
resultados arrojaron que existe una relacion significativa y directa entre ellos. Sin embargo, el

CGU con la dimensién calidad percibida presenta una relacion significativa e inversamente
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proporcional. Esta relacion inversa se explica con la observacion digital y el analisis
cualitativo. Lo anterior debido a que los comentarios publicados por los usuarios en el
Facebook de Latam en su gran mayoria son negativos, los cuales tienden a pesar mas que
los positivos pues apuntan a desprestigiar la calidad del servicio de la aerolinea, afectando

asi la dimensién de la calidad percibida del usuario.

En tercer lugar, con respecto a las dimensiones de conocimiento de marca, lealtad de
marca y calidad percibida; y su relacién con la intencion de compra, los resultados
cuantitativos arrojaron que existe una relacion significativa y directa entre ellos. Sin embargo,
la relacion de la asociacion de marca con la intencion de compra presenta una relacion
significativa e inversamente proporcional. De esta manera, el analisis cualitativo vy
observacion digital explican el motivo de la relacién inversa. Al tener mayor cantidad de
comentarios negativos en la pagina de Latam, los usuarios que leen estos comentarios
asocian a la marca a las experiencias negativas experimentadas y contadas por otros

usuarios, ocasionando la disminucién de su disposicion a comprar la marca.

En conclusion, desde una perspectiva amplia del modelo, se ha verificado en base el
analisis cuantitativo y cualitativo que, por un lado, el contenido generado por Latam Airlines
tiene relacion con todas las dimensiones del valor de marca de manera positiva. Por otro lado,
el contenido generado del usuario que sigue la pagina de Latam Airlines tiene una relacion
positiva con las dimensiones del valor de marca, a excepcion de la calidad percibida que es
negativa e inversa. Resaltando que el contenido generado por Latam Airlines se relaciona
mas con las dimensiones del valor de marca que el contenido generado por los usuarios.
Asimismo, las dimensiones del valor de marca mantienen una relacion positiva con la variable
de la intencién de compra, a excepcion de la asociacibn de marca que se relaciona

negativamente.

Desde una perspectiva empirica, el sector de aerolineas posee relevancia a nivel
economico para el pais, siendo la aerolinea Latam Airlines la que posee mayor participacion
y traéfico aéreo de pasajeros en destinos nacionales e internacionales en el Peru, con una

representacion porcentual de 68% y 37% respectivamente.
2. Recomendaciones

De acuerdo con los hallazgos de la investigacion, se recomienda lo siguiente para

Latam Airlines.

En primer lugar, ya que los resultados arrojaron un menor grado de relacién entre el contenido
generado por el usuario y la asociacion de marca, se recomienda reforzar la gestion de
atencion de clientes por las redes sociales y tener un control constante de las redes para

responder los comentarios negativos de los clientes lo antes posible mediante el uso de
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Community Managers. Dado que este tipo de comentarios de los pasajeros basados en
experiencias negativas en las redes sociales influye a que los nuevos clientes o clientes
potenciales asocien estas malas experiencias a la marca y por tanto tengan un mal concepto
de esta, dafiando asi la reputacion de la misma y, en consecuencia, los clientes no tengan la
predisposicion de compra. Por ello, el equipo de atencion y servicio al cliente debe responder
de manera eficiente a los clientes insatisfechos por los diferentes canales de atencién para
evitar el impacto en la reputaciéon de la marca y por tanto, en la intencion de compra de

boletos.

Asimismo, debido a que los resultados también arrojaron un menor grado de relacién
entre el contenido generado por la empresa y la asociacion de marca, se recomienda reforzar
la asociacion del nombre de la marca a una ocasion especifica mediante una activacion de
marca, esto debido a los bajos resultados de asociacion. Hoy en dia las activaciones traen
resultados positivos a la hora de asociar la marca en la mente del consumidor. También se
recomienda fortalecer su valor de marca mediante sus estrategias de comunicacion en redes
sociales, realizando una medicién de los tipos de comentarios que reciben mayormente
(negativos o positivos), para conocer la opinion de los consumidores respecto a las
publicaciones de la marca e identificar cuales son los puntos de dolor del cliente, ello con la
finalidad de llevar a cabo estrategias en la publicacidon de contenido relevante en RRSS

materia a ello.

De la misma forma, ya que los resultados arrojaron una relacién inversa entre el
contenido generado por el usuario y la calidad percibida, se recomienda reforzar mediante las
RRSS el contenido relacionado a la Calidad del Servicio que brinda Latam. Resaltar los
puntos fuertes de la experiencia con la marca y el servicio. Asimismo, publicar contenido de
ayuda a los pasajeros ante malas experiencias. De esta forma, los clientes tendran una

respuesta ante los inconvenientes presentados y la calidad percibida tenderia a subir.

En segundo lugar, en base a las limitaciones y alcances del presente estudio se

sugiere lo siguiente:

Este articulo investigo las percepciones y actitudes de los pasajeros hacia las paginas
de Facebook de Latam Airlines Peru, tanto por el CGE como el CGU. A pesar de la
importancia de Facebook como la plataforma de redes sociales mas popular adoptada en
Perd por los consumidores, puesto que es la red social que abarca la mayoria de
generaciones; algunas redes sociales han crecido exponencialmente en términos de numero
de usuarios como es el caso Instagram, que es una plataforma que tiene una mayor cantidad
de usuarios cada dia mas. Si bien para la empresa analizada, la plataforma de Instagram no

encajaba con los objetivos de la investigacion pues se buscaba analizar al publico peruano.
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Seria interesante que las futuras investigaciones se enfoquen en otras redes sociales para
examinar las actitudes de los consumidores hacia la comunicacion de las aerolineas mediante

el CGE y CGU, ya que se estan volviendo populares entre las generaciones Y y Z.

Asimismo, otra limitacién importante es el enfoque cuantitativo que utilizé este estudio
para recopilar datos a través de un cuestionario. Si bien se ha realizado un analisis cualitativo
de manera complementaria que busque contrastar los puntos de vista por parte de la empresa
y el usuario es interesante que futuras investigaciones incluyeran al consumidor en la parte
cualitativa para entender profundamente los motivos por los cuales viajeros tienen ciertas
opiniones con respecto al CGE y CGU con el propdsito de explicar cualitativamente la relacion
entre cada variable y dimension del valor de marca, de modo que se tendria resultados mas

completos.

Ademas, este articulo estuvo principalmente enfocado a la perspectiva del consumidor
pues el estudio cuantitativo sélo se enfocé en ellos, cuyo objetivo era comprender cédmo la
comunicacion en las redes sociales mediante el contenido generado en estas, mejora el valor
de la marca y la intencion de compra en el contexto de las paginas de Facebook de las
aerolineas. A pesar de la importancia de los hallazgos de esta investigacion, las
investigaciones futuras pueden examinar las perspectivas de las empresas con mayor
profundidad, donde se pueden realizar estudios tanto cualitativos como cuantitativos para
explorar por qué las aerolineas estan adoptando el marketing de Facebook. Esto seria de
utilidad para ejecutar mejores campanas de marketing en redes sociales en varias

plataformas tanto para el sector de aerolineas como otros.

También, se ha observado que el usuario a través de los comentarios en RRSS tiene
mucho poder y es una fuente de credibilidad hacia otros usuarios. Entonces, para futuras
investigaciones se recomienda tomar en cuenta e involucrar la variable del EWOM-
electronico dentro del CGU, ya que actualmente los modelos de contenido generado no toman
en cuenta esta variable, sino la analizan por si sola. Ello seria de mucha utilidad a la hora de

analizar el grado de influencia del e-wom propiamente como tal y el valor de marca.

Finalmente, este articulo sdlo examind el impacto de las dos formas de comunicacion
mediante el contenido generado en Facebook en las dimensiones del valor de la marca. A
pesar del valor importante del concepto de valor de marca en la presente investigacion, las
investigaciones adicionales en el futuro pueden investigar el efecto de la comunicacion en las
redes sociales para impulsar la conexiéon emocional de las marcas con los usuarios; es decir,
ya no se enfocaria al valor de marca tal cual, sino a la sentimentalizacion que percibe el
usuario hacia la marca con respecto al contenido que se genera en redes sociales. Esto puede

ser posible mediante el examen de los mecanismos mediante los cuales las comunidades de
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marca en linea, como las paginas de fans de Facebook, mejoran el amor por la marca y el

apego a la marca de los consumidores.
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ANEXO A: Matriz de Consistencia

Tabla A1: Matriz de consistencia

ANEXOS

Indicadores

Herramienta

Objetivos Variable de estudio

Airlines

Modelo Mohd. Sarwar Alam y Bilal
Mustafa Khan

Contenido generado por la empresa

Metodologia

Objetivo General: Analizar la relacién entre el contenido generado de redes sociales, el valor de marca y la intencién de compra en viajeros peruanos que usan LATAM

Contenido generado por el usuario

Conciencia de marca

Imagen funcional de la marca

Imagen hedonica de la marca

Intencion de compra

Objetivo 1: Identificar un
marco analitico que permita
conocer la relacion del
contenido del social media, el
brand equity y la intencion de
compra en el sector de
aerolineas

Modelo Gaber & Elsamadicy.

Contenido generado por la empresa

Contenido generado por el usuario

Conciencia de marca

Calidad percibida hacia la marca

Lealtad de marca

Asociacion de marca

Intencion de compra

Modelo Vinna Vinna; Adrian
Achyar

Contenido generado por la empresa

Contenido generado por el usuario

Conciencia/Asociaciéon de marca

Calidad percibida hacia la marca

Lealtad de marca
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Cualitativo
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bibliografica




Tabla A1: Matriz de consistencia (continuacion)
Metodologia Herramienta

Objetivos Variable de estudio Indicadores
Factor Politico
Factor Econémico
Factor Social
PESTEL
Factor Tecnoldgico
Factor Ecoldgico
Objet',v,o 2: Factor Legal
Describir la
situacion actual del LATAM AIRLINES PERU Cuantitativo o
Revision bibliografica
sector de SKY AIR PERU
aerolineas en el Principales aerolineas en el Peru
Pert VIVAAIR
eru
STAR PERU
Edad
Sexo
Perfil del viajero peruano
NSE
Ocupacion
Principales practicas en redes SKY PERU Entrevista en profundidad
sociales de aerolineas en Peru LATAM AIRLINES PERU a expertos del sector
Objetivo 3: Contenido tactico (promocion, sorteos, ofertas)
Describir la Contenido de marca (branding)
situacif’)n actual del Cantidad de publicaciones (post)
contenido generado | Contenido generado por la empresa ) .. I
en la red social de en redes sociales Frecuencia de publicaciones Cualitativo
Facebook de las Interaccién con usuarios (like y share) Observacion digital
aerolineas que . Cantidad de seguidores
operan en el Peru
Respuesta de la marca a comentarios
Contenido generado por el usuario
en redes sociales Presencia y frecuencia de comentarios
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Tabla A1: Matriz de consistencia (continuacion)

Objetivos

Variable de estudio ‘

Indicadores

Objetivo 3: Describir
la situacion actual del
contenido generado
en lared social de
Facebook de las
aerolineas que
operan en el Peru

Contenido generado por el

usuario en redes sociales

Comentarios positivos y recomendaciones

Comentarios negativos y quejas

Interaccién entre usuarios

Metodologia Herramienta

Objetivo 4: Describir
la participacion del
contenido generado
de redes sociales, el
valor de marcay la
intencién de compra

en LATAM AIRLINES

PERU.

El contenido que publica esta aerolinea en su pagina de Facebook me satisface.

Contenido
generado El contenido que publica esta aerolinea en su pagina de Facebook esta a la altura de mis
por la expectativas.
empresa M . . . .
e atrae el contenido que publica esta aerolinea en su pagina de Facebook
en redes
sociales El contenido de la pagina de la aerolinea es mejor que el contenido publicado en las
paginas de otras aerolineas.
Contenido
Generado Me satisface el contenido que publican otros usuarios de Facebook en la pagina de la
en RRSS aerolinea.
Contenido . i - . i
generado Las publicaciones que envian otros usuarios de Facebook en la pagina de la aerolinea
por el satisfacen mis expectativas.
usuario en . . . .
p Considero que las publicaciones de otros miembros de la fan page de la aerolinea me
re ?S llaman la atencién
sociales
Tengo un sentido de profunda amistad hacia otros miembros de la pagina de fans de la
aerolinea.
Esta aerolinea tiene un alto reconocimiento de marca.
Dimensiones L
Conciencia . . . .
del valor de de marca Cuando pienso en viajar, considero reservar vuelos con esta aerolinea.
marca

Esta aerolinea es reconocible entre otras aerolineas.

Cuantitativo

Encuesta a
270 viajeros
de LATAM
que siguen a
su pagina de
Facebook
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Tabla A1: Matriz de consistencia (continuacion)

Objetivos

Variable de
estudio

Indicadores

Metodologia

Herramienta

Objetivo 4:
Describir la
participacion
del contenido
generado de
redes
sociales, el
valor de
marcay la
intencién de
compra en
LATAM
AIRLINES
PERU.

Dimensiones
del valor de
marca

Conciencia de
marca

Sé muchas cosas sobre esta aerolinea.

Conozco los servicios que brinda esta aerolinea.

Me resulta facil recordar el desempefio de los servicios prestados en esta aerolinea.

Esta aerolinea posee una alta calidad en comparacion con otras aerolineas.

Esta aerolinea se considera mejor que otras aerolineas.

g:rlg;za Esta aerolinea brinda servicios Unicos si la comparamos con otras aerolineas en Peru.
hacia la Esta aerolinea brinda una calidad Unica a sus pasajeros.
marca Los servicios de la aerolinea tienen un sentido de excelencia.

Los servicios de la aerolinea me impresionan cada vez que viajo.

Soy leal a esta aerolinea.
Cuando elijo comprar boletos de avion, pienso en esta aerolinea.
Lealtad de Nunca viajo con otras aerolineas si hay disponibilidad de tickets en esta aerolinea
marca

Seguiré viajando con esta aerolinea en los préximos afios.

Animo a mis amigos y familiares a reservar boletos en esta aerolinea.

Si esta aerolinea aumenta los precios de sus pasajes seguiré viajando con ella.

Suelo reconocer algunas caracteristicas de esta aerolinea.

Puedo recordar faciimente el logo y el eslogan de esta aerolinea.

Asociacion de

Es facil recordar la marca de la aerolinea en mi mente.

marca

Esta aerolinea posee unas imagenes unicas.

Los pasajeros que viajan con esta aerolinea tienen caracteristicas unicas.

Esta aerolinea tiene un posicionamiento unico.

Esta aerolinea tiene una imagen positiva en la mente de sus pasajeros.

Intencién de compra

Tengo sentimientos positivos cuando viajo con la aerolinea.

Tengo la intencidn de viajar con esta aerolinea en el futuro.

Cuantitativo

Objetivos

Encuesta a
270
viajeros de
LATAM
que siguen
a su pagina

de
Facebook y
entrevistas
a expertos
del sector
de
aerolineas
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Tabla A1: Matriz de consistencia (continuacién)

Variable de estudio

Objetivos

Objetivo 4: Describir la participacion
del contenido generado de redes
sociales, el valor de marcay la
intencion de compra en LATAM
AIRLINES PERU.

Intencion de compra

Objetivo 5: Identificar la relacién del
contenido generado por redes
sociales, a través del valor de marca,
en la intenciéon de compra de viajeros
peruanos de LATAM Airlines Peru a
través del modelo de Gaber &
Elsamadicy.

H1: El contenido de las redes sociales que publica la aerolinea influye
significativamente en la calidad percibida por los pasajeros de la aerolinea.

H2: El contenido generado por el usuario que es publicado por los clientes influye
significativamente en la calidad percibida por los pasajeros de la aerolinea.

H3: El contenido de las redes sociales que publica la aerolinea influye
significativamente en la conciencia de marca de los pasajeros para la aerolinea.

H4: El contenido generado por el usuario que es publicado por los clientes influye
significativamente en la conciencia de los pasajeros sobre la aerolinea.

H5: El contenido de las redes sociales que publica la aerolinea influye
significativamente en la asociacion de marca de los pasajeros con la aerolinea.

H6: El contenido generado por el usuario que es publicado por los clientes influye
significativamente en la asociacion de marca de los pasajeros con la aerolinea.

H7: El contenido de las redes sociales que publica la aerolinea influye
significativamente en la lealtad de los pasajeros hacia la aerolinea.

H8: El contenido generado por el usuario que es publicado por los clientes influye
significativamente en la lealtad de los pasajeros hacia la aerolinea.

H9: La concienciacién de los pasajeros con la aerolinea tiene un papel importante en

potenciar su intencién de compra.

H10: La calidad percibida por los pasajeros de la aerolinea tiene un papel
significativo en potenciar su intenciéon de compra.

H11: La asociacién de marca de los pasajeros de la aerolinea tiene un papel
importante en potenciar su intenciéon de compra.

H12: La lealtad de marca de los pasajeros hacia la aerolinea impacta
significativamente en su intencién de compra.
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Indicadores Metodologia Herramienta

Viajar con
esta
aerolinea es
una buena
idea.

Cuantitativo
(predominante)
y Cualitativo
(complementario)

Encuesta a
270 viajeros
de LATAM
que siguen a
su pagina de
Facebook y
entrevistas a
expertos del
sector de
aerolineas




ANEXO B: Guia de Entrevista

Buenas tardes, estimado(a) somos Raquel Santos y Fatima
Villavicencio, estudiantes de la Facultad de Gestion y Alta Direccion de la PUCP. En esta
ocasion, estamos desarrollando una investigacion para la elaboracion de nuestra tesis de
Licenciatura acerca de la relacion entre marketing de contenidos, valor de marca e intencién
de compra en el sector de aerolineas. Por ello, nos gustaria conocer su opinion sobre el
marketing de contenidos en el sector y el rol de las redes sociales dentro de la estrategia de
la marca. La informacién proporcionada sera utilizada exclusivamente con fines académicos.
Solicitamos su consentimiento para poder registrar la grabacion de esta entrevista.

Datos del entrevistado
1. ¢Cual es su nombre?
2. ¢En qué aerolinea trabaja?
3. ¢Cual es su cargo en la aerolinea?
4. ;Desde cuando trabaja en el sector de aerolineas?

Datos del sector

1. ¢Cuales han sido los principales cambios que han identificado en el sector luego
de las medidas de aislamiento?

2. ¢Cuales considera usted que son los principales retos u oportunidades del sector
actualmente? ;Y cuales son las principales barreras o amenazas? ; Por qué?
retos a nivel de marketing?

3. ¢Cuales considera que son los actores principales en el sector? ¢ Cual es el rol de
cada uno de ellos?

4. ;Quiénes son sus principales competidores en el Peru? ;Cual es la empresa con
la que mas disputan esta participacion en el mercado peruano?

5. ¢Cual es su target, a qué publico objetivo apuntan?

6. ¢Cbomo compiten con las low cost? Es decir, por ejemplo ¢ Ofrecen precios
econdmicos en sus tarifas como las aerolineas low cost?

Redes sociales en el sector
1. ¢Cudl es el rol del manejo o uso de las RRSS en el sector de aerolineas
actualmente?
2. ;Como ha afectado la pandemia en el manejo de sus RRSS? ;Hubo algun cambio
positivo? ¢ Algun cambio negativo? ; Cémo asi? esto creo
3. ¢Cual considera que es el mejor canal de red social para mantener una
comunicacion constante con los usuarios? ;Por qué?

Contenido social media generado por la empresa (CGE)

4. ;Usted considera que el Marketing de contenidos es importante para el sector de
las aerolineas? Si es asi, ¢Por qué lo considera importante ?

5. ¢Por qué cree que seria importante estudiar el marketing de contenidos para
LATAM?

6. ¢Cuadles son los aspectos que mas priorizan a la hora de realizar publicaciones
(contenido tactico para la venta o branding) ? ;Por qué?

7. ¢Cuales son los tipos de publicaciones, mensajes o contenidos que utilizan las
empresas del sector de aerolineas? ¢, Con qué objetivo? ; Con qué frecuencia? ¢ De
qué depende?
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8.

9.

10.

¢,Como miden la efectividad de los contenidos que publican en las RRSS?
(indicadores)? ¢ Cuales son los contenidos mas efectivos?

¢, Considera que el contenido generado por la empresa influye en el valor de marca?
¢, Por qué? Considerando aspectos del valor de marca como la lealtad de marca,
asociacion de marca, conocimiento de marca y calidad percibida por el usuario. Si
es asi, Como el CGE afecta a cada una de las dimensiones del valor de marca?
¢, Por qué cree que seria importante estudiar el valor de marca del cliente para
LATAM?

Contenido social media generado por el usuario (CGU)

11.

12.
13.

14.

15.

16.

¢, Consideran que el contenido generado por el usuario, es decir, los comentarios
tanto positivos 0 negativos en las redes sociales, influyen en el valor de marca?

¢, Como cree que afectan estos comentarios de los usuarios en la lealtad de marca?
¢,Como cree que afectan estos comentarios de los usuarios en el conocimiento y
asociacion de marca?

¢, Coémo cree que afectan estos comentarios de los usuarios en la calidad percibida
por el usuario?

¢,Cual considera qué es el mejor canal para la gestion de quejas? ¢, Por qué? ;Qué
rol cumplen las redes sociales en este tipo de situaciones? ;Cémo asi?

servicio de cliente de call center y redes sociales

Finalmente, ¢ Considera que el valor de marca influye sobre la intencidén de compra?
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ANEXO C: Matriz de Observacion

Tabla C1: Matriz de consistencia

Star Peru

Variables

CGE

Observacion

Contenido
tactico

La pagina de LATAM maneja

contenido tactico mayormente
mediante anuncios en la red social
de Facebook, realizan
publicaciones acerca de: ofertas
en rutas ya sea nacionales o
internacionales, apertura de
nuevos destinos, ofertas acerca
de tarifas en las distintas clases
para volar en LATAM, beneficios o
promociones del programa de
lealtad que maneja LATAM
(LATAM PASS). Suelen publicar
anuncios acerca de ofertas
mayormente en los dias festivos o
en los Cybers.

La pagina de SKY maneja en
mayor proporcion el contenido
tactico mediante anuncios en la
red social de Facebook, realizan
publicaciones acerca de:
promociones u ofertas en
vuelos, descuentos en vuelos
por fechas especificas,
contenido util para el usuario
como el uso de aplicaciones de
SKY. Suelen publicar anuncios
acerca de ofertas mayormente
en los dias de Cybers.

La pagina de VIVA AIR
maneja contenido tactico
mayormente mediante su
perfil de Facebook (no tanto
anuncios), realizan
publicaciones acerca de:
promociones u ofertas en
vuelos, descuentos en vuelos

por fechas  especificas.
Suelen publicar contenido
acerca de ofertas

mayormente en los dias de
Cybers.

La pagina de Star

Peru maneja
contenido tactico
mediante su perfil de
Facebook.Realizan

publicaciones acerca
de: promociones u

ofertas en vuelos,
descuentos en vuelos
por fechas
especificas.  Suelen
publicar contenido
acerca de ofertas

mayormente en los
dias de Cybers.No
manejan anuncios por
publicidad.
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Tabla C1: Matriz de consistencia (continuacion)

Star Peru

Variables Observacion

La pagina de facebook
LATAM (perfil
maneja mayormente conteni

de

de Facebook)

do

branding en sus post (tanto

videos como
cuanto a este tipo de conteni

imagenes).

En
do

Sky Viva

La pagina de facebook de SKY
(perfil de Facebook) tiene en
menor proporcion el contenido
branding en sus post (tanto
videos como imagenes). En
cuanto a este tipo de contenido,
realizan publicaciones
promocionando los destinos que
tienen (no ponen precio en la
mayoria de casos),posts de

La pagina de facebook de
VIVA AIR maneja contenido
branding en sus post y
anuncios (imagenes y textos
en mayor proporcién, videos
en menor proporciéon). En
cuanto a este tipo de
contenido que maneja VIVA
AIR, realizan publicaciones
promocionando los destinos
que tienen, logros

La pagina de facebook de
Star Pert maneja contenido
branding en sus post
mediante texto y videos. En
cuanto a este tipo de
contenido que maneja Star
Peru, realizan
publicaciones

promocionando los destinos

que maneja LATAM, realizan dinamicas - con usuarios como empresariales a nivel de que tienen,fechas
ublicaciones de’ datos Juegos en los que los usuarios RSE (flota moderna, etc) conmemorativas,
pub participan a través de ; ' ' | recomendaciones y
Curiosos, fechas de . . datos curiosos acerca de la ; .
. comentarios, datos  curiosos g ; sugerencias de qué hacer
. conmemoraciéon como son los ) aerolinea, recomendaciones ; .
Contenido . fosti o acerca de la aerolinea, : i ante contingencias con los
brandin Dias festivos,  experiencias contenidos acerca de fechas |’ SHUderencias de qué hacer viajes, informacion de rutas
CGE 9 propias de trabajadores . ante contingencias con los 1S, .
alianzas estratégicas nuevaé festivas, - concursos — para los viajes, informacion de rutas nacionales , tips que el
rutas v destinos nacionales e usuarios, informacion acerca de nacJ;ior71aIes e usuario necesita saber el
. . .. _|las tarifas que maneja SKY|. . .~ | usuario para viajar,
internacionales. También |. ~. | publi L internacionales, contenido " il
publican contenido informativo a invitando a PUb'CO que partmpe, informativo para lo usuarios recomendamones_ Ut.' es
través de comunicados para los recomendaciones y sugerencias como requisitos que necesita para que el usuario mejore
asaieros como estados de de qué hacer ante contingencias saber el usuario para viaiar. | SY experiencia de compra
5uelc§ cancelaciones, | <" los vigjes, informacion  de recomendacionesputiles Jalra; en Star Perd  como
devoI;Jciones Si resentan7 rutas nacionales y apertura de ue el usuario me'orep su recomendaciones que
! ) P nuevas, contenido informativo 9 S ) deben considerar para la
contingencias en los mismos. como  requisitos que necesita | £XPerencia de compra en compra  mediante  padina
saber el uzuario ar(; viajar, ideas VIVA AR e ideas de webp el canal de CO[E)SL?HQS
- P jar, actividades para realizar en y .
de actividades para realizar en| _.” .. . para que el usuario conozca
i ; ! . distintos  destinos (para |
distintos destinos (para incentivar | . ; ; ., su estado de vuelo.
la intencién de viajar) incentivar la intencién de
' viajar).
Cantidad de
publicacione | 20 publicaciones al mes 20 publicaciones al mes 20 publicaciones al mes 32 publicaciones al mes
s (post)
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Tabla C1: Matriz de consistencia (continuacion)

Variables Observacion

Sky Viva

Star Peru

Interaccion
con usuarios
(like y share)

LATAM cuenta con un nivel de

interaccién  alto con los
pasajeros en tanto que la pagina
presenta una cantidad de likes
que van desde 30 a 2000 en
cada post en la pagina. En las
publicaciones de la seleccion
peruana llegan hasta 8500 likes
por post. En cuanto a la
cantidad de shares, varia entre
1 a 8 veces por post, estas
crecen mas cuando son posts
informativos como comunicados
por problemas en los vuelos o
eventos nacionales como lo son
el dia de la madre, el padre,

Sky cuenta con un nivel de
interaccién intermedio con los
pasajeros en tanto que, la pagina
presenta una cantidad de likes
que van desde 20 a 300 en cada
post en la pagina. En las
publicaciones de concursos
llegan hasta 1200 likes por post.
En cuanto a la cantidad de
shares, varia entre 1 a 9 veces
por post, estas crecen mas
cuando son posts acerca de
eventos nacionales como lo son
el dia de la madre, el padre, entre
otros. Asimismo se manifiestan

VIVA AIR cuenta con un
nivel de interaccion bajo con
los pasajeros en tanto que, la
pagina presenta una
cantidad de likes que van
desde 5 a 100 en cada post
en la pagina. En cuanto a la
cantidad de shares, varia
entre 1 a 5 veces por post.

Star Peru cuenta con un

nivel de interaccién
intermedio con los usuarios
en tanto que, la pagina
presenta una cantidad de
likes que van desde 43 a
1000 en cada post en la
pagina. En las
publicaciones de videos
acerca de la experiencia de
viagjar con la aerolinea
llegan hasta 3900 likes por
postt En cuanto a Ila
cantidad de shares, varia
entre 2 a 9 veces por post,
estas crecen mas cuando

comentarios positivos.

trata de atender a usuarios que
tengan inconvenientes con su
pasaje de vuelo.

negativos como quejas o
inconvenientes con  sus
pasajes 0 vuelos y también
dudas por parte de los
usuarios.

CGE : ..’ mas cuando SKY informa acerca
partidos de la seleccion son post para la compra y
de rutas nuevas.
peruana, entre otros. reserva de vuelos.
Cantidad de | 5 o) 98 1.009.043 1,064.750 277.8
seguidores
VIVA AIR al tener un bajo
nivel de comentarios por
Sky responde en mayor medida parte Ios'usuarlos, cuenta .
. o con un nivel de respuesta |Star Perud responde vy
. cuando los usuarios que solicitan : . .
LATAM responde a sus clientes | . g alto a sus seguidores, esto | atiende cuando los usuarios
. . .. |informaciéon para la compra de ; S e
Respuesta brindando informacion, . o tanto en comentarios | solicitan informacién para la
. vuelos mediante su pagina web o
de la marca a | atendiendo los reclamos y . positivos apoyando a la|compra de vuelos,dudas de
. " " ,pero en menor medida cuando se , . .
comentarios |[dando "me gusta" a los aerolinea, comentarios | los usuarios e

inconvenientes
pasaje de vuelo.

con Su
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Tabla C1: Matriz de consistencia (continuacion)

Star Peru

Variables Observacion Latam

CGU

Las reacciones del publico se
presentan en mayor medida como
reacciones de "me gustas" en la
mayoria de publicaciones, seguida
de "me encanta", estos dos tipos de

Las reacciones del publico
se presentan en mayor
medida como reacciones de

Las reacciones del
publico se presentan
en mayor medida
como reacciones de

Las reacciones del publico se
presentan en mayor medida como
reacciones de "me gusta" en la
mayoria de publicaciones,

Reacciones |reacciones se dan en publicaciones |, W o " R " seguida de "me encanta", estos
o . . me gustas" y "me enoja" en |"me gustas" y "me . )
del publicoa |de tipo branding en donde Ia o o " . | dos tipos de reacciones se dan en
. . las publicaciones diarias que | encantan”, sin o ) ;
los posts de |aerolinea comunica sus logros vy . C publicaciones de tipo branding y
, . realizan , y con mayor|embargo también se|,. . e 4
la aerolinea | contenido con enfoque en RSE y por ) ; N .. | tactico y por ultimo "me asombran
- " . «|medida en comunicados |presentan "me enoja o
ultimo "me enoja o me asombran . ) esta ultimo mayormente se da en
- acerca de inconvenientes|en algunas de las o ! )
esta dltimo mayormente se da en 2 .__.__ | publicaciones informativas como
L 4 ; con los vuelos. publicaciones diarias .
publicaciones informativas como . comunicados acerca de
. que realizan. ) !
comunicados acerca de inconvenientes con los vuelos.
inconvenientes con los vuelos.
Los posts de VIVA AIR
Los posts de SKY tanto en su tantopen su pagina de
pagina de Facebook como pag Los posts de STAR PERU tanto en
. ; Facebook como .
Los posts de LATAM tanto en su|anuncios en la misma, : ; su pagina de Facebook como
. . . anuncios en la misma, . .
pagina de Facebook como anuncios | generan una gran cantidad generan comentarios anuncios en la misma, generan
en la misma, generan una gran|de comentarios en las comentarios en las personas, el
. . X en las personas. Se ; .
Presenciay |cantidad de comentarios en las|personas. Se encuentran encuentran contenido de estos comentarios
frecuencia personas. Se encuentran | mayormente  comentarios mavormente mayormente se concentran en:
de mayormente comentarios acerca de |acerca de quejas y dudas corzentarios acerca dudas acerca de los vuelos y
comentarios |quejas y dudas con los vuelos y|con los vuelos. También de queias v dudas con rutas. Asimismo, existen
también algunos usuarios cuentan su | comentarios en  donde IosqvuJeIog También comentarios de clientes que
buena experiencia con la aerolinea, | participan los  usuarios ) expresan como fue su experiencia

esto ultimo en menor proporcion.

debido a concursos que
realiza la pagina e invitan a
las personas a comentar.

hay presencia de
comentarios positivos
(en menor medida que
los negativos).

con la aerolinea y lo que opinan de
la misma.

110




Tabla C1: Matriz de consistencia (continuacion)

Star Peru

Variables Observacion Latam

CGU

Comentarios
Positivos y
Recomendac
iones

Existen usuarios que han
experimentado buenas
experiencias volando con la

aerolinea y tienen buenas
expectativas de ella a futuro, por
tanto ponen comentarios
expresando su emocién por volar
otra vez con LATAM hacia sus
destinos y también cuentan las
buenas experiencias que vivieron
junto a LATAM invitando a que las
demas personas vuelen con la
aerolinea.

No se encuentran muchos
comentarios positivos con
respecto a la aerolinea en los post
de SKY. Los unico s comentarios
positivos que se pueden ver es
cuando SKY realiza concursos e
invita a las personas a participar,
algunos de estos usuarios
comentan cosas positivas sobre
la aerolinea y algunos de ellos
expresan su emocion de viajar en
SKY.

Si hay presencia de comentarios
positivos en las publicaciones de
la aerolinea, estas se dan
mayormente en contenidos de
tipo branding. Los comentarios
constan en compartir sus buenas
experiencias con VIVA AIR, los
buenos contenidos en los posts
que realizan y sus destinos a
precio bajo.

Si hay presencia de
comentarios
positivos en las
publicaciones de la
aerolinea, estas se
dan mayormente en
contenidos de tipo
branding. Los
comentarios constan
en compartir sus
buenas experiencias
con STAR PERU

Comentarios
negativos y
quejas.

En su pagina de facebook, a
través de los comentarios en
posts, hay gran cantidad de
usuarios que expresan su
incomodidad con respecto a la
aerolinea, el contenido de estos
comentarios mayormente se
concentran en: reclamos acerca
de devolucion de dinero por
pasajes, cancelaciones, cambios
y reprogramaciones de vuelos y
demoras en atencién en los call
centers. Asimismo, existen
comentarios de clientes que
expresan su mala experiencia
con la aerolinea y no
recomiendan volar en ella.

En su pagina de facebook, a
través de los comentarios en
posts, hay gran cantidad de
usuarios que expresan su
incomodidad con respecto a la
aerolinea, el contenido de estos
comentarios mayormente se
concentran en: experiencia del
usuarios en los vuelos ,problemas
con la pagina web ,reclamos
acerca de devolucion de dinero
por pasajes, cancelaciones,
cambios y reprogramaciones de
vuelos y demoras en atencion en
los call centers. Asimismo,
existen comentarios de clientes
que expresan su mala
experiencia con la aerolinea y no
recomiendan volar en ella.

En su pagina de facebook, a
través de los comentarios en
posts, hay gran cantidad de
usuarios que expresan su
incomodidad con respecto a la
aerolinea, el contenido de estos
comentarios mayormente se
concentran en: experiencia del
usuarios en los vuelos,reclamos
acerca de devolucion de dinero
por pasajes, cancelaciones,
cambios y reprogramaciones de
vuelos y demoras en atencién en
los call centers. Asimismo,
existen comentarios de clientes
que expresan su mala
experiencia con la aerolinea.

En su pagina de
facebook, a través de
los comentarios en
posts, no hay mucha
cantidad de usuarios

que expresan su
incomodidad con
respecto a la
aerolinea.
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Tabla C1: Matriz de consistencia (continuacion)

Star Peru

Variables

CGU

Observacion

Interaccion
entre
usuarios

Latam
Existe poca presencia de
conversacion mediante

comentarios entre los usuarios de
la pagina en los posts de LATAM.
Mayormente esta interaccién se
da cuando hay problemas con la
aerolinea o quejas con la misma,
mostrando su apoyo dando likes
al comentario o comentando
acerca de su problema vy
compartiendo las mismas malas
experiencias con la aerolinea.

No existe casi presencia de
conversacion mediante
comentarios entre los usuarios de
la pagina en los posts de SKY.

No existe casi presencia de
conversacion mediante
comentarios entre los usuarios de
la pagina en los posts de VIVA
AIR.

No existe casi
presencia de
conversacion
mediante

comentarios entre los
usuarios de la pagina
en los posts de STAR
PERU
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ANEXO D: Cuestionario

A continuacion, se presentan los elementos de encuesta del modelo de analisis seleccionado
donde centra su estudio empirico a analizar la relacion entre contenido generado en redes
sociales por parte de la empresa y el usuario, las dimensiones del valor de marca y la

intencion de compra. De este modo, el cuestionario sera util para la presente investigacion.

Encuesta del contenido generado en Facebook de LATAM Airlines

jHola! Muchas gracias por acceder a esta encuesta. Somos Fatima Villavicencio y Raquel
Santos estudiantes de la Facultad de Gestion y Alta Direccién. Actualmente nos encontramos
realizando un estudio de investigacion para nuestra tesis de Licenciatura sobre el contenido
generado en el Facebook de LATAM AIRLINES en los viajeros peruanos.Sus respuestas
seran utilizadas de forma confidencial y con fines académicos. Le pedimos que pueda
responder con la mayor sinceridad posible y de antemano agradecemos el tiempo que esta
invirtiendo al responder esta encuesta. Ante cualquier duda o consulta, por favor, no dude en
comunicarse a cualquiera de los siguientes correos: fatima.villavicencio@pucp.edu.pe ,
raquel.santos@pucp.edu.pe Agradecemos desde ya su colaboracion.

Correo:

Acepto haber leido el encabezado y autorizo el uso de mis respuestas para los fines
declarados en la presente encuesta.

re

Si No

Latam Airlines

¢ Ha viajado con LATAM AIRLINES en los 4 ultimos afos?

Si No

¢A qué destino ha viajado con LATAM AIRLINES en los 4 ultimos afios?
Nacional Internacional Ambos

¢, Sigue la pagina de Facebook de LATAM AIRLINES?

Si No

Datos generales

¢, Cual es su género? Femenino Masculino
¢,Cual es su edad?

¢, Cual es su ocupaciéon?

Estudiante Trabajador Estudiante y trabajador Ninguno
¢ Hace cuanto aproximadamente sigue a la pagina de Facebook de LATAM Airlines?

Menos de 1 aino 1-2 aifos Mas de 2 aiios No recuerdo
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Contenido generado en Facebook de LATAM Airlines

Tabla D1: Encuesta del contenido generado en Facebook

En una escala del 1 al 5, donde 1 significa "Totalmente en desacuerdo"y 5
"Totalmente de acuerdo”, responda los siguientes enunciados respecto al
contenido que publica Latam Airlines y los usuarios en la pagina de
Facebook de aerolinea

El contenido que publica esta aerolinea en su pagina de Facebook me
satisface.

El contenido que publica la aerolinea en su pagina de Facebook esta a la
altura de mis expectativas.

Me atrae el contenido que publica la aerolinea en su pagina de Facebook

El contenido de la pagina de la aerolinea es mejor que el contenido
publicado en las paginas de otras aerolineas.

Me satisface el contenido que publican otros usuarios de Facebook en la
pagina de la aerolinea.

Las publicaciones que envian otros usuarios de Facebook en la pagina de la
aerolinea satisfacen mis expectativas.

Se considera que me llama la atencién las publicaciones de otros miembros
de la fan page de la aerolinea.

Tengo un sentido de profunda amistad hacia otros miembros de la pagina de
fans de la aerolinea.

La aerolinea tiene un alto reconocimiento de marca.

Cuando pienso en viajar, considero reservar vuelos con esta erolinea.

Esta aerolinea LATAM es reconocible entre otras aerolineas.

Sé muchas cosas sobre la aerolinea.

Conozco los servicios que brinda la aerolinea.

Me resulta facil recordar el desempefio de los servicios prestados en la
aerolinea.

Suelo reconocer algunas caracteristicas de esta aerolinea.

Puedo recordar facilmente el logo y el eslogan de esta aerolinea.

Es facil recordar la marca de la aerolinea en mi mente.

Esta aerolinea posee unas imagenes unicas.
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Tabla D1: Encuesta del contenido generado en Facebook (continuacién)

2

Los pasajeros que viajan con esta aerolinea tienen caracteristicas unicas.

Esta aerolinea tiene un posicionamiento unico.

Esta aerolinea tiene una imagen positiva en la mente de sus pasajeros.

Esta aerolinea posee una alta calidad en comparacién con otras
aerolineas.

Esta aerolinea es considerada mejor que otras aerolineas.

Esta aerolinea brinda servicios unicos si la comparamos con otras
aerolineas en Peru.

Esta aerolinea brinda una calidad Unica a sus pasajeros.

Los servicios de esta aerolinea tienen un sentido de excelencia.

Los servicios de esta aerolinea me impresionan cada vez que viajo.

Soy leal a esta aerolinea.

Cuando elijo comprar boletos de avién, pienso en esta aerolinea.

Nunca viajo con otras aerolineas si hay disponibilidad de boletos en esta
aerolinea

Seguiré viajando con esta aerolinea en los préximos afos.

Animo a mis amigos y familiares a reservar boletos en esta aerolinea.

Si esta aerolinea aumenta los precios de sus pasajes seguiré viajando con
ella.

Tengo sentimientos positivos cuando viajo con esta aerolinea.

Tengo la intencion de viajar con esta aerolinea en el futuro.

Viajar con esta aerolinea es una buena idea.
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ANEXO E: Matriz de Codificacion

Tabla E1: Matriz de codificacion

Nivel 1 | CcODIGO Nivel 2 CODIGO Nivel 3 CODIGO
Cambios en el sector en los Ultimos afios DASEC-CS Presencia Digital DASEC-CS-PD
Experiencia DASEC-DLT-EXP
Costos DASEC-DLT-COST
Diferencias entre low cost y tradicionales DASEC-DLT
Datos generales del DASEC Aviones y Destinos DASEC-DLT-AVIDEST
sector
Publico Objetivo DASEC-DLT-PUBOBJ
Comunicativo DASEC-RRS-COM
Rol de las Redes Sociales en el Sector DASEC-RRS
Canal de atencion al cliente| DASEC-RRS-CATC
importandia de Markefing de Gontenidos | - o grs.immc Posicionamiento CGRS-IMMC-POS
en las RRSS para las aerolineas
. L . Distribucién Contenido
Contenido Generado Publicaciones en las Redes Sociales CGRS-PRS . . CGRS-PRS-DSCBT
. CGRS Tactico y Branding
en Redes Sociales
. . Branding CGRS-MCGRS-BRAND
Medicién d;l Cdontgnlc!olGenerado en CGRS-MCGRS
edes sociales Tactico CGRS-MCGRS-TACT
Relacién del CGE y
el Valor de Marca CGEVM
Relaciéon del CGU y
el Valor de Marca CGUWM
Relaciéon del Valor de
Marca y la Intencién VMIC

de Compra
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ANEXO F: Guia de consentimiento informado utilizado en la
investigacion

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENTREVISTAS A
PARTICIPANTES

Estimado/a participante,
Le pedimos su apoyo en la realizacién de una investigacion conducida por Raquel Santos y
Fatima Villavicencio estudiantes de la especialidad de Gestion de la Facultad de Gestion y
Alta Direccion de la Pontificia Universidad Catélica del Peru, asesorada por la docente Romy
Guardamino. La investigacion, denominada “Analisis de la relacién del contenido generado
en redes sociales, el brand equity y la intencion de compra de aerolineas en viajeros
peruanos.”, tiene como propdsito conocer su opinién sobre el marketing de contenidos en el
sector y el rol de las redes sociales dentro de la estrategia de la marca y su impacto en la
intencion de compra.

Se le ha contactado a usted en calidad de .
Si usted accede a participar en esta entrevista, se le solicitara responder diversas preguntas
sobre el tema antes mencionado, lo que tomara aproximadamente entre 30 minutos. La
informacion obtenida sera unicamente utilizada para la elaboracion de la investigacion. A fin
de poder registrar apropiadamente la informacién, se solicita su autorizacién para grabar la
conversacion. La grabacion y las notas de las entrevistas seran almacenadas unicamente por
los investigadores en sus computadoras personales por un periodo de 6 meses, luego de
haber realizado la entrega final, y solamente ella y su asesora tendran acceso a la misma. Al
finalizar este periodo, la informacion sera borrada.

Su participacion en la investigacion es completamente voluntaria. Usted puede interrumpir la
misma en cualquier momento, sin que ello genere ningun perjuicio. Ademas, si tuviera alguna
consulta sobre la investigacion, puede formularla cuando lo estime conveniente, a fin de
clarificarla oportunamente.

En caso de tener alguna duda sobre la investigacion, puede comunicarse al siguiente correo
electronico: cruz.d@pucp.edu.pe o al numero (+51) 975-540-361. Ademas, si tiene alguna
consulta sobre aspectos éticos, puede comunicarse con el Comité de Etica de la Investigacion
de la universidad, al correo electrénico etica.investigacion@pucp.edu.pe.

Yo, Sebastian Fernandez , doy mi consentimiento para participar en el estudio y autorizo que
mi informacién se utilice en este. Asimismo, estoy de acuerdo que mi identidad sea tratada
de manera (marcar una de las siguientes opciones):

Declarada, es decir, que en la investigacion se hara referencia expresa de mi
nombre.

Confidencial, es decir, que en la investigacion no se hara ninguna referencia
expresa de mi nombre y la tesista utilizara un codigo de identificacion o
pseudoénimo.
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Finalmente, entiendo que recibiré una copia de este protocolo de consentimiento informado.

Nombre completo del (de |a) participante Firma Fecha

Firma de investigadores responsables:

Raquel Santos

Estudiante pregrado de Gestion
Facultad de Gestion y Alta Direccion
Teléfono: (+51) 997231423

Correo: raquel.santos@pucp.edu.pe

Fatima Villavicencio
Estudiante pregrado de Gestion
Facultad de Gestion y Alta Direccion

Teléfono: (+51) 980124165
Correo: fatima.villavicencio@pucp.edu.pe
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ANEXO G: Relaciones entre las variables observadas del modelo

inicial

Tabla G1: Relaciones entre las variables observadas del Modelo inicial

Estimate ‘

Relacion S.E C.R P.Value Resultado
CGE4 — CGE 1.000
CGE3 «— CGE .864 147 5.889 Hox Aceptado
CGE2 — CGE .805 131 6.125 i Aceptado
CGE1 — CGE .946 137 6.917 bl Aceptado
BA1 «— BA 1.000
BA2 — BA .958 .084 11.353 ok Aceptado
BA3 — BA 1.017 .089 11.487 bl Aceptado
BA4 — BA 1.159 0.87 13.300 bl Aceptado
BA5 «— BA 1.042 0.83 12.615 ok Aceptado
BA6 — BA 1.055 0.92 11.470 ok Aceptado
ADM1 — ADM 1.000
ADM2 — ADM 1.524 .196 7.769 b Aceptado
ADM3 — ADM .887 132 6.716 Horx Aceptado
ADM4 — ADM 1.270 167 7.611 Horx Aceptado
ADM5 — ADM 1.078 .152 7.074 b Aceptado
ADM6 — ADM 1.602 .188 8.533 b Aceptado
ADM7 — ADM 1.679 196 8.567 Horx Aceptado
CP6 — CP 1.000
CP5 — CP 1.106 A17 9.437 b Aceptado
CP4 — CP 1.133 232 4.890 bl Aceptado
CP3 ~— CP 910 107 8.478 Hxx Aceptado
CP2 — CP .873 A1 7.860 Hxx Aceptado
CP1 — CP .862 .100 8.636 o Aceptado
LM6 — LM 1.000
LM5 «— LM .953 106 8.974 Hxx Aceptado
LM4 — LM 1.002 .098 10.269 ok Aceptado
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Tabla G1: Relaciones entre las variables observadas del Modelo inicial (continuacion)

Relacion Estimate : . Resultado
LM3 — LM 1.078 119 9.081 o Aceptado
LM2 — LM 975 .099 9.805 b Aceptado
LM1 — LM 1.290 27 10.132 o Aceptado
IC1— IC 1.000
IC2— IC .958 .056 16.971 o Aceptado
IC3 « IC 916 .052 17.636 o Aceptado
CGU4 — CGU 1.000
CGU3 — CGU 1.106 143 7.733 o Aceptado
CGU2 — CGU 1.167 142 8.218 o Aceptado
CGU1 — CGU 1.141 142 8.024 i Aceptado
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ANEXO H: Comparacién del nivel significancia de CGU

Tabla H1: Comparacion del nivel significancia de CGU

Contenido Generado por el Usuario (CGU)

Relacion CGU 1 | CGU 2 CGU 3
P-Value
BA — CGE b b i unidentified
ADM — CGE b b i unidentified
CP  CGE e e e unidentified
LM « CGE e e e unidentified
BA — CGU e e e unidentified
ADM — CGU 0.132 0.002 e unidentified
CP — CGU e 0.026 0.243 unidentified
LM — CGU e e 0.001 unidentified
IC — LM 0.001 o o unidentified
IC ~ CP 0.086 o 0.002 unidentified
IC — ADM 0.001 0.076 0.079 unidentified
IC < BA whx 0.002 0.001 unidentified
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ANEXO I: Relaciones entre las variables observadas del primer

modelo ajustado

Tabla I1: Relaciones entre las variables observadas del Primer Modelo Ajustado

Relacion ‘ Estimate P.Value Resultado
CGE 4 — CGE 1
CGE 3 — CGE 0.866 0.146 5.954 o Aceptado
CGE2 — CGE 0.797 0.13 6.137 o Aceptado
CGE1 — CGE 0.931 0.135 6.91 ok Aceptado
BA1 —BA 1
BA2 —BA 0.957 0.085 11.246 ok Aceptado
BA3 <« BA 1.023 0.089 11.468 ok Aceptado
BA4 —BA 1.167 0.088 13.268 ok Aceptado
BA5 —BA 1.048 0.083 12.587 ok Aceptado
BA6 — BA 1.065 0.093 11.503 bl Aceptado
ADM 1 — ADM 1
ADM 2 — ADM 1.511 0.192 7.869 bl Aceptado
ADM 3 — ADM 0.888 0.13 6.841 bl Aceptado
ADM 4 — ADM 1.26 0.164 7.75 el Aceptado
ADM 5 — ADM 1.077 0.15 7.198 e Aceptado
ADM 6 — ADM 1.589 0.184 8.655 ok Aceptado
ADM 7 — ADM 1.671 0.192 8.708 ok Aceptado
CP6 —CP 1
CP5 —CP 1.108 0.118 9.348 ok Aceptado
CP4 —CP 1.137 0.233 4.872 ok Aceptado
CP3 ~CP 0.93 0.109 8.012 ok Aceptado
CP2 —CP 0.879 0.101 8.68 ok Aceptado
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Tabla I1: Relaciones entre las variables observadas del Primer Modelo Ajustado
(continuacion)

Relacién P.Value Resultado
CP1 —CP 0.879 0.101 8.68 x Aceptado
LM6 LM 1

LM5 LM 0.95 0.105 9.004 x Aceptado
LM4 —LM 0.999 0.097 10.31 ek Aceptado
LM3 —LM 1.076 0.118 9.117 o Aceptado
LM2 LM 0.97 0.099 9.834 o Aceptado
LM1 LM 1.287 0.126 10.183 wx Aceptado
IC1 <IC 1

IC2 «~IC 0.958 0.056 17.013 o Aceptado
IC3 <IC 0.917 0.052 17.668 x Aceptado
CGU 4 —CGU 1

CGU 3 —CGU 1.053 0.147 7177 x Aceptado
CGU 1 ~CGU 0.913 0.13 7.009 x Aceptado
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ANEXO J: Comparacién del nivel de significancia de ADM

Tabla J1: Comparacién del nivel de significancia de ADM

Asociacion de marca (ADM)

ADM 1 ADM 2 ‘ ADM3 ADM4 ADMS5 ADM6 ADM7
Relacion P-value

BA «— CGE unidentified *kk * k% k%% * %%k k%% *kk
ADM «— CGE unidentified *kk * k% *k%k * %%k *k%k *kk
CP — CGE Unldentlfled *k*k *kk *k*k *kk *k*k *kk
LM «— CGE Unldentlfled *k%k *kk *k*k *kk *k*k *kk
BA «— CGU Unldentlfled *k%k *kk *k*k *kk *k*k *kk
ADM — CGU unidentified 0.096 ol ol ol 0.028 0.047
CP — CGU unidentified 0.008 ol ol 0.041 0.014 0.019
LM — CGU unidentified el ol ol 0.001 ol e
IC — LM unidentified *k%k *%k%k *k%k * %%k *k%k *kk
IC «— CP unidentified 0.003 0.003 0.004 b 0.001 el
IC — ADM unidentified 0.403 0.209 0.395 0.034 0.189 0.154
IC — BA unidentified 0.012 0.07 0.127 b 0.003 0.002
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ANEXO K: Relaciones entre las variables observadas del Modelo

Ajustado Final

Tabla K1: Relaciones entre las variables observadas del Modelo Ajustado Final

Relacion Estimate ‘ S.E CR P.Value Resultado
CGE 4 — CGE 1
CGE 3 — CGE 0.853 0.144 5.907 o Aceptado
CGE 2 — CGE 0.787 0.129 6.103 o Aceptado
CGE1 — CGE 0.92 0.134 6.886 o Aceptado
BA1 —BA 1
BA2 —BA 0.957 0.085 11.311 o Aceptado
BA3 —BA 1.018 0.089 11.472 o Aceptado
BA4 —BA 1.166 0.087 13.34 fl Aceptado
BA5 —BA 1.044 0.083 12.601 fl Aceptado
BA6 <« BA 1.062 0.092 11.521 o Aceptado
ADM 1 «— ADM 1
ADM 2 — ADM 1.625 0.214 7.598 o Aceptado
ADM 3 — ADM 0.822 0.137 5.997 o Aceptado
ADM 4 — ADM 1.26 0.177 7.124 o Aceptado
ADM 6 — ADM 1.681 0.205 8.197 o Aceptado
ADM 7 — ADM 1.79 0.216 8.296 el Aceptado
CP6 —CP 1
CP5 —CP 1.116 0.12 9.288 el Aceptado
CP4 —CP 1.139 0.236 4.835 e Aceptado
CP3 —CP 0.934 0.11 8.478 o Aceptado
CP2 —CP 0.907 0.114 7.951 o Aceptado
CP1 —CP 0.877 0.102 8.571 o Aceptado
LM6 — LM 1
LM5 LM 0.949 0.105 9.032 o Aceptado
LM4 — LM 0.996 0.096 10.33 o Aceptado
LM 3 — LM 1.074 0.118 9.14 o Aceptado
LM2— LM 0.968 0.098 9.853 o Aceptado
LM1— LM 1.286 0.126 10.215 o Aceptado
IC1 ~IC 1
IC2 ~IC 0.959 0.56 17.054 el Aceptado
IC3 «—~IC 0.917 0.052 17.68 el Aceptado
CGU4 — CGU 1
CGU 3 — CGU 1.048 0.146 7.158 o Aceptado
CGU1 — CGU 0.92 0.131 7.011 ek Aceptado
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