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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto de investigacion tiene como objetivo principal presentar el impacto
de las herramientas de comunicacion online en la eleccion de servicios hoteleros
proveniente del turismo en el Perd, aplicado a jovenes turistas peruanos y extranjeros.
Es asi que la presente tesis presentarad el impacto de las herramientas en los servicios
hoteleros, determinando el perfil del turista de 18 a 35 afios que forma parte del turismo
en el Per( y presentara el impacto de la evolucion del proceso de decision de compra

del consumidor en la adquisicion de servicios hoteleros.

La metodologia que se aplico fue la revision bibliogréfica de estudios anteriores
implementado en las herramientas de investigacion, tanto para el estudio cualitativo
como cuantitativo. Respecto al estudio cualitativo, se realizd6 un focus group a 8
personas como también entrevistas a profundidad a cinco expertos del sector de turismo,
hoteleria y marketing digital. Finalmente, en el estudio cuantitativo se realizaron 156

encuestas aleatorias al pablico objetivo.

La principal conclusion a la que se llega es que las herramientas de comunicacion online
han generado un impacto en el proceso de decision de compra de servicios hoteleros,
basado en el surgimiento del consumidor activo y multicanal. Proponiendo un nuevo
tipo de proceso de compra para el nuevo consumidor. Por ello, se propone para futuros
estudios la investigacion y ponderacién de los factores de las herramientas de

comunicacion online mas importantes para el consumidor.

Palabras clave : herramientas de comunicacion online, servicios hoteleros, proceso de

decision de compra



ABSTRACT

The main objective of this research project is to show the impact of online
communication tools in the choice of hotel services in the peruvian tourism sector with
a focus in peruvians on the age range 18 years old to 35 years old and foreign tourists.
The research also presents the evolution of the consumer decision-making process

regarding the acquisition of hotel services made by consumers.

The methodology applied included a bibliographical review of previous studies
implemented in the research tools, both for the qualitative and quantitative study. For
the qualitative study, a focus group was conducted on eight people as well as in-depth
interviews with five experts from the tourism, hospitality and digital marketing sector.

Finally, in the quantitative study, 156 surveys were applied on the target public.

The main conclusion reached is that the online communication tools have had a
profound impact in the purchasing decision process of hotel services, driven by the
emergence of the active consumer and multichannel alternatives. For this reason, it is
proposed that new studies include further research on the preferred online

communication tools used by the consumer.

Keywords : online communication tools, hotel services, consumer decision-making

process



INTRODUCCION

La actividad turistica en el Per( pertenece a uno de los sectores con mayor dinamismo en el
pais, que a su vez es una herramienta para enfrentar retos importantes como el beneficio social,
el desarrollo inclusivo y la conservacion del medio ambiente (Ministerio de comercio exterior
y turismo, 2015). Es asi que el turismo aporta al 4% del PBI nacional, representando la cuarta
actividad generadora de divisas en el pais que ha logrado contribuir a la economia peruana en
el 2012 con 16.9 miles de millones de nuevos soles (Ministerio de comercio exterior y turismo,
2013). Segin un reporte emitido por el INEI (2015), se registr6 una entrada de
aproximadamente 3°890,298 turistas extranjeros en el pais. El Perd, segin el Ministerio de
comercio exterior y turismo (2013) posee la tasa mas alta de arribos de turistas y viajeros
internacionales con un 8.1% respecto a la tasa promedio de la region: 3,7% para América latina

y la media mundial 2%.

Segun el Ministerio de trabajo y promocién del empleo (2007), los servicios hoteleros en el
Pert conforman uno de los sectores con mayor dinamismo tal es que en octubre del 2016 se
registré un nimero de arribo de 3°624,200 huéspedes nacionales y 714,214 arribos de huéspedes
extranjeros a servicios hoteleros, lo que significé un incremento respecto al mes del afio anterior
del 5.5% y 1.7% respectivamente (Ministerio de comercio exterior y turismo, 2016). De esta
forma, el sector hotelero posee uno de los mejores prospectos de inversion para los proximos
afios, estimando que del afio 2016 al 2019 se edificaran 102 hoteles de categorias entre tres y
cinco estrellas cuya inversion esta valorizada en US$ 1.211 millones como también el arribo de
por lo menos 30 hoteles de bandera internacionales (Hurtado de Mendoza, 2016). Por esto y
mas, el perfil al que se dirigira este proyecto de investigacion es a los jovenes peruanos y
extranjeros de 18 a 35 afios que realicen turismo en el Peru. En el caso de los turistas nacionales
0 peruanos, el perfil de 18 a 34 afios representa el 18.5% de los vacacionistas nacionales y su
gasto es de S/. 479 en promedio (PromPeru, 2015). Caso contrario, en el caso de turistas
extranjeros los perfiles entre los rangos de edad de 15 a 34 afios representan el 42% del total de

arribos de turistas extranjeros y poseen un ingreso familiar menos o aproximado a $40 000
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(PromPeru, 2014), del mismo modo, su tiempo de permanencia promedio es de 13 a 21 noches
con un gasto promedio durante toda su estadia va desde $1264 hasta $1292 (Inei, 2014).

Ahora bien, con el transcurso de los afios y avance de la tecnologia, los canales de distribucion
y medios de comunicacién para vender y comunicar servicios hoteleros, han evolucionado, por
lo que, ofrecerlo y comunicarlo por medios tradicionales como el off-line (via telefonica y
atencion directa al cliente) significa perder oportunidades de nuevos clientes. Entonces, con el
surgimiento del internet, definido como el entorno — ciberespacio en el cual se producen las
interacciones humanas (Burbules & Callister, 2006), se convierte en una oportunidad de venta
y comunicacion de atributos para el sector hotelero. Como consecuencia, los esfuerzos de
marketing son aplicados al internet 0 medio on-line mediante la aplicacion de diversas tacticas
a través de diferentes plataformas, tales como manejo de redes sociales, maximizacion de la
blusqueda en internet, promocion del producto turistico y estrategia de manejo del precio (Maier,
2012). Esto nos lleva al surgimiento de diversas herramientas de comunicacion online que estan
proporcionado a los turistas un acceso mas rapido a la informacidn sobre los destinos turisticos
y cuanto mayor sea la presencia del hotel en internet puede mejorar el nivel de satisfaccion de
los clientes atendiendo a las demandas que ellos comuniquen, a la par de obtener nuevas ideas
para desarrollar productos y generar un incremento en las ventas. (Beme, Pedraja & Vicuta,
2015).

Por consiguiente, estudios previamente realizados en diversos paises del mundo corroboran el
impacto que ha generado el uso de las herramientas de comunicacion online en la adquisicion
de servicios hoteleros. Tal es el estudio realizado en Espafia, en la regién de Murcia, que
corrobor6 que el 75% de turistas que visitaron la Region de Murcia lo hicieron utilizando
internet como herramienta de planificacion y contratacion de su viaje (Martinez, Bernal &
Mellinas, 2013). Mediante el uso de diversas herramientas, el turista, nacional o internacional,
desea saber como es el hotel en el que se quiere alojar a través de fotografias, videos y/o
diferente contenido multimedia que pueda encontrar en la propia pagina del hotel, en primer
lugar, o en alguna especializada como Flickr o Youtube, segln el estudio realizado estas serian
las formas mas inmediatas de acceder a esta informacion. Otro estudio es el que fue realizado
en Portugal, aplicado a 320 turistas portugueses que determin6 que el 79% de los encuestados
usan las redes sociales y el 78% usa internet para planificar y reservar sus vacaciones, que

ademas el 47% declara no tener confianza en reservar un hotel que no aparezca en TripAdvisor,
11



ya que la decision de compra de los consumidores turisticos online esta largamente influenciada
por valoraciones y comentarios hechos por otros consumidores (Wichels, 2014). Sin ir muy
lejos, finalmente, un estudio aplicado a hoteles situados en Cartagena de las Indias ubicado en
Colombia, cuya muestra fue de 39, donde el 41% de los hoteles manifestd que entre un 40% y
60% de sus clientes habian sido atraidos por medio de la web y que, sin limitarlos a la pagina
web, sefiald que también recurren a redes sociales, e-mail e intermediarios online (Buendia &
Duran, 2014).

Con todo lo anterior y mas, al no haberse realizado estudios enfocados al sector hotelero en el
Per(y el impacto de las herramientas de comunicacion online en el mismo, esta tesis tiene como
objetivo demostrar el impacto de las herramientas de comunicacion online en la eleccién de
servicios hoteleros proveniente del turismo en el Per( aplicado a jévenes peruanos y extranjeros
de 18 a 35 afios. Bajo la premisa de diversos modelos de procesos de decision de compra por
las que pasa el consumidor online, surge la siguiente problematica: procesos de decision del
consumidor en un entorno digital de oferta de servicios hoteleros desde la l6gica de adquisicién
de productos de manera directa y fisica. Como respuesta al vacio teérico en donde surge la
problematica, se propone la siguiente hipdtesis: el empleo de herramientas de comunicacion
online como medios de comparacién y recomendacion para la adquisicion de servicios hoteleros

transforma las logicas de decision del consumidor para la adquisicion del mismo.

La informacion hallada en el proyecto de investigacion colaborara a entidades afines al sector
en la implementacion de nuevas estrategias aplicadas a las herramientas de comunicacién
online, como también a adecuar sus productos-servicios a las preferencias del publico analizado.
Es asi, que los hoteles optimizaran sus esfuerzos de comunicaciéon con respecto a las
herramientas de comunicacion que el pablico seleccionado més recurra para adquirir sus
servicios. Como también, podria significar una reduccion de sus costos en publicidad-marketing
que conjuntamente brinde un incremento del nivel de aceptacion de sus servicios hoteleros en
los medios online que sean comunicados. Por otra parte, los empresarios que deseen invertir en
servicios hoteleros o afines, tendrian una guia precisa sobre su presencia en herramientas de
comunicacién online como también la aplicacion de los mismos en un modelo de decision de
compra adaptado a la evolucion y desenvolvimiento del actual consumidor en el mundo online.

Asi, con la realizacion del presente proyecto de investigacion se podrian implementar ofertas
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hoteleras, diversas estrategias de marketing y comunicacién que logren una mayor aceptacion

e impacto en la comercializacion de los servicios hoteleros en el mundo online.
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CAPITULO I. MARCO TEORICO

1.1 MARKETING HOTELERO

1.1.1 Marketing mix del servicio hotelero

En una industria creciente como el sector hotelero la aplicacion del marketing se convierte en
un ingrediente indispensable para su éxito empresarial. Es asi que segun Kotler y Lane (2006),
el marketing consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las personas y de la sociedad,
cuyo principal objetivo es conocer y entender al consumidor para que los productos o servicios
se ajusten perfectamente a sus necesidades. Por consiguiente, el marketing implica numerosas
decisiones y actividades en distintas areas de la empresa, cuyo objetivo es incrementar el valor
para los consumidores. Aquellas actividades son realizadas con un conjunto de herramientas
gue utiliza una empresa para alcanzar sus objetivos de marketing, denominado mezcla de
marketing o marketing mix, el cual consiste en todo lo que la empresa debe hacer para

influenciar la demanda por su producto.

Mencionado lo anterior, el marketing mix aplicado a un servicio o producto consta de cuatro
variables, las 4 P’s: producto, precio, plaza y promocion. Entonces, el marketing mix aplicado
al marketing hotelero (Kotler, Bowen & Makens, 2014; Kotler & Lane, 2006) sus componentes
son descritos de la siguiente manera: el producto es la combinacién de beneficios y servicios
que la compafia ofrece al mercado, precio es el monto de dinero que los clientes —
consumidores estan dispuestos a pagar por el servicio ofertado, plaza se refiere a las actividades
de la compafiia que hacen que el servicio se encuentre disponible a los consumidores y
finalmente promocién que refiere a todas las actividades que comunican los beneficios del
servicio y persuaden al consumidor a comprar el producto. No obstante, para Kotler, Bowen &
Makens (2014) estas mezclas de herramientas deben estar alineadas al cliente o consumidor,

por lo que para cada una de las 4P’s existen 4 C’s en donde la relacion seria la siguiente:
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producto —solucion del consumidor, precio — costo al cliente, plaza — conveniencia 'y promocion
— comunicacion. Asi, los expertos en marketing ven esta integracion del marketing como la
venta de servicios, donde los consumidores o clientes verdaderamente compran la solucion a

sus problemas.

No obstante, para Couillaud (2009) esta mezcla se convierte en algo distinto cuando deja de
relacionarse con un producto tangible, ya que el autor considera que el marketing mix adquiere
un proceso en el que solo espera la llegada del cliente para darle curso al servicio. Por ende, a
las 4 P’s anteriormente mencionadas se le integraron tres elementos adicionales, obteniendo asi
las 7P’s del marketing de servicios. Estos elementos son: paisaje el cual se refiere al entorno
calificado como la evidencia fisica del servicio, personal que consta del personal de contacto y
el marketing interno y finalmente participante basado en la politica de gestién de la

participacion del cliente.

Con todo y lo anterior Couillaud (2009) coindice con Kotler, Bowen & Makens (2014) que en
el sector hotelero el cliente es sistematicamente implicado en la elaboracion y disefio del
servicio, asi como el valor que se le adhiere, puesto que este Ultimo solo existe gracias al

consumo por parte del cliente.

Finalmente, el marketing integrado o marketing mix posee dos facetas fundamentales: la
primera apoyada en la diversidad de actividades de marketing y generar valor, la segunda, todas
las actividades de marketing se coordinan para maximizar sus efectos de forma conjunta.
Llegando asi a la conclusion que las empresas deben integrar sus actividades a todos sus
sistemas para administrar lademanda, los recursos y la red de marketing (Kotler & Lane , 2006).
Por esta razdn, el marketing aplicado al sector hotelero ha desarrollado diversas estrategias

basados en factores de interés del turista que seran detallados en el siguiente punto.
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1.1.2 Marketing hotelero en medios off-line

Antes del surgimiento del internet y la web 2.0 la publicidad de los servicios hoteleros solia ser

realizada a través de medios off-line. No obstante, en la mayoria de ellos ain se es aplicada en

complemento con las herramientas online debido al mayor alcance que esta ultima posee.

Referente a este contexto, segin Couillaud (2009) la comunicacion de los servicios hoteleros

ha sido aplicada a través de nueve instrumentos los cuales seran detallados en el siguiente

cuadro:

Figura 1.1 Instrumentos de la comunicacion aplicados al servicio hotelero

Instrumento de comunicacion

Aplicacion al servicio hotelero

La publicidad

Transmisién de informacion impersonal vy
remunerada, efectuada a través de un medio de
comunicacion y dirigida a un publico objetivo. Su
objetivo principal es estimular la demanda de un
producto o servicio para cambiar la opinién o el

comportamiento del consumidor.

Los medios por los que es aplicada en el sector
hotelero son los siguientes: periédicos, revistas,
radio, televisién abierta y por cable, transportes

publicos, publicidad exterior y el cine.

La promocidn de ventas

Son acciones comerciales no duraderas, que tratan
de estimular directamente la demanda de un
producto a corto plazo, ofreciendo valores o
incentivos adicionales al producto.

Cabe resaltar que pueden ser aplicadas tanto a

consumidores como a distribuidores y vendedores.

Las técnicas que utiliza hacia los consumidores:
cupones, premios y regalos, muestras, exhibiciones

0 degustaciones en el punto de venta, descuentos,
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concursos, paquetes turisticos y alianzas estratégicas
(involucra a otra marca mas que se une para brindar
un mayor namero de beneficios).

Con respecto a los distribuidores y vendedores:
concursos, incentivos y bonificaciones, bienes gratis
(bonificacién con habitaciones de cortesia), cupones

y exhibidores.

Las relaciones publicas

Conjunto de acciones de estimulacion no personal
de la demanda, a través de la divulgacion no pagada
de noticias favorables en cualquier medio. Su
principal objetivo es establecer un clima de
comprension y estima a favor de conseguir una
opinién favorable que genere un clima de confianza
convertido en aceptacion y finalmente la adquisicion
del producto o servicio. Este tipo de herramienta, no
necesariamente recurre a medios masivos y no solo

se ocupan solo del segmento meta, sino de todos.

Los principales instrumentos en las RR.PP son los
siguientes: publicaciones, eventos, noticias y las

declaraciones publicas.

La venta personal

Forma de comunicacion oral e interactiva mediante
la cual se transmite informaciones individualizadas
a un cliente potencial especifico, su principal
proposito es concretar una venta. Esta puede darse

cara a cara o por teléfono.

Los folletos

Brindan informacion tanto a los consumidores como
a los intermediarios del canal de distribucion,
transmitiendo una imagen favorable de la empresa y
de sus productos. Constituyen la herramienta basica

utilizada por el sector hotelero.

Las ferias

Son manifestaciones especializadas, periodicas y de
corta duracién con la finalidad de proporcionar
informacién tanto a los participantes como a los

asistentes. No solo son una oportunidad de
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encuentro, sino también de hacer negocios,

generando contacto con los turistas, intermediarios,

profesionales del sector y medios de comunicacion.

Los work shops

Se genera por los encuentros entre empresarios de
un destino turistico y los organizadores de viajes en
un corto espacio de tiempo con el fin de hacer
negocios. En su mayoria son organizados vy
promovidos por organismos publicos de un destino

y/o agremiaciones turisticas privadas.

El marketing directo

Método de  comunicacion

personalizado,

interactivo vy

permite  establecer relaciones
directas. Los medios mas usados son el mailing (el
cual serd detallado mas adelante) y teléfono/

telemercadeo.

La publicidad en el punto de venta “merchandising”

La publicidad en el lugar de venta pone el producto
en poder del consumidor, su objetivo es informar al
cliente potencial generando influencia en el mismo
momento de compra. Abarca tanto la presentacion,

como la rotacién y beneficio esperado del servicio.

Fuente: Couillaud (2009). Elaboracion propia

1.1.3 Servicios hoteleros en el Peru

En el Pert la entidad que regula y dirige el sector hotelero es el Ministerio de Comercio Exterior

y Turismo “Mincetur”. Como tal, en el tltimo informe emitido sobre la evolucién de la oferta

hotelera sefiala que a partir del afio 2011 al 2015 el nimero de establecimientos de hospedaje

ha incrementado en un 33% a nivel nacional, cuya inversion ha sido de aproximadamente

US$600 millones, que ademas se espera una inversion de US$ 1141 millones al 2021(Ministerio

de comercio exterior y turismo, 2016). Complementario a esto, el sector hotelero peruano

proyecta una inversion de US$ 1,211 millones, y 7,676 habitaciones nuevas entre los afios 2015

al 2018 (Gestion, 2015). Esto como consecuencia del incremento de arribo de turistas
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internacionales, que para 2015 el nimero de turistas fue de 3,5 millones (Ministerio de comercio
exterior y turismo, 2016).

Entonces, segln el reglamento de establecimientos de hospedaje establecido por el Ministerio
de Comercio Exterior y Turismo, se define establecimiento de hospedaje al establecimiento
destinado a prestar habitualmente servicio de alojamiento no permanente, a efecto que sus
huéspedes pernocten en dicho local, con la posibilidad de incluir otros servicios
complementarios, a condicién del pago de una contraprestacion previamente convenida. Al
mismo tiempo, segun el rango de estrellas que posea el establecimiento es categorizado en

Hotel, Apart-Hotel, Hostal y Resort (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2015).

El presente proyecto de investigacion, analizara el establecimiento de hospedaje categorizado
como hotel, que segin el reglamento de la entidad que lo regula es definido como el
establecimiento de hospedaje que ocupa la totalidad de un edificio o parte del mismo
completamente independizado, constituyendo sus dependencias una estructura homogénea. Los

Hoteles son de categorias de 1 a 5 estrellas.

En donde los requisitos minimos de acuerdo a la categoria de hoteles establecidos por el

Ministerio de Comercio Exterior y Turismo son los siguientes:

Figura 1.2 Tabla de requisitos minimos de acuerdo a la categoria de los hoteles,

establecido por el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo

REQUISITOS MINIMOS 5 Estrellas 4 Estrellas 3 Estrellas 2 Estrellas 1Estrella

N° de Habitaciones 40 30 20 20 20

N° de Ingresos de uso exclusivo de los | 1 1 1 - -

Huéspedes (separado de servicios)
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El &rea techada util en conjunto, no | 3 m2. 2.5 m2. 1.5 m2. - -
debe ser menor a
Bar independiente obligatorio obligatorio - - -
Deben estar techados, y en conjunto | 1.5 m2 1.25m2 1m2 - -
no ser menores a:

(separados)
Habitaciones (incluyen en el areaun | 1.5 x 07|15 x 07|12 x 0.7 ] Closet 0 | Closet 0
closet o guardarropa) m2 minimo: closet closet closet guardarropa | guardarropa
Simples (m2) 13 m2 12 m2 11 m2 9m2 8 m2
Dobles (m2) 18 m2 16 m2 14 m2 12 m2 11 m2
Suites (M2 minimo, si la sala esta | 28 m2 26 m2 24 m2 - -
Integrada al dormitorio)
Suites (M2 minimo, si la sata esta | 32 m2 28 m2 26 m2 - -
SEPARADA del dormitorio)
Cantidad de bafios por habitacion | 1 privado -| 1 privado — |1 privado —|1 cada 2|1 cada 4
(tipo de bafio) (1) con tina con tina con ducha habitaciones | habitaciones

con ducha con ducha

Area minima m2 55m2 4.5 m2 4 m2 3m2 3m2
Todas las paredes deben estar | altura altura altura altura altura
revestidas con material impermeable
de calidad comprobada 2.10 m. 2.10 m. 1.80 m. 1.80m.(2) |1.80m.(2)
Aire acondicionado frio obligatorio obligatorio - - -
Agua fria y caliente las 24 horas (no | Obligatorio Obligatorio | obligatorio obligatorio Obligatorio
se aceptan sistemas activados por el | en ducha y |en ducha y
huésped) lavatorio lavatorio
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Alarma, detector y extintor de | obligatorio obligatorio - - -

incendios

Tension 110 u 220 v obligatorio obligatorio - - -

Frigobar obligatorio obligatorio - - -

Television a color obligatorio obligatorio obligatorio - -

Teléfono con comunicacién nacional | obligatorio obligatorio Obligatorio | - -

e internacional (en el dormitorio y en (no en el

el bafio) bafio)

Servicio de ascensor de uso publico | Obligatorio a | Obligatorio | Obligatorio a | Obligatorio | Obligatorio

(excluyendo sétano) partir de 4 | a partir de 4 | partir de 5 | a partir de 5 | a partir de 5
plantas plantas plantas plantas plantas

Atencidn a Habitaciones (24 horas) Obligatorio Obligatorio | - - -

Ascensores de servicio distintos a los | Obligatorio a | Obligatorio | - - -

de uso publico (con parada en todos | partir de 4 | a partir de 4

los pisos y excluyendo sétano) plantas plantas

Cambio regular de sabanas como | Diario (5) Diario (5) Diario (5) 2 veces por | 2 veces por

minimo semana semana

Cambio regular de toallas como | Diario (5) Diario (5) Diario (5) Diario (5) Diario (5)

minimo

Alimentacion eléctrica de emergencia | obligatorio obligatorio | obligatorio - -

para los ascensores

Custodia de valores (individual o con | obligatorio obligatorio obligatorio - -

caja fuerte comuin)

Estacionamiento privado y cerrado | 30% 25% 20% - -

(porcentaje por el N° de habitaciones)
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Estacionamiento frontal para | obligatorio obligatorio - - -
vehiculos en transito
Generacion de energia eléctrica para | obligatorio obligatorio | obligatorio - -
emergencia
Guardarropa — custodia de equipaje obligatorio obligatorio obligatorio - -
Limpieza diaria del hotel vy | obligatorio obligatorio obligatorio obligatorio Obligatorio
habitaciones
Oficio por piso (con teléfono o | obligatorio obligatorio Obligatorio, | - -
similar) pero sin
teléfono

Personal calificado (1) obligatorio obligatorio obligatorio - -
Personal uniformado (las 24 horas) obligatorio obligatorio obligatorio - -
Recepcion y consejeria (1) Obligatorio - | Obligatorio - | obligatorio obligatorio obligatorio

separados separados
Sauna, bafios turcos o hidromasajes Obligatorio - - - -
Servicio de despacho de | obligatorio obligatorio obligatorio - -
correspondencia
Servicio de facsimil obligatorio obligatorio obligatorio - -
Servicio de lavado y planchado (4) obligatorio obligatorio obligatorio - -
Servicio de llamadas, mensajes | obligatorio obligatorio obligatorio - -
internos, y contratacion de taxis
Servicios de peluqueria y salon de | obligatorio obligatorio - - -

belleza (4)

22




Obligatorio Obligatorio | Obligatorio | obligatorio | obligatorio
Servicios higiénicos publicos diferenciado | diferenciado | diferenciado

por sexos por sexos por sexos
Teléfono de uso publico obligatorio obligatorio obligatorio obligatorio obligatorio
Servicio de atencion de primeros | obligatorio obligatorio Botiquin Botiquin Botiquin
auxilios
Ambiente para comercio de articulos | obligatorio obligatorio - - -
y souvenirs
Cocina (porcentaje del comedor) 60% 50% 40% - -
Zona de mantenimiento obligatorio obligatorio | - - -

Fuente: Ministerio de Turismo y Comercio Exterior (2015). Elaboracion propia.

1.2 ESTRATEGIAS DEL MARKETING HOTELERO

1.2.1 Marketing destino turistico

Segun Couillard (2009) la marca pais 0 marca turistica es una herramienta fundamental para

que los paises y destinos locales promocién en su cultura, sus atractivos y sus productos. De la

misma forma, la marca turistica representa una garantia y afiade un valor sustancial al producto

o0 al destino. El interesado viaja por turismo, luego se acostumbra a comprar los productos

exportados por el pais visitado y finalmente termina invirtiendo en ese mismo lugar. Asi, el

marketing de destino turistico representa una garantia y afiade un valor sustancial al producto o

al destino.

transmitir una reputacion y atraer negocios, inversiones y flujo turistico.
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Esto nos lleva al desarrollo del marketing de destino turistico, proceso de gestion en el cual las
organizaciones y/o empresas turisticas identifican tanto a sus turistas actuales y potenciales
como sus deseos, necesidades, motivaciones y preferencias, ya sea de nivel local como regional,
nacional e internacional (Lazarte, 2013; Fijarque, 2005). Este tipo de marketing se desarrolla
formulando y adaptando sus productos turisticos con el objetivo de lograr la satisfaccion 6ptima
del turista. Se ve al destino turistico como un todo, en donde todos los actores que interactian
dentro de ella son parte de la imagen externa como imagen de sociedad y cultura ofrecida
al turismo receptivo, logrando asi dar respuesta a la demanda del consumidor de modo eficaz,

facilitando ademas el posicionamiento competitivo del destino (Fijarque, 2005).

1.2.2 Marketing emocional y marketing experiencial

La estrategia de marketing emocional se aplica frente a una necesidad del actual consumidor
del sector turistico, basado en que los consumidores no compran productos sino experiencias,
emociones, estilos de vida, historias y elementos que transmiten un sentido o significado
(Arroyo, 2011; Couillaud, 2009). De esta forma, aparece un nuevo viajero motivado por un
consumo mas emocional, ligado a la experiencia y al uso de nuevas tecnologias, lo que conlleva
al fendmeno de la sociedad de ensuefio o bien llamado “dream society” para la industria
turistica y hotelera. De esta forma, Couillaud (2009) menciona que el marketing emocional
representa la voluntad de una empresa por crear un vinculo afectivo con sus mejores clientes de
forma duradera, donde cada producto o servicio turistico debe tener una identidad propia,
cargado de emociones y despertar sentimientos en el usuario. El turista busca que se cuenten

historias en las cuales él sea el actor estelar.

De la misma manera se complementa con el marketing experiencial, basado en la teoria y
practica psicologica del cliente en si y en su comportamiento. Este mismo esta constituido por
dos caracteristicas: los modelos experienciales estratégicos que son el sentido, el sentimiento,
el pensamiento, las acciones y la identificacion; y los proveedores de experiencias, que son el
espacio ambiental, las personas, la presencia del producto, las marcas, la comunicacion, los
medios electronicos, y la identidad visual y verbal (Pinheiro da Silva & Vasconcelos Pereira,
2010). Entonces, la elaboracion de experiencias es utilizada con el objetivo de crear

sensaciones, sentimientos, pensamientos o0 acciones que son usadas por las empresas hoteleras
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que van desde elementos fisicos del ambiente hasta los gestos, comentarios, vestimentas y tonos
de voz de los empleados ya que sus consumidores generalmente buscan estimulos emocionales

o placer en los servicios prestados.

1.2.3 Marketing de contenido

Con el avance del internet y la presencia de las redes sociales se despliega un abanico de
posibilidades que hacen que cualquier empresa pueda llegar a su publico en donde surgen
nuevas estrategias de marketing, entre ellas, sobresale el marketing de contenidos. El cual segin
Sanagustin (2013) el marketing de contenidos constituye una nueva estrategia de marketing que
utiliza todos los canales y soportes, pero en mundo online que implica usar el contenido para
atraer la atencion y participacion de los usuarios y sus clientes potenciales. La autora menciona
gue anteriormente ya existian las revistas corporativas y otras acciones comunicativas que
buscaban la difusién de contenidos de la marca. Sin embargo, la estrategia ha cambiado, en
donde el objetivo ya no es someter al usuario a una sobrexposicion de un anuncio o mensaje,
sino lograr que éste se sienta atraido por é€l, bien porque el contenido sea interesante, relevante
o incluso util. De la misma forma, para Vasquez (2013), el marketing de contenidos se refiere
a un conjunto de estrategias orientadas en buscar, desarrollar y entregar contenidos a los
usuarios y seguidores de una marca con el fin de no sélo generar trafico, sino ademas crear
empatia y discusiones alrededor de las propuestas de la marca. Entonces, mediante esta
estrategia se entrega a los usuarios una serie de contenidos que van a ampliar la experiencia y
el concepto de la marca en diferentes redes sociales. Esto dando al usuario contenido que no
solo sea atractivo, sino coherente con el concepto de la marca, a través de diversas herramientas
o plataformas que recurren en el medio online. El autor resalta, que el contenido que se debe

compartir es el contenido que los usuarios esperan ver.

Entonces, en el sector hotelero su aplicacion es clave ya que le asegura el control y la presencia
de su reputacion online. Ya que, segin Lopez (2015) es necesario buscar a los usuarios en las
redes y generar un feedback que genere un beneficio tanto a nivel de imagen como de ventas.
Es asi que el tiempo y el esfuerzo invertido en redes sociales y la generacion de contenidos
valiosos que sean de interés para el usuario hara mejorar la imagen de marca y la reputacion

online de la empresa. Por ello, los hoteles suelen aplicar esta estrategia, en redes sociales como
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Facebook, generando la participacion activa de los usuarios a partir de contenidos que logren
generar comentarios, "me gusta", ademas de estar presente y adjuntar informaciones de
contacto, enlaces a la web, Twitter, red social que es importante para generar atencion de forma
precisa debido a la gran cantidad de tweets que hay, sin embargo es considerada mas una
herramienta de difusion que de generacién de contenidos ademas de poseer el sistema de
etiquetas #Hashtag que puede ayudar a generar un reconocimiento de marca por parte del
usuario y los TT (Trending Topic) que contribuyen a enfocar los contenidos por la relevancia
gue puedan tener en el momento, Google + es usado también por el sector hotelero dependiendo
de sus funcionalidades, como es la funcién de geolocalizacion donde se muestra la informacién
de contacto y un mapa con la direccién en el propio motor de blsqueda y por ultimo, esta
estrategia es aplicada en TripAdvisor, considerada la red social de viajes en la que sus funciones
van mas alla de las de una red social convencional, es también un metabuscador de hoteles, asi
como una plataforma dénde los huéspedes valoran su experiencia en el hotel para compartirlo
con los demas, por lo que quizas, segun el autor es la plataforma mas importante para el sector
hotelero, ya que su reputacion online, depende mayoritariamente de su imagen y

posicionamiento en esta red social.

1.2.4 Publicidad online — SEM

Se define al SEM (Search Engine Marketing) como una modalidad de marketing online que
busca promover sitios web por medio de una mayor visibilidad en las paginas de respuesta de
mecanismos de busqueda (Ghose & Yang, 2009), su popularidad estd en la capacidad de
personalizar un anuncio a partir de una palabra clave insertada por un usuario en un sistema de
busqueda. Esta personalizacion permite al anunciante atraer visitantes con verdadero interés en

comprar algun producto o servicio en su respectivo sitio Web (Thomaz, Biz & Gandara, 2013).

Este nuevo concepto incorporado al mundo del internet y el digital, adquiere una gran
importancia en el proceso de decision de compra de servicios hoteleros debido a que puede
desempefiar un papel muy importante en la promocion turistica online. Ya que, al ser una
modalidad de marketing online que busca promover sitios web por medio de una mayor
visibilidad en las paginas de respuesta mediante mecanismos de blsqueda posee la capacidad

de personalizar un anuncio a partir de una palabra clave insertada por un usuario en un sistema
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de busqueda. El cual le permite al anunciante (sponsor) atraer visitantes con verdadero interés
en comprar algun producto o servicio en su respectiva pagina web, basado en los motores de

busqueda que albergan los diferentes navegadores de internet (Thomaz, Biz & Géndara, 2013).

Segun la revista de turismo en Espafia “Tecnohotel” (2014a), un hotel puede acompafiar su
estrategia de posicionamiento con una campafia pagada (SEM) en la que puede impulsar por
una combinacidn de palabras. Por ende, si las empresas hoteleras desean atraer visitas y reservas
de multiples paises, se deben buscar a esos clientes en otras plataformas ademas de Google,
como, por ejemplo, en Norteamérica, Bing esta ganando mayor cantidad de usuarios. Otros
ejemplos son Rusia y China, donde Yandex y Baidu son los buscadores con méas cuota de
mercado. Complementario a esto, el principal posicionamiento en buscadores que un hotel
deberia ser salir primero por su propio nombre en el buscador de forma que cuando le busquen
le encuentren a la primera, pudiendo incluso plantearse el llegar a comprar su nombre como es
la opcion que brinda Google: AdWords, ya que los usuarios suelen consultar sélo los 10
primeros resultados de una bdsqueda y dificilmente van mas alla de la primera pagina
(Tecnohotel, 2014a; Ribas,2014).

Finalmente, Ribas (2014) menciona que trabajar el posicionamiento online de la web en los
buscadores tiene como objetivo general incrementar la visibilidad del hotel en la red, asi como
incrementar su notoriedad de marca y acabar haciendo crecer las reservas. Por ende, este tipo
de estrategias son altamente efectivas y rentables a la hora de aportar visitas a la web del hotel,
ya que permiten crear anuncios especificos para cada ocasion y dirigir el usuario a la seccion
de la web correspondiente. Resaltando, la importancia de estudiar y elegir los pablicos, idiomas

y zonas a los cuales se quiere dirigir la publicidad online.
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1.3 HERRAMIENTAS DE COMUNICACION ON-LINE EN
LOS SERVICIOS HOTELEROS

1.3.1 Pagina Web

El ciberespacio ha abierto a los responsables de marketing nuevas posibilidades de servicios
como vias de comunicacion y retencién de consumidores a través de la disponibilidad de
plataformas informaticas y bases de datos interrelacionadas que garantizan una accesibilidad
eficiente a la informacion (Garrigés, Conesa, Palacios, & Ribeiro, 2008). De esta forma,
estudios confirman que las empresas de servicios hoteleros recurren a la elaboracion de paginas
web como una herramienta de marketing donde plasman su informacidn hacia los consumidores
con el objetivo de lograr una experiencia de compra con la aplicacion de combinacién de
palabras y contenido multimedia que le brindan una mayor cantidad de contenido relevante al
consumidor (Pérez y Rodriguez del Bosque, 2015).

Los hoteles deben usar sus paginas web como una herramienta de marketing y ventas de sus
servicios. El éxito del sitio se asocia significativamente con la descarga en su velocidad de
acceso y velocidad de visualizacién en el sitio web, navegacién en cuanto a su organizacion,
disposicion, disefio y secuenciacion, el contenido tanto como cantidad y variedad de
informacién del producto, la interaccién respecto a la personalizacion e interactividad y la
capacidad de respuesta con las opciones de comentarios y preguntas frecuentes (Phelan,
Christodoulidou,Countryman & Kistner, 2011).

Es importante el desarrollo de las paginas web como herramienta en la estrategia de marketing
del servicio hotelero ya que promueve la atraccion de consumidores, distribuye el servicio,
facilita las transacciones, entre otros. Es por esto la importancia de conocer el rol evolutivo de
los canales y la aplicacion que se genera en los consumidores a través del medio online mediante
la aplicacion del disefio web reflejado en su interactividad, tiempo de respuesta y contenidos

ofrecidos que cada vez es mas importante para generar valor con personalizacion,
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recomendaciones y propuesta de alternativas que le hacen convertirse a los hoteles en asesores
de viajes virtuales (Garrig6s, Conesa, Palacios, & Ribeiro, 2008)

1.3.2 Agencias de viaje online (OTAS)

Las agencias de viajes online u OTAs (Online Travel Agencies) son intermediarios online y se
caracterizan por limitar su actividad en el mundo online, es decir, acttan solo en la red sin
establecimientos fisicos (Vallespin & Molinillo, 2014). En ellas el cliente puede buscar todo
tipo de productos turisticos tales como vuelos, hoteles, paquetes vacacionales, transporte,
alquiler de coches, cruceros, restaurantes, actividades y espectaculos o realizar una
combinacion de todos ellos, ademas de encontrar ofertas de Gltima hora (Vallespin & Molinillo,
2014; Vasquez, Del Rio-Lanza, & Suérez,2009).

Las OTAs facilitan un significante nimero de reservaciones, ayudan a mover el tréfico de las
ventas directas. Esto debido a que ofrece una amplia gama de beneficios tales como la opcion
de reserva directa, opciones flexibles de cuartos, programas de lealtad basados en puntos,
capacidad de hacer peticiones de encargo y no cargar gastos por cancelacion. Por otro lado,
brindan la opcién de comparar la disponibilidad y precio de los servicios que ofertan mediante
diversas gamas de opciones (S.Dev & O’Connor, 2015). De esta forma, para el sector hotelero
es esencial esta alianza con las agencias de viajes online, debido a que estas atraen gran cantidad
de consumidores y que, ademas, gran parte de sus ingresos lo aplican en publicidad segmentada
en el mundo online y logran un marketing de masas (S.Dev & O’Connor, 2015; Serlen, 2015).
En adhesidn, en la actualidad poseen un mayor poder de negociacion como es el caso de las
agencias Expedia y Priceline, en donde Expedia se ha vuelto la agencia online con la mayor
cantidad de reservas a nivel mundial, tal es el caso en el mercado estadounidense que representa

el 70% de reservas del mercado (Serlen, 2015).
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1.3.3 Blogs

Los blogs son sitios web auto gestionados por sus administradores o autores, los cuales estan
compuestos por anotaciones o articulos y que pueden permitir comentarios de los lectores a las
distintas anotaciones. El potencial del blog como herramienta de comunicacion estd en su
carécter bidireccional por su estructura, asi como por la conversacion que se establece dentro
de cada blog, a través de los comentarios, como por la interrelacion que se establece entre las
distintas publicaciones (Gonzalez, 2010). Asimismo, estdn ganando mas presencia en la vida
de los consumidores debido a su influencia en la toma de decisiones de los usuarios. Estos
mismos ayudan a promover las visitas web de los hoteles debido a los enlaces compartidos,
mejora el posicionamiento, aporta una mayor informacion a los consumidores y diversos
contenidos respecto a otras redes sociales, mejorando la reputacién online del hotel (Ortiz &
Gonzélez, 2014).

Para un hotel la habilitacion de un blog podria resultar en una serie de ventajas, tales como la
promocion de visitas a la pagina web propia del hotel mediante la redireccion de enlaces en el
blog, a su vez ayudaria a mejorar el posicionamiento de la web del hotel con el aporte de
contenidos facilmente difundidos a otras redes sociales como Facebook o Twitter, brindaria
mayor informacion a los consumidores mejorando la reputacion online del hotel puesto que se
publica material y contenido positivo y por Gltimo permite la rapidez en la comunicacion de la
informacidén a los clientes (Ortiz & Gonzalez, 2014). Los blogs son los nuevos lideres de
opinidn, donde puede llegar a ser el complemento ideal al “boca- oido” que tradicionalmente
ha supuesto uno de los principales factores que han influido en la eleccion del alojamiento
elegido (Gonzélez, 2010).

1.3.4 Redes Sociales

Se define red social como una unién de personas o entidades conectadas entre si debido a un
interés coman. Por lo tanto, son lugares en Internet donde las personas publican y comparten

todo tipo de informacion, personal y profesional, con terceras personas, conocidos y absolutos

30



desconocidos (Ortiz & Gonzalez, 2014). Es por ello, que surge el marketing de redes sociales,
derivado como una rama del marketing digital que se basa en la administracion y aplicacién
efectiva de las redes sociales y diversos medios como canal de informacién para compartir
experiencias, informacidn, consejos, ofertas y soporte a los turistas, conectandolos de esta forma
con los gestores turisticos de las organizaciones (Thomaz, Biz & Géndara, 2013).
Complementario a esto el autor sefiala que el objetivo de todo medio social es involucrar
personas y que los mismos interactlen entre si a través de informacion electrénica, blogs,
comentarios, teléfono, e-mail, mensajes instantaneos, textos, audios y fotografias. Asimismo,
surge un nuevo tipo de actor en los medios online, denominado “adprosumer” que posee una
triple funcion tal como anunciante, productor y consumidor (Okazaki, Simé & Campo, 2011).
Este usuario, a través de la comunicacion boca-oido, comparte su experiencia positiva o
negativa con el resto de clientes mediante la produccion de informacién que comparte con los

demas y, ademas, consume.

Las redes sociales, en particular, contribuyen a hacer del prosumidor un usuario mas activo, que
aprovecha el medio para generar opinion o recomendar un sinfin de actividades tales como
compartir, crear, validar, informar y cuestionar. Esto debido a un mayor acceso a diversas
plataformas de comunicacion como redes wi-fi, tablets o smartphones, que le permiten al
usuario acortar procesos y realizar transacciones online (Thomaz, Biz & Gandara, 2013; Carrero
& Contreras, 2012). Al permitir estas conexiones sociales, las redes se convierten en auténticos
espacios para que los hoteles desarrollen sus estrategias y genere la construccion de relaciones
entre las empresas y usuarios (Lopez & Gonzélez, 2014). Todo esto, en cualquier plataforma

con acceso a internet a tiempo real.

El turista, sea nacional o internacional, desea saber como es el hotel en el que se quiere alojar y
ademas quiere ver los lugares qué puede visitar. Por afiadidura busca fotografias y videos en la
propia pagina del hotel en primer lugar, o en alguna especializada (Martinez, Bernal & Mellinas,
2013).

Entonces las redes sociales de mayor recurrencia en este sector tanto para los turistas como para

los hoteles, serian los siguientes:
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Figura 1.3 Redes sociales de mayor uso por los turistas

Red Social

Aplicacion y uso por los turistas

Facebook

Red social ha superado a Google en 2010 en cuanto
a visitas recibidas en los Estados Unidos y existe una
tendencia por parte de los usuarios de Facebook a
realizar basquedas sobre temas de su interés en vez
de recurrir a los buscadores convencionales como
Google, Yahoo o Bing. Esto ha de tenerse en cuenta
por las empresas de cualquier sector a la hora de
buscar un mejor posicionamiento en la red. Como
consecuencia, su uso como herramienta de
comunicacion e informacion, asegura una
diversidad de opciones estratégicas de gestion de

usuarios a los hoteles.

Las principales oportunidades que ofrece Facebook
para los hoteles incluyen: a) marketing viral; b)
desarrollo de negocios; c¢) comunicacion de
productos o servicios; d) gestion de quejas; e)
disponer de grupos en forma de “club de fans”, y f)

recomendaciones.

Twitter

Red social de microblogging similar a Facebook,
pero con una serie de caracteristicas particulares
basadas en la brevedad (140 caracteres como
méaximo), y en su rapidez para la difusion de noticias

y mensajes.
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Youtube

Sitio web de visionado de videos mas popular en el
mundo. En el 2010 se reprodujeron setecientos mil
millones de videos, lo que supone casi dos mil
millones de visualizaciones diarias de media. Es una
oportunidad para el sector hotelero la creacion de un
canal en esta red social, comunicando su servicio de

una manera mas dinamica y veridica.

Flickr

Es una pagina web en la que se pueden almacenar y
compartir fotografias, que son etiquetadas e
indexadas mediante diferentes criterios. Flickr
proporciona al hotel un sitio especifico donde poder
almacenar gran cantidad de este material orientado a
los clientes que desean ver mas del establecimiento,
de los eventos que en él se realizan o de los lugares

de interés cercanos al mismo.

TripAdvisor

Es una red social con reviews de méas de 30 paises y
posee 57 millones de miembros registrados, en
donde se puede ver opiniones de cientos de personas
sobre un hotel o determinado destino. A la vez es
catalogada como la mejor web de viajes del mundo
que le permite a los viajeros expresar y leer consejos
sobre experiencias reales y el uso de una amplia
variedad de opciones y funciones de planificacion

con enlaces directos a las herramientas de reserva.

Fuente: Martinez, Bernal & Mellinas, 2013, Ortiz & Gonzélez, 2014, Maccabe, 2014 y Bruno, 2014.

Elaboracion propia

En adhesion, los hoteles han visto la necesidad del uso de redes sociales durante su gestion para

obtener beneficios y a la vez satisfacer a los consumidores, que gracias a estas herramientas los

usuarios pueden expresar sus opiniones en Internet y que ademas su presencia en ellos brinda

la opcion de transmitir la informacidn que prestan sus servicios (Ortiz & Gonzalez, 2014). Asi

las redes sociales y paginas webs se conciben hoy en dia como una herramienta basica para

ayudar a una correcta promocion y difusion de las empresas, situandose cada vez mas como un

elemento de vital importancia para las organizaciones debido a la creciente influencia que

genera en las decisiones de los viajeros (Moral, Cafiero y Orgaz, 2014; Martinez, Bernal &

Mellinas, 2013).




1.3.5 Aplicativos moviles

Para el 2015 las estadisticas mundiales demostraron que respecto al auge de los medios de
comunicacién online la telefonia movil alcanzaba una penetracion de 96,1%, superandose
actualmente los 7.100 millones de lineas moviles activas en el planeta (Martinez, Bernal &
Mellinas, 2013). ElI mdvil permite dos aspectos clave de facilitacion permanente a la
informacidn por parte del usuario: la ubicuidad de acceso y la posibilidad de reservar de forma
inmediata, generando oportunidades de venta de Gltima hora y la posibilidad de llegar al cliente
en tiempo real, lo que permiten una combinacion muy atractiva y complementa el resto de
estrategias de distribucion del hotelero (Tecnohotel, 2014). Es por esto, que la presencia online
de la industria turistica se articula en base a la interaccion de dispositivos moviles, a partir del

cual derivan las redes sociales y las aplicaciones maviles. (Martinez, Bernal & Mellinas, 2013).

Las aplicaciones moviles disefiadas para la industria turistica son herramientas que facilitan la
toma de decisiones de los viajeros determinando comportamientos en el lugar de destino, donde,
el escenario actual dispone como perfil al prosumidor, quien ademas de consumir lo que
produce, también busca nuevas modalidades de mercado utilizando las plataformas existentes
0 bien creando nuevas (Romero, Torres & Aguaded, 2016). Son claves porque aportan tres
necesidades basicas: movilidad, informacién y consumo geolocalizado ya que actualmente no
solo se habla del mévil como un canal de acceso a la informacién sino como un verdadero
gestor o planificador de nuestro tiempo libre (Minube, 2014). Las aplicaciones aportan algo
mas que el soporte: aporta el como y el cuando. Segun Minube (2014), aplicacién cuya tematica
ser una comunidad de viajeros, la maleta del viajero ahora se comprime en un dispositivo que
Ileva cdmara de fotos, ordenador, notas de viaje, directorio de empresas, guias tematicas, tarjeta
de embarque, llave de acceso a la habitacion del hotel, asesor personal, postales de recuerdos,

decenas de aplicaciones e incluso teléfono.

Para Marcos Alves, Ceo de eltenedor.es, en un estudio realizado sobre la revolucién mévil por

Minube (2014), a diferencia de la web que es mas estatica, en el mdvil se pueden suplir mas

necesidades y por el limitado tiempo se suele recurrir mas a las recomendaciones y menos en
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la opinion, mas en la geolocalizacion y menos en listados, en definitiva, ser mucho mas
interactivos. EI movil sera el guia perfecto en un futuro muy cercano, gracias a la capacidad de
personalizacion que aporta la revolucion de esta tecnologia y complementado a las aplicaciones,
se establecen relaciones mas directas y personalizadas, sin limite de tiempo, lugar y sobre todo
con la ventaja de tener en cuenta el contexto del viaje (Minube,2014).

1.3.6 Mensajeria instantanea: WhatsApp

WhatsApp es una aplicacion de mensajeria instantanea que funciona a través de la red de datos
del movil (moviles con conexion a internet) y en la practica ha venido a sustituir a los
tradicionales mensajes SMS (Aranton, 2012). Adicionalmente, para Calero (2014) la mensajeria
instantanea de WhatsApp es considerada una red social ya que su propoésito principal es
comunicar, via Internet y en tiempo real, a dos 0 mas usuarios entre si con minimos costes
econoémicos por los mensajes de texto, como también posee diversas funciones adicionales
como archivos de audios, videos, imagenes, o ubicacion geogréafica que pueden ser enviados a
través de su plataforma. Entonces, para la autora se base en un sistema de conversacion cuyo
estatus es considerado a medio camino entre el chat y el SMS (anterior mensajeria de texto de
celulares), con la ventaja de que es una aplicacién que se puede instalar en casi todos los
“teléfonos inteligentes” (smartphones). De esta forma, WhatsApp conecta con los usuarios
mediante el nimero de teléfono, de modo que es facil encontrar a las personas que estan en la
agenda del celular. Por lo tanto, se trata de un medio de comunicacion tan practico como
econdmico, lo que ha determinado su enorme crecimiento como medio de comunicacién online,

via teléfono movil, en los Gltimos tiempos.

1.3.7.Correo electrénico

Segun la Real Academia Espafiola (2017) el significado de correo electrénico es un Sistema de
transmision de mensajes a través de la computadora mediante las redes informaticas. Por otro
lado segun Perez (1996) cuando nos comunicamos a través de este medio no se necesita quedar

con anterioridad con la persona a la cual se esté contactando, ni que se encuentre en el lugar de
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recepcion como es el caso del teléfono. Por ende, el tiempo transcurrido entre la emision y la
recepcion del mensaje es instantdneo. La comunicacién por este medio puede ser entre

individuales o entre grupos.

1.4 FACTORES DE INFLUENCIA  DE LA
HERRAMIENTA DE COMUNICACION DURANTE EL
PROCESO DE BUSQUEDA

1.4.1 Informacion del servicio hotelero

Segun Calcerrada (2013) la informacion que proporciona el servicio hotelero es decisiva. El
usuario no consulta sélo precios y opiniones, sino que también mira otros aspectos como las
fotos, calcula la distancia a puntos turisticos, compara servicios como wifi, desayuno o parking,
y antes de leer opiniones, consulta el perfil del hotel. Por lo tanto la primera informacion que
recibe el usuario es la primera que se tiene en cuenta en el proceso de compra. Entonces,
refuerza que la reputacion online comienza en uno mismo, en la informaciéon que cada
empresario proporciona en la red. A su vez, la adecuacion de la informacion ofrecida a los
consumidores que debe ser clara, relevante y de facil acceso, satisfaciendo la necesidad del

visitante en cuanto al sitio (Gomes & C. De Faria, 2012).

1.4.2 Contenido multimedia

Segun Bender (2010), la oferta de contenido multimedia, tanto en fotos como videos, aplicados

a sus diversas herramientas online es uno de los factores que mas se buscan en la evaluacion de

los sitios web de hoteles. Se ha encontrado que la probabilidad de llegar a una compra aumenta

cuando un individuo conecta psicolégicamente o emocionalmente con las imagenes de las

personas que se divierten o participan en actividades que también consideran agradable. El autor
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sefiala, ademas, la importancia de la veracidad en las imagenes ya que al verse reales pueden
generar una relacion con el producto ofertado. Un hotel que proyecta fotos que no proyectan su
realidad, tiene pocas posibilidades de que sus servicios sean adquiridos, pues no se generaria

un nivel de confianza con el consumidor al no ver lo que va a comprar.

Segun Tecnohotel (2014b), las imagenes del hotel son el principal activo ya que son un
diferenciador del que puede depender el éxito o el fracaso de la presencia del hotel, el 78% de
las reservas visitan las imagenes del establecimiento. Ademas, sefiala la importancia de
transmitir el caracter el hotel. Deben proporcionar a los potenciales clientes una idea clara de lo
gue pueden esperar, no solo imagenes del establecimiento sino también del entorno. No solo
demostrarles la atractiva oferta del hotel, sino la locacion y aspectos que lo rodean, para asi

influenciar su visita y adquisicion del servicio.

1.4.3 Boca — oido electrénico

Es un instrumento de comunicacién que esta demostrando tener un importante papel en el
momento de decision de compra. Esto debido al surgimiento del internet, los consumidores
comenzaron a emitir online sus opiniones, ya que incluye cualquier comentario, positivo o
negativo, emitido por un consumidor potencial. Esta informacion puede ser aprovechada tanto
para posibles consumidores como para empresas en sus objetivos de posicionamiento en red y
difusién de sus actitudes (Bender, 2010). Su importancia surge ante la imposibilidad de la
prueba previa del producto por los consumidores, entonces es reemplazada en este medio online

por las recomendaciones y la experiencia de amigos y familiares (Ortiz & Gonzélez, 2014).

Las opiniones de los usuarios virtuales provocan que los consumidores adquieran una mayor
consciencia de las caracteristicas de una oferta concreta. Esta informacion ejerce una mayor
influencia en el proceso de seleccion que las opiniones de los expertos. Un establecimiento que
obtiene comentarios positivos tiene el doble de posibilidades de reserva que con comentarios
negativos (Beme, 2015). En contraposicién, Calcerrada (2013) expresa que realmente una sola

opinién, buena o mala, no hara que suban o bajen las reservas. Por esto, resalta que una opinién
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positiva dificilmente va a suponer un aumento de reservas, al igual que una negativa rara vez
haré caer las reservas, debido a que hay un gran nimero de factores que influyen en la toma de
decisién. Es decir, las opiniones son influyentes més no son decisivas, como lo podrian tener
los precios. Entonces, el experto sefiala que las redes sociales han permitido a los clientes
comparar los precios de los distintos hoteles de manera instantanea, lo que ha supuesto para el
sector hotelero el tener que estar actualizando sus tarifas para asi obtener ventajas competitivas
con respecto a la competencia. Sin embargo, un estudio de Forrester Consulting para
TripAdvisor en el 2010, descubrié que para un 68% de los usuarios una respuesta por parte de
la direccion en la web influye a favor del hotel (Beme, 2015). Por otro lado, PhoCusWright
(2013) pone de manifiesto que el 87% de los usuarios afirma que una respuesta apropiada por
parte de la direccién a un comentario negativo mejora la impresion del consumidor sobre el
hotel.

En adhesion, cabe resaltar la importancia de las puntuaciones sobre los servicios hoteleros
calificados en diversas herramientas online que genera en los consumidores un fuerte impacto
en la intencion de reservar un hotel (Beme, 2015). Ya que, si bien los consumidores saben que
las opiniones que consultan tienen mucho de subjetivas, las valoraciones ajenas siguen siendo
uno de los pilares fundamentales para la toma de decisiones en el mercado turistico (Ortiz &
Gonzélez, 2014).

1.4.4 Facilidad de uso y entendimiento de la plataforma

Segln Hassan (2006) el canal online al que recurra el consumidor durante su busqueda debe de
ser usable o de fécil uso, lo que significa que funcione correctamente, accesible posea una
correcta arquitectura de informacion. Lo que se interpretaria en que el mensaje sea percibido y
entendido correctamente. Complementario a esto, la “Facilidad de uso” sera percibida
positivamente cuando el consumidor evalle que un sitio Web es facil de leer, de entender, de
operar y de navegar. La interaccion debe ser intuitiva, las paginas deben poseer una buena
visualizacién, textos legibles y nombres de secciones facilmente identificados con los
contenidos ofrecidos (Gomes & C. De Faria, 2012).
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1.4.5 Interactividad — Opcidn de reserva

Un sistema de reserva de habitacion basado en Internet tiene muchas ventajas para el servicio
hotelero. Facilita la distribucion global, ya que estd muy automatizado y es accesible las 24
horas del dia, siete dias a la semana. Es en gran medida auto - servicio, lo que significa que mas
personas puedan asegurar las prestaciones con el mismo personal de apoyo. Entonces, al
consumidor obtener esta facilidad, le genera un mayor interés en adquirir el servicio (Bender,
2010).

1.4.6 Confianza en las herramientas de comunicacion online

Las personas desarrollan la confianza hacia las herramientas de comunicacién online mediante
una serie de factores. Entre estos se encuentran el tamafio de la organizacion, su reputacion, la
antigliedad, enlaces con otras paginas web, mecanismos de blsqueda y privacidad respecto a su
informacién compartida (lzquierdo, Martinez & Jiménez, 2010). Por el contrario, la falta de
confianza hacia la privacidad/seguridad del usuario existe cuando este mismo posee la
sensacion de que al momento de navegar en internet otra persona esta controlando toda la
informacion, pudiendo ser usada para otros propositos. Por esta razon, este factor podria
convertirse en una de las principales barreras de desarrollo del internet como canal de compra,
debido a que la confianza en este tipo de medios podria influenciar la decision de compra, donde
incluso los consumidores-usuarios pagarian un precio mayor si el nivel de confianza es alto
respecto al canal (Gefen, Karahanna y Straub, 2003). Asi, Rinaldi y Garmendia (2014) sefialan
gue la confianza en la compra a través de Internet se origina de dos formas: la confianza en el
soporte y la confianza en las empresas que operan en dicho soporte. Por ende, tanto la confianza
en Internet como medio de compra y la confianza en los negocios con presencia en Internet

respectivamente.
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1.5 PERFIL DEL TURISTA

A raiz del surgimiento del internet, los habitos de consumo han cambiado, ya que se han pasado
de consumir “viajes” en casa o trabajo a hacerlo en cualquier parte. El consumidor se ha vuelto
un usuario “movilizado” debido a que se ha visto beneficiado por el acceso a muchas mas
opciones de informacion, formas de relacionarse y propuestas comerciales. Ha ganado
independencia, se ha vuelto méas exigente, mas critico es incluso mas desleal e infiel a las marcas
0 proveedores que pudo haber estado vinculado anteriormente (Minube, 2013). Por ende, el
turismo es un mercado global donde el turista, de cualquier destino, es un consumidor cada vez
mas informado y mucho més exigente, teniendo el internet un papel vital en dicha circunstancia
y adquirir, al alcance del click del ratdn, informacion de cualquier destino turistico del mundo,
alojamiento concreto, atractivo turistico o de un restaurante (Fraiz, 2015). Asi, segin Fraiz
(2015), los turistas consumen y comparten sus experiencias, ya sea en redes sociales, blogs o
webs especializadas como TripAdvisor o Booking, pudiendo comparar y elegir aquello que mas
se adapta a los gustos y preferencias particulares, familiares o de grupo.

Rohm y Swaminathan (2004) identifican cuatro perfiles diferentes de compradores virtuales en
funcidn de los motivos que les impulsan a la realizacion de compras electrénicas: comodidad,
amplitud de informacién/surtido, posesion inmediata de los productos o servicios y necesidad
de interaccidn social. Por otro lado, cabe sefialar que los usuarios de Internet modifican su
comportamiento y respuestas hacia las acciones de marketing a medida que incrementan su
experiencia en los nuevos entornos. No obstante, a medida que se incrementa su conocimiento
respecto al medio se ven menos afectados por la exposicion a la publicidad en Internet y

disfrutan de forma diferente su experiencia de navegacion (Bigné & Ruiz, 2005).

En adhesidn, segin Minube (2013), con el surgimiento de los aparatos moéviles y Smart-phones,
el usuario movilizado es un gran buscador, esta hiper-conectado, es impaciente y busca
soluciones réapidas. Ya no es relevante el continente, sino el contenido al que puede acceder y
responder a una necesidad de ocio, entretenimiento, servicio, o intencion de compra. Esto
provoca que la “preseleccion” no sea tan definitiva, lo que impacta directamente en su

capacidad para gestionar tanto un viaje como su tiempo libre, ya sea antes o en tiempo real. Por
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otro lado, sefiala que el viajero necesita acceder a lo que demanda, pero también contarlo, pues
de alguna manera se ha convertido en un usuario generador de contenidos, que los consume y
genera otros para ser consumidos por sus circulos de contactos. Se ha convertido en un “viajero

0 usuario social”.

1.5.1 Proceso de decision de compra

El proceso de decision de compra de mayor aplicacion en el marketing tanto para bienes como
para servicios es el modelo propuesto por por Schiffman y Kanuk (2005) que ademas ha sido

reforzado por Phillip Kotler (Fischer, 2004), el cual propone lo siguiente:

Figura 1.4 Proceso de decision de compra

Reconocimiento de necesidad — Busqueda antes de la compra — Evaluacion de
alternativas — Compra — Evaluacion después de la compra

Fuente: Schiffman y Kanuk, 2005. Elaboracion propia

Este modelo este definido como las actividades que realiza un individuo dirigido a la
adquisicion de bienes y servicios, incluyendo los procesos que se realizan al momento de tomar
la decision de compra o no. Asimismo, con la incorporacion del internet como canal de ventas
y la evolucion de las tecnologias en cuanto a la comunicacion se ha producido una nueva forma
de comprar, donde no se requiere ir a un establecimiento fisico para adquirir un producto, sino
que se puede adquirir desde cualquier lugar (Martinez, GOmez & Mondéjar, 2015). Esto es
porque el internet se estd convirtiendo en un entorno de interaccion que permite realizar
comparaciones de diversas variables con gran facilidad debido a que los consumidores tienen a
su disposicion herramientas y aplicaciones con las que pueden comparar y conseguir

informacidn de diversos servicios. Asimismo, la confianza es una variable que adquiere mayor
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relevancia en el canal online que en el canal tradicional debido al mayor riesgo que supone

realizar las compras en dicho entorno.

Entonces, con respecto al proceso de decision de compra online en los turistas, segun un libro
publicado por una de las comunidades de viaje mas famosas Minube (2013) el proceso de
compra que se da en el sector turistico consta de los siguientes pasos: inspiracién, planificacion,
comparacion, reserva, viaje y compartir los recuerdos. No obstante, este proceso ha sufrido un
cambio radical debido a la movilidad o revolucion del mévil que hace que todas las etapas se
tornen mucho méas dindmicas y a la vez con limites mas difusos. De esta forma, en la etapa de
inspiracién, se ha pasado de consumir viajes en casa o trabajo a hacerlo en cualquier parte,
donde la gran ventaja es que el movil tiene una capacidad mayor de seducir y de fidelizar. Esto
también sucede en la etapa de la planificacion y comparacion, que, a diferencia de la web, que
es méas estatica en el movil se tienen muchas mas necesidades suplidas, apoyados en las
recomendaciones y menos en la opinidn, mas en la geolocalizacion y menos en listados, es mas
interactivo. Los usuarios demandan mas sencillez, mas simplicidad, mas presencia de
recomendaciones de otros usuarios y mucho mas contenido audiovisual en las plataformas de
los servicios a adquirir. En cuanto al proceso de reserva ha sido una de las etapas que mas
impacto ha recibido de la revolucion movil, principalmente porque ha roto la distancia que habia
hasta llegar a la etapa del viaje al destino, y se desarrolla en tiempo real, gracias a la
geolocalizacién y la reserva de ultimo minuto. Finalmente, se da el proceso del viaje y
posteriormente el paso de compartir, en donde Minube indica que al ser seres sociales los
usuarios viven el ciclo del viaje de forma expositiva y el mero hecho de compartir constituye
una gratificacion personal, compartir todo lo que sucede en tiempo real forma parte del ADN
social, por lo que especialmente para los destinos y establecimientos facilitar ese proceso al

usuario equivale a convertirlo en el mejor embajador ante otros potenciales clientes.

1.6 PROBLEMA DE INVESTIGACION:

Al ser el internet el medio de mayor uso que permite satisfacer diversas necesidades en tiempo
real y a todas horas (Burbules & Callister, 2006) donde son ofertados los servicios hoteleros y

basado en estudios previamente realizados que demuestran el impacto que generan las

42



herramientas de comunicacion online en los procesos de adquisicion de servicios hoteleros, el
objetivo principal de este proyecto de investigacion es presentar el impacto de las herramientas
de comunicacion online en la eleccion de servicios hoteleros proveniente del turismo en el Per(

aplicado a jévenes peruanos y extranjeros.

La informacion hallada en el proyecto de investigacion colaborara a entidades afines al sector
en la implementacion de estrategias efectivas y enfocadas en las diferentes etapas del proceso
de eleccion, aplicadas acorde a determinadas herramientas de comunicacion online como parte
de su comunicacion y a través de ello adecuar sus productos-servicios a las preferencias del
publico analizado. Los empresarios que deseen invertir en servicios hoteleros o afines, tendran
una guia precisa sobre el valor de su servicio en cuanto a presencia en el mundo online. Del
mismo modo, la presente tesis brindara el perfil del turista actual y los medios a los cuales
recurre para adquirir el servicio hotelero, por lo que tendra una mayor claridad del proceso de
decision de compra gue actualmente se esta ejerciendo por el consumidor. Por consiguiente, se
podran adecuar las ofertas hoteleras aplicadas con estrategias de marketing atractivas y una
comunicacién efectiva que logren un mayor impacto en el consumidor y logré la adquisicién

del servicio hotelero.

Por ende, basado en antecedentes de paises que aplicaron estudios similares y demuestran que
las herramientas de comunicacion online si han logrado un impacto en la adquisicion de
servicios hoteleros, en donde las tecnologias han evolucionado a un consumidor y variando su
el modelo de decisién de compra surgiria el siguiente problema de investigacion por resolver:
Procesos de decision del consumidor en un entorno digital de oferta de servicios hoteleros desde

la l6gica de adquisicion de productos de manera directa y fisica.

1.7 HIPOTESIS

Planteado el problema de investigacion y basado en estudios anteriormente realizados, como

respuesta a la misma incognita se plantea la siguiente hipdtesis:
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El empleo de herramientas de comunicacion online como medios de comparacion y
recomendacion para la adquisicion de servicios hoteleros transforma las logicas de decision del

consumidor para la adquisicion del mismo.

La hipdtesis propuesta se soporta en estudios previamente realizados que indican que, con la
evolucion de la tecnologia, el consumidor se ha vuelto en un consumidor activo que ademas de
evaluar y buscar la informacién pasa a ser un prosumidor gue no solo consume informacion,
sino que la produce. Es asi que el surgimiento de los aparatos moviles y Smart-phones, ha
convertido al usuario en un gran buscador, esta hiper-conectado, es impaciente y busca
soluciones rapidas (Minube, 2013). Ya no es relevante el continente, sino el contenido al que
puede acceder y responder a una necesidad de ocio, entretenimiento, servicio, o intencién de
compra. Esto provoca que la “preseleccion” no sea tan definitiva, lo que impacta directamente
en su capacidad para gestionar tanto un viaje como su tiempo libre, ya sea antes o en tiempo
real. Por otro lado, sefiala que el viajero necesita acceder a lo que demanda, pero también
contarlo, pues de alguna manera se ha convertido en un usuario generador de contenidos, que
los consume y genera otros para ser consumidos por sus circulos de contactos. Se ha convertido

en un “viajero o usuario social”.

El consumidor online, se ha vuelto un evaluador como es en el caso de la busqueda de
comentarios y recomendaciones ya que sea positivo o negativo, emitido por un consumidor
potencial es una informacidn valiosa por el consumidor ante laimposibilidad de la prueba previa
del producto por los consumidores, entonces es reemplazada a través de medios online por las
recomendaciones y la experiencia de amigos y familiares (Ortiz & Gonzalez, 2014). Tal es el
caso de las redes sociales, contribuyen a hacer del prosumidor un usuario mas activo, que
aprovecha el medio para generar opinion o recomendar un sinfin de actividades tales como
compartir, crear, validar, informar y cuestionar. Esto debido a un mayor acceso a diversas
plataformas de comunicacion como redes wi-fi, tablets o smartphones, que le permiten al
usuario acortar procesos y realizar transacciones online (Thomaz, Biz & Géandara, 2013; Carrero
& Contreras, 2012). Al permitir estas conexiones sociales, las redes se convierten en auténticos
espacios para que los hoteles desarrollen sus estrategias y genere la construccion de relaciones
entre las empresas y usuarios (Lopez & Gonzélez, 2014). Todo esto, en cualquier plataforma

con acceso a internet a tiempo real.
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Un estudio realizado en Trujillo sobre el marketing digital hotelero como facilitador para la
atraccion de turistas internacionales que se hospedan en Trujillo confirmé que la mayoria de
turistas internacionales que visita este destino, usa internet para realizar su busqueda y eleccion
de hospedaje y que los establecimientos de hospedaje estan presentes en Agencias de Viaje en
Linea (OTAs) y Sitios Web de Opiniones de Viaje, principalmente TripAdvisor,
coincidentemente las tecnologias mas usadas por los turistas internacionales, un hallazgo
importante fue que la mayoria de ellos opt6 por elegir su hospedaje en internet debido a los
comentarios positivos de otros viajeros (Gamero, 2015). Del mismo modo, TripAdvisor
describio los distintos comportamientos en linea del turista a nivel mundial en cada una de las
fases de su viaje, asi como sus habitos planeacion y reserva en internet. Sefialando que el 98%
de los viajeros usan algin medio en internet inspirarse y obtener ideas para su viaje, donde el
74% lo hacen en TripAdvisor (TripAdvisor, 2014). Por otro lado, el 96% también reconocié
haber consultado en sitios web de opiniones viajes o guias web de viajes, influyendo hasta en
un 60% en sus decisiones sobre el viaje, este estudio sefiald que el contenido generado por
amigos o familia en las redes sociales es considerado menos inspiracional, pero es influyente
cuando es usado (TripAdvisor, 2014). Destacando que el principal impacto de las redes sociales
en comunicacion hotelera es volver a colocar el cliente en el centro de la organizacién. Es
importante agregar también que la publicidad en internet influy6 en un 40% en los turistas, una
cifra nada despreciable, ademas, las OTAs (Agencias de Viaje en Internet) fueron una fuente
inspiracion para el 38% e influenciaron hasta en un 45% de los viajeros (Gamero, 2015). La
estrategia de comunicacion y marketing online persigue ahora no sélo los objetivos del negocio,

esta ademas imbuida de una filosofia de gestién de relaciones con clientes.

Las herramientas de comunicacion online brindan al consumidor un flujo comunicativo
voluntario y la informacion hallada es més cercana a la realidad dado que tiene un caracter
menos normativo que un cuestionario de satisfaccion. Son maltiples las fuentes de informacion
disponibles y el turista se implica de forma proactiva en el proceso de busqueda, seleccion,
decision, reserva y recomendacién del destino, medios de transporte, alojamiento y resto de

actividades y experiencias de ocio (Wichels, 2016).
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CAPITULO II. METODOLOGIA

2.1 OBJETIVOS

Obijetivo General

Presenta el impacto de las herramientas de comunicacion online en la eleccion de servicios

hoteleros proveniente del turismo en el Per( aplicado a jévenes peruanos y extranjeros.

Obijetivos Especificos

Obijetivo especifico 1: Entiende el impacto de las herramientas de comunicacién online en la

eleccion de servicios hoteleros en el Perd.

Obijetivo especifico 2: Determina los perfiles de los turistas extranjeros y peruanos de 18 a 35

afios que ejercen el turismo en el Perd.

Objetivo especifico 3: Determina el impacto de las herramientas de comunicacién online en los

turistas de 18 a 35 afios en el proceso de adquisicion de servicios hoteleros.

2.2 METODOLOGIA DE INVESTIGACION

La investigacion aplicada para el presente estudio es de tipo descriptivo (Hernandez, Fernandez
y Baptista, 2006) ya que, partiendo del objetivo principal, el cual consiste en determinar el

impacto que generan las herramientas de comunicacion online en jovenes turistas peruanos y
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extranjeros, este tipo de investigacion consiste en describir fendmenos, situaciones, contextos
y eventos para entender como son y como se manifiestan. A su vez, trabaja sobre realidades de
hecho, presentando una interpretacion correcta a través de la descripcion del mismo y mide
variables o conceptos con el fin de especificar las propiedades importantes de personas, grupos
o fendmenos mediante el analisis (Grajales, 2000). Ademas, segln las caracteristicas de la
investigacion serd un estudio de tipo exploratorio (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2006) ya
gue es un tema de investigacidn que en el Per( ain no ha sido abordado anteriormente, dentro
del sector hotelero ni con respecto al gran auge de las herramientas de comunicacién online en

el marketing.

Este estudio se realizard a través de técnicas de investigacion denominadas focus group y
entrevistas a profundidad con el objetivo de recopilar informacion especifica segin los objetivos
del estudio. Ademas, estas técnicas de investigacion seran aplicadas a diferenciados publicos

objetivos, tanto primario como el secundario.

2.3 TECNICAS DE RECOLECCION DE INFORMACION

2.3.1 Focus Group

Se basa en el estudio de marketing que agrupa de seis a doce personas para realizarles una serie
de preguntas que seran debatidas y cuestionadas en el mismo grupo, lo cual enriquece a la
investigacion ya que las preguntas serdn debatidas y cuestionadas en el mismo grupo,
desarrollando a mayor profundidad cada cuestion. Por otro lado, una ventaja del focus group es
que, proporciona informacion no verbal adicional, lo cual aporta a un mejor entendimiento de

las opiniones de cada participante (Office of Quality Improvement, 2007).

En este caso el focus group esta enfocado en el publico objetivo primario, no obstante, este
estudio se dirige a jovenes de 18 a 35 afios extranjeros que realizan el turismo en el Per(. Como

tal este focus group es aplicado a una cantidad de 8 turistas en la ciudad de Cuzco, Cusco. Por
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lo tanto, estd aplicado a jovenes extranjeros que se encuentren hospedados un hotel en la

provincia Cusco.

Los 8 participantes elegidos para el focus group presentan las siguientes caracteristicas:

Variables Caracteristicas

Geograficas Turistas provenientes de paises de Europa:

Francia, Bélgica, Alemania, Holanda y

Portugal.

Turistas provenientes de paises de América

latina: México

Demogréficas Jovenes hombres y mujeres cuyo rango de
edad es desde los 18 hasta los 30 afios

Finalmente, el focus group es realizado en la ciudad de Cusco para una mayor precision de
resultados y hallazgos en cuanto a adquisicion hotelera, ya que su realizacién es en el

departamento mas concurrido por extranjeros en el Perd.

2.3.2 Entrevistas a profundidad

Se define como una reunidn para intercambiar informacion entre una persona (el entrevistador)
y otra (el entrevistado), se generan preguntas y respuestas lo cual logra una construccion
conjunta de significados respecto a un tema (Hernandez, Fernadndez y Baptista, 2006). Entonces,

para objeto de la presente investigacion se realizaran tres entrevistas a profundidad al pablico
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objetivo secundario, expertos cuyo aporte contribuyan a la resolucion del problema de

investigacion.

2.3.2.1 Entrevista a profundidad a Luis Zapater: Director de operaciones del

“Hotel Libertador sede Lima”

Esta entrevista a profundidad se realizara a Luis Zapater quien lleva més de 10 afios en cargos
de marketing y gestion comercial en el al sector hotelero. En el afio 2006 trabajé como Director
comercial en el hotel “Casa Andina”, en el 2012 como planner virtual en el hotel “Westin” en
Limay en la actualidad desempeiia el cargo de director de operaciones en el hotel “Libertador”
en Lima. Especialista en ventas y marketing en servicios hoteleros, posee amplios
conocimientos de herramientas de comunicacién online aplicados en la adquisicion de servicios

hoteleros, asi como para la captacion y mantenimiento de clientes.

Esta entrevista se llevo a cabo el dia 27 de octubre del 2016, via telefénica.

2.3.2.2 Entrevista a profundidad a José Pilares: Planner y ejecutivo de cuentas en

la agencia de marketing digital “Liquid”

Esta entrevista a profundidad se realizara a José Pilares quien lleva mas de dos afios en areas de
marketing digital en agencias relacionadas a la especialidad. Asimismo, desde el 2007 es
encargado de la administracién, comunicacion y publicidad online de un proyecto de
conservacion natural en Cusco llamado “SOQTAPATA?”, el cual se encarga de atraer publico
perteneciente al turismo receptivo y brindarles una experiencia de turismo rural. En la
actualidad, es planner y ejecutivo de cuentas en la agencia digital “Liquid”, ademas de
desarrollar el proyecto SOQTAPATA — Cusco.

Esta entrevista se llevé a cabo el 29 de octubre del 2016 en el Starbucks de Aramburd, ubicado

en San isidro.
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2.3.2.3 Entrevista a profundidad a Tito Alarcén: Presidente de la agencia de

turismo “Inka Ways Travel Consultants” en Cusco.

Esta entrevista a profundidad se realizard a Tito Alarcon quien lleva mas de 38 afios trabajando
en el sector de turismo y viajes, del afio 1986 hasta el 2009 fue gerente general de operador
turistico lider en Sudamérica “Condor Travel” sede de Cusco, ha sido director de importantes
organizaciones turisticas como Cartuc, Apotur, La Organizacion de Gestion de Destino OGD,
El SKAL Club Internacional y es catedratico de importantes universidades y Centros de

Formacidn turistica, conferencista y Consultor en Turismo.

En la actualidad es el presidente de la agencia de viajes en Perl “Inka Ways Travel
Consultants”, una de las agencias lideres en Cusco en atraer turistas potenciales de diversas
partes del mundo que buscan experiencias Unicas en diversos tipos de turismo aplicados en

Cusco.

Esta entrevista se llevo a cabo el 5 de noviembre del 2016 en la oficina de “Inka Ways” ubicada

en el centro comercial Cusco Sol Plaza en Cusco.

2.3.2.4 Entrevista a profundidad a Alejandro Vega: Especialista en gestion de

medios para Promperu.

Esta entrevista se realizara a Alejandro Vega, especialista en marketing digital por mas de 6
afios, en el 2013 trabajé por méas de 3 afios como especialista en gestion de medios digitales
para Turismo en Promperu, en el cual estuvo a cargo de la gestion de la pagina web oficial de
turismo del Per como las redes sociales oficiales de turismo del Perd. En la actualidad, es

especialista de marketing digital para exportaciones en Promperu.

Esta entrevista se llevd a cabo el 2 de mayo del 2018 en el Starbucks de San Borja Sur.
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2.3.2.5 Entrevista a profundidad a Robertho Leon: Digital Project manager.

Esta entrevista se realizard a Robertho Leon, especialista en marketing digital. Posee
experiencia en el rubro por mas de 10 afios, ha trabajado en empresas como Liquid, Nodos
Digital, Media Marketing Lab y Reder Digital como digital Project manager y director de
cuentas. En la actualidad se encuentra realizando propuestas de marketing digital de forma
independiente 0 con socios para diferentes marcas de bienes y servicios, ayudando a
implementar en sus diferentes canales online estrategias de marketing efectivas y eficientes.

Esta entrevista se llevo a cabo el 7 de junio del 2018 en el Starbucks de Barranco.

2.3.3 Encuestas

La encuesta es un instrumento de investigacion cuantitativa que se hace a una muestra de
personas estadisticamente representativas a través de un cuestionario estructurado, lo que quiere
decir que a todos se le pregunta lo mismo con el fin de obtener conclusiones numéricas que
puedan ser extrapoladas. (Malhotra, Davila & Trevifio, M 2004). No obstante, para la aplicacion
de esta herramienta de investigacién, se usé como piloto los resultados del estudio cualitativo

(focus group y entrevistas a profundidad) para la formulacion de las preguntas.

2.3.3.1 Poblacién

Existen dos tipos de muestreo, el probabilistico y el no probabilistico. Para la aplicacion del
presente proyecto de investigacion, serd aplicado el tipo de muestreo no probabilistico por
conveniencia, el cual presupone un buen conocimiento de los estratos de la poblacion y se
selecciona a los individuos méas representativos (Office of Quality Improvement, 2007).
Adicionalmente a esto, la muestra para la aplicacion del estudio cuantitativo fue de 156
participantes debido a que no se puede aplicar un margen de error ni formula que determine un
tamafio de muestra debido al tipo de publico (jovenes turistas peruanos y extranjeros) que es

dificil de acceder. Del mismo modo, el tipo de muestreo realizado para este tipo de herramienta
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de investigacion sera aleatorio simple, ya que todos los individuos tienen la idéntica
probabilidad de ser seleccionados.

2.4 PUBLICO OBJETIVO

2.4.1 Primario

Conformado por jévenes de 18 a 35 afios pertenecientes al turismo en el Per( tanto peruanos
como extranjeros, gque ademas sean usuarios de herramientas de comunicacion online y sean los

decisores en la adquisicion de servicios hoteleros a través del uso de estas herramientas.

Jévenes que viajan por ocasién de ocio o realizan turismo vacacional y buscan las mejores
opciones en cuanto a servicios turisticos. Son usuarios de las herramientas de comunicacion
online, tanto como medio de comunicacién como para la adquisicién de diversos productos. Por
lo mismo, al ser un publico objetivo joven, son consumidores que adquieren productos en el
mundo online, por lo que recopilan mayor informacion y pueden demorar mas tiempo en tomar

una decision de compra.

2.4.2 Secundario

Consta de personas expertas del marketing hotelero y a la vez de marketing digital, que hayan
desarrollado proyectos o estrategias para diferentes productos turisticos. Asimismo,
conocimientos de la aplicacion del mismo en herramientas de comunicacion online o sean

especialistas en ellos.
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CAPITULO III. RESULTADOS

3.1 Impacto de herramientas de comunicacion online en

eleccidn servicios hoteleros en el Peru

La comunicacion, como bien sefiala el experto Alejandro Vega (2018), significa “poder
intercambiar mensajes entre un grupo de personas, emisor y receptor, puede sonar basico pero
es elemental, lo que alguien comunica tenga el mismo mensaje para el receptor lo pueda
entender correctamente” es asi que hace mencion sobre la evolucion de la comunicacion a lo
largo de los anos, adhiere...“la comunicacion ha sido influenciada por el formato que es llevada
a cabo, como se sabe en el principio de la historia la comunicacion era oral, cuando surgié la
escritura, era restringida para ciertas elites y esto cambio con la imprenta, masifico el tema de
la escritura e hizo que la comunicacion no sea para cosas del dia, la profesionaliz6...ahora bien,
se ve un punto de quiebre con el internet, la multimedia, con los videos, actualmente estamos
volviendo a lo oral, es asi que actualmente muchas personas pueden construir conocimientos
sin que este conocimiento este atado a derechos de autor que era obligado con la imprenta y la

escritura, actualmente esto ya no se da a raiz de la oralidad que estéa volviendo con el internet”.

Entonces, la evolucién de la comunicacién con el surgimiento del internet cambia no solo la
forma en la que nos desenvolvemos, sino las decisiones que tomamos. Como consecuencia,
todo este surgimiento genera un cambio en la comunicacién de los servicios hoteleros a su
publico, en lo que el experto José Pilares (2016) menciona “el marketing en el sector hotelero
esta dando un nuevo rumbo, en el que se debe entender como sus consumidores los estan
buscando y a partir de ello mejorar sus procesos, nos encontramos en un contexto de
transformacion digital el cual ha cambiado la vida de las personas y la forma en la que entienden
el mundo”. Por lo que agrega el experto que bajo este contexto todo gira en torno a la persona
y que estd cambiando la forma en que las empresas dirigiran sus negocios, anteriormente todo
giraba alrededor del producto, ya no es asi “las empresas competitivas son todas aquellas que

ponen en el centro al consumidor”. Complementario a esto, el experto Luis Zapater (2016)
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sefiala “En la actualidad, se necesita comunicar la oferta a un pablico mundial, paises como
estados unidos y diversos ubicados en Europa, donde el marketing tradicional es una alternativa
cara. Por eso, ahora se invierte en medios digitales, como en Google y redes sociales. El
marketing es online pues se busca generar ruido a un mayor alcance y desarrollar para ellos
herramientas que logren reservas en linea. De esta forma, el marketing tradicional se esta
dejando de aplicar, debido a que es una alternativa costosa y no logra tanto alcance como las

herramientas mencionadas.”

Basandose en ello, para el analisis cuantitativo del presente trabajo de investigacion se
realizaron encuestas a 156 turistas, tanto extranjeros como nacionales en lo que se hall6 lo

siguiente:

Tabla 3.1. Internet: principal medio de hospedaje

Internet: ¢principal medio de reserva de hospedaje?

80
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50 H No
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10

Extranjero Nacional

Tanto para turistas extranjeros (71) como nacionales (69) el internet es el principal medio de
reserva de hospedaje, confirmando y resaltando lo anteriormente mencionado sobre la
comunicacion, su evolucion e impacto. Asimismo, en el estudio se propuso hallar cual es la

plataforma por la que realizan la reserva final de servicios hoteleros:
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Tabla 3.2. Plataforma por la que se realiza la reserva final

Plataforma por la que realiza la reserva final

Tablet 5%
Tg Llamada telefdnica 14%
RS
@
2 Laptop/ Ordenador 41%
Apps/ internet movil 40%
Tablet [N 12%
g Llamada telefénica | N 3%
% Laptop/ Ordenador | 55

Apps/ internet mévil I 6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Siendo la laptop/ordenador la plataforma con mayor eleccién por la que turistas extranjeros
(53%) como nacionales (40%) realizan sus reservas, dejando atras la reserva por llamada
telefénica, medio que anteriormente solia ser frecuente para realizar reservas de servicios
hoteleros. Del mismo modo, el segundo medio con mayor preferencia por los turistas

extranjeros (26%) y nacionales (40%) es aplicativos moéviles o internet movil, a lo que el
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experto José Pilares refuerza mencionando el surgimiento del término “mobility” que resalta el
movimiento constante de los consumidores y la inmediatez con la que demandan productos y
servicio, donde el servicio hotelero no esta dejando pasar por alto y empieza a hacer presencia
también de sus diversas plataformas de comunicacion en plataformas méas inmediatas, como es
el celular. De la misma manera, durante la entrevista a Tito Alarcon (2016) menciond lo
siguiente sobre la tendencia del movil/ celular “el movil es la extension de todas las
herramientas y puedes llevar estas herramientas a donde quieras” logrando acortar de esta forma
varios procesos. Cierto es que las herramientas se van transformando con el tiempo y se van
adhiriendo a las necesidades del mercado “se estan transformando las nuevas herramientas, si
no se reinventan van desaparecer, las herramientas se van transformando con el tiempo y se van
adhiriendo a las necesidades del mercado, la tendencia es que el celular sea lo mismo que la

computadora”.

Pues bien, otro punto a sefialar frente a este impacto de las herramientas de comunicacion online

es el tiempo que le dedican a las mismas, en lo gque se hall6 lo siguiente:

Tabla 3.3. Herramientas de comunicacion online: tiempo frecuencia de uso

Frecuencia uso en tiempo: herramientas de comunicacién online
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El promedio de uso de herramientas de comunicacion online es de por lo menos 1 hora hasta
incluso 7 horas al dia tanto para turistas extranjeros como nacionales y que ademas, las
herramientas de mayor uso que entrarian este intervalo de tiempo serian redes sociales y
aplicativos moviles. Partiendo de ello, el experto Tito Alarcon (2016) refiere “la importancia
de las herramientas de comunicacion en el mundo online es suprema y fundamental, significa
tener la tecnologia a la mano, sirve como una herramienta para marketear, para poder compartir
e incluso denunciar...las herramientas son méas periféricas los usuarios las pueden usar en el
momento que quiera de acuerdo el momento en el que quiera, las empresas estan creando
productos innovadores, si una empresa no se innova, no funciona”. Por esto y mas, la
importancia de analizar y definir el impacto que las herramientas de comunicacién online estan
generando en el sector hotelero, segun Jose Pilares (2016) “el consumer experience o
experiencia del consumidor es el centro de la empresa, que se refuerza en el consumer
understanding, saber como entiendo mejor al consumidor, top line growth, vender mejor (no
necesariamente mas) en base a ello como entiendo mejor al consumidor y en eso se enfocan las
estrategias e implementaciones hacia diferentes touchpoints (puntos de contacto), para asi
mejorarlos a través de su entendimiento. .. el mundo online no solo es un canal hoy en dia, sino
gue es un medio para entender como las personas se comportan, se mueven y en base a ello
brindarles soluciones”, sin duda alguna las herramientas de comunicacién online no solo
infieren en el comportamiento del consumidor sino en sus habitos de uso, costumbres e incluso

decisiones, como las toma y cuando las toma, esto y mas hallazgos en los siguientes puntos.

3.2 Perfil turista 18 a 35 afos: extranjeros y peruanos

El especialista en marketing digital, Alejandro Vega (2018), sefiala que en Promperu segmentan
los perfiles de turista por peruanos y extranjeros, en donde denota una clara diferencia de
perfiles tanto en su comportamiento y forma de adquirir servicios como sus necesidades. De

esta forma las diferencias serian las siguientes:

Figura 3.1. Perfiles de Turista: extranjero y peruano

Perfiles de Turista

Extranjero Peruano
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Existe una cultura de viaje.

No existe una cultura de viaje. Realiza muy
pocos Viajes ya que para €l es un tipo de
entretenimiento. Lo realiza por diversion/

placer.

Segmentado por estilos de vida: aventurero,
lujo, culturas vivas, lo natural. Segmentado
de acuerdo a sus necesidades, lo que busca
Menciona también la

cuando Vviaja.

importancia del sector LGTB.

Dos segmentos peruano Vviajero y peruano no
viajero (dentro de este dos sub-segmentos: el
peruano que viaja pero va al extranjero y el

peruano gue no va a nhingun lado)

Experiencias de vida, es una tendencia que

viene afos atras y perdura con los millenials.

De los viajeros hay una tendencia en buscar

experiencias.

Buscan experiencia y seguridad, paises
alejados de su realidad. Asi como busqueda

de informacion: “que mas por conocer”

Tiene conocimientos pero posee un problema
con la estacionalidad: viajan al lugar donde
todo se concentra segun fechas. Falta cultura

de viaje e informacion.

Es un turista emocional a la par de sus pares/
compafieros, suefia con el destino a través de

videos/ contenidos audiovisuales.

El turista peruano, es emotivo, actualmente
posee una corriente patriota que perdurara

por los préximos afios.

Fuente: Alejandro Vega, 2018. Elaboracién propia.

De la misma manera, en la etapa de aplicacion de encuestas para el estudio cuantitativo de la

presente investigacion se busco delimitar las razones por las que gustan de viajar, tanto el perfil

turista extranjero como el turista nacional. A lo que se hallé lo siguiente:
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Tabla 3.4. Perfil de turista: razones porque gusta de viajar

Razones porque gusta de viajar
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En lo que respecta al turista extranjero, las principales razones por las que gusta de viajar son:
conocer nuevos paises/ culturas (75), vivir nuevas experiencias y conocerse a si mismo (67) y
aventurarse (56), razones que coinciden con lo sefialado lineas anteriores y valga la
redundancia, en la entrevista realizada a Tito Vega (2016), menciond que los jovenes

pertenecientes al turismo receptivo buscan adrenalina, accion y aventura.

Por otro lado, en lo que respecta al turista nacional las principales razones porque gusta de viajar
son: placer/ descanso (58), conocer nuevos paisajes/ culturas (56) y vivir nuevas experiencias y
conocerse a si mismo (50). En este ultimo perfil, predomina el viajar por placer o descanso de
la rutina, como a su vez sefalo el experto Alejandro Vega (2018). Complementario a ello, en el

estudio cuantitativo se delimitd el motivo por el que mas viajan:
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Tabla 3.5. Perfil de turista: motivo por el que mas viaja

Motivo por el que mas viaja
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De igual forma para turistas extranjeros como nacionales tienen el principal motivo de
“turismo” cuando realizan algin viaje. Esto determinaria la ocasion de consumo de servicios
turisticos para ambos perfiles. Complementario a lo anterior, para distinguir y delimitar el perfil
tanto del turista extranjero como nacional, es importante no solo saber por qué viajan, sino que
ademas con quien, es por ello que esto también fue consultado a los turistas, hallando lo

siguiente:
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Tabla 3.6. Perfil de turista: compafiia de viaje

éCon quién suele viajar?

40% 38%
35% 33%
30% 25%  26% 26% 23%
25%
20% 14%
15% 8%
10% 3% 4%
5%
0% |
Con Solo Con Grupo Con Con Solo Con Grupo Con
amigos o pareja familiar amigos o amigos o pareja familiar amigos o
parientes directo parientes parientes directo parientes
sin ninos con nifios sin nifios con nifios
Extranjero Nacional

Pues bien, existe una diferencia, revelando que la mayoria de turistas extranjeros viajan con
amigos o parientes sin nifios (38%) y un 26% viaja con pareja, caso contrario con los turistas
nacionales quienes en su mayoria optan por viajar con pareja (33%) y un 26% con amigos o0
parientes sin nifios. No obstante, para ambos perfiles de turistas para el rango de edad

seleccionado (18 a 35 afios) la minoria opta por viajar con amigos o parientes con nifios.

Para terminar de definir el perfil de turistas tanto para extranjeros como nacionales, se busco
determinar las actividades que mayor y menor tiempo demandan durante la planificacion de su

viaje:
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Tabla 3.7. Planificacidn de viaje: demanda tiempo segun actividades

Planificacién de viaje: demanda de tiempo a diferentes actividades
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En lo que para ambos perfiles (extranjero y nacional) las actividades de mayor demanda y
tiempo son “Eleccion de compaiia de aerolineas y transporte” y “Eleccion de hospedaje”, la
tercera actividad que mayor tiempo demanda para los turistas extranjeros es actividades
turisticas, mientras que para los nacionales es la eleccidn de servicio turistico, esto Ultimo podria
diferenciar la eleccién de servicios que adquiere un perfil diferente al otro, en el que el
extranjero opta por buscar de forma directa sus actividades turisticas, caso contrario los
nacionales por buscar los servicios turisticos que en este caso haria referencia a la eleccién de

agencias turisticas.

Por ultimo, segun el experto Luis Zapater (2016), define al actual turista como una persona muy
informada al momento de buscar un servicio o producto en internet “van donde la agencia y en
vez de que ellos le digan lo que quieren comprar, es el consumidor quien le dice lo que quiere,
es mucho mas informado”, bajo este contexto para José Pilares (2016), se deben usar las
tecnologias para entender mejor al consumidor y mejorar su experiencia de consumo. Asi,
menciona como la era digital ayuda a entender mejor el mercado para ofrecerle productos que
se acoplen a sus necesidades y solucionen diversos problemas que poseen “las tecnologias

comienzan a tener un impacto en el comportamiento de las personas, en el contexto actual las
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nuevas tecnologias tienen un impacto en las personas que le ayudan a resolver problemas y
cubrir necesidades puntuales”. Complementario a esto, debido a la evolucion de las tecnologias
el experto Robertho Leon (2018) menciona que el actual consumidor el consumidor ya no es
tradicional, ha sido invadido por las tecnologias, su comportamiento ha sido adaptado a un
entorno digital, por las redes sociales como también la opcion de geolocalizacion™, por ello
sefiala que las herramientas de comunicacion online le brindan facilitacion para su vida, ha
abierto nuevas formas de comunicarse como en el caso de Whatsapp, que le brinda dos
beneficios: facilidad de comunicacion y la rapidez, acceder a personas de forma casi
instantanea, buscando por ende, inmediatez, adquiriendo un pensamiento de obtener las cosas
de manera rapida y facil. Ademas, de sentirse protagonista en varios procesos, a lo que el
experto sefiala “Se tiene un poder en el mundo, se puede compartir las experiencias, la
caracteristica mas importante en este perfil que surge en este contexto de

transformacion”(Pilares, 2016).

Finalmente, para Tito Alarcon (2016) surge un consumidor online que es proactivo, inquieto y
toma decisiones rapidas “10 afios atras no se tenian celulares, ahora ha cambiado todo, la forma
en la que se comporta el consumidor respecto a lo que estd haciendo ahorita, yo suefio porque
tengo el celular, luego planifico en base a la tecnologia, posteriormente reservo, finalmente
realizo la experiencia de viaje en tiempo real y el Gltimo paso es compartir” Entonces, una vez
determinado el perfil, el proceso de compra de servicios hoteleros segun el experto entrevistado

se generaria a través de 5 etapas: sofiar, planificar, reservar, experiencia de viaje y compartir.

3.3 Impacto de las herramientas de comunicacion online en el

perfil en el proceso de adquisicion

Al llegar a este punto se presentan los resultados y hallazgos de estudios cuantitativos y
cualitativos realizados para el presente trabajo de investigacion, cuyo objetivo es demostrar el
impacto de las herramientas de comunicacion online en la eleccién de servicios hoteleros en el
publico anteriormente detallado. Por ello, para delimitar el impacto generado por las

herramientas de comunicacion online, se presentaran los resultados segln el efecto que genera

63



en las etapas del proceso de decision de compra del consumidor una vez ya identificada la
necesidad: busqueda de informacion, evaluacion, compra, uso del bien o servicio y post compra.

Es asi que, para empezar, se determinaran las herramientas de comunicacién online que mayor
impacto generan en la etapa de busqueda. Por ello, en la aplicacion del focus group a turistas
extranjeros en cuanto a los participantes de paises europeos, las primeras herramientas que se
mencionaron fueron paginas web de intermediarios como Booking, Trivago y E-Bookers. La
red social TripAdvisor también fue mencionada, asi como la plataforma de Airbnb, mientras
gue para turistas latinoamericanos la primera herramienta a la que recurren para buscar un hotel
son las aplicaciones maviles, ya que es por esta plataforma donde realizan la bisqueda. Ademas
de las sugerencias en cuanto a publicidad que observaban por redes sociales. Cabe resaltar que
muchas de las paginas web de intermediarios cuentan con aplicativos moviles, debido al
incremento del uso de Smart-phones en los Ultimos afios. No obstante, en la aplicacién de las
encuestas como parte del estudio cuantitativo se determinan las siguientes herramientas de

comunicacién online que son de menor y mayor frecuencia de uso durante esta etapa:

Tabla 3.8. Etapa busqueda: Frecuencia uso herramientas comunicacién online

Frecuencia uso herramientas de comunicacién online: busqueda
de servicios hoteleros
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Tanto para turistas extranjeros como nacionales las herramientas de mayor uso durante la etapa
de busqueda es pagina web del hotel y redes sociales, no obstante, la herramienta que tiene
mayor puntuacion en turistas extranjeros es la pagina web del hotel (27%) y en nacionales redes
sociales (27%). Por otro lado, la herramienta de menor frecuencia de uso en la bisqueda tanto
extranjero como nacional es Whatsapp, asi como el correo electronico y blogs. Complementario
a esto, durante el estudio de focus group realizado a turistas extranjeros, se determiné que para
ellos es mas importante lo que puedan encontrar durante la basqueda, a comparacion de lo que
les llegue como oferta publicitaria. Durante la discusion de respuestas, se menciono la pagina
“Trivago” como emisor de publicidad y que incluso, algunos de ellos lo observaban por medios
masivos como la television. Con respecto a las participantes de paises latinoamericanos del
estudio, reciben informacion publicitaria sobre todo por correo electrénico y de las paginas o
aplicaciones por la cual buscaron el servicio hotelero, estos les emiten ofertas. En este caso, si
influenciaban en su decision de compra, ya que respecto a lo que buscaban en los aplicativos o
paginas web de intermediarios, recibian u observaban publicidad en sus redes sociales como
Facebook que para ellas eran tomadas como futuras sugerencias o referencias para préximas
busquedas. Cabe resaltar que, para ellas, ese tipo de publicidad si influenciaba su decision de
compra, mas no los que recibian a través del correo electronico. Por ello, el experto Robertho
Leon (2018) sefiala “el consumidor busca plataformas que no estan inducidas por la publicidad,
hay que brindarle al consumidor una experiencia de compra, ir a un lugar sin estarlo, viajar casi

real sin estar, rompiendo con la barrera del tiempo y el espacio...darle a conocer el lugar”.

Complementario a los resultados sobre la preferencia de uso de las redes sociales por los turistas
en la etapa de busqueda, se buscé determinar cules son las redes sociales de mayor y menor

importancia durante esta etapa:
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Tabla 3.9. Etapa busqueda: importancia redes sociales

Importancia redes sociales en la busqueda de servicios
hoteleros
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Segun los resultados del andlisis cuantitativo, para turistas extranjeros como nacionales las
redes sociales de menor importancia durante la etapa de busqueda de servicios hoteleros son
Twitter y Flickr. Sin embargo, se halla una diferencia en cuanto a las redes de mayor
importancia ya que para los turistas extranjeros, la red social de mayor importancia es
TripdAdvisor (45%), en cambio para los turistas nacionales es Facebook (40%). Del mismo
modo, en el focus group realizado a turistas extranjeros, los participantes sefialaron que las
herramientas por donde realizaban la basqueda era Booking, Airbnb y TripAdvisor, este Gltimo
con mucha mayor frecuencia por las sugerencias que usuarios pasados brindan respecto a
diversos servicios 0 actividades, entonces es ahi que recogen tips o lo toman en consideracion
para sus decisiones de compra. Reforzando esto, adicionalmente mencionaron el uso de esta
herramienta como ayuda en la basqueda de referencias por las recomendaciones y referencias
del hotel més no para realizar la reserva final. Complementario a esto, el experto José Pilares
(2016), menciona lo siguiente: “El componente social es clave a nivel de plataforma, porque
valida, asegura, reduce el miedo del consumidor a que pueda estarse equivocando”. Por
consiguiente, el experto Luis Zapater (2016) determin6 que las redes de mayor uso por el sector
hotelero son Facebook, Twitter, Instagram y Google Plus, donde la mas visitada por los turistas-
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usuarios es Facebook, considerando a TripAdvisor como una herramienta de mucha influencia
para los turistas, debido a los comentarios y la puntuacién que les brinda a los servicios

hoteleros por usuarios que adquirieron previamente el servicio.

Una vez mencionado lo anterior, durante la etapa de bdsqueda surge la evaluacion de
informacion y opciones, por ello es importante determinar las herramientas de comunicacion
online que intervienen en esta parte y generan una influencia en la decision de compra del
turista, por lo que a continuacion se presentaran las herramientas de comunicacién online que

acorde al estudio cuantitativo intervienen en la decision de compra:

Tabla 3.10. Influencia en la decision de compra: herramientas de comunicacién online

Herramientas de comunicaciéon online: influencia en la decisién de compra
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Es asi que las herramientas de mayor influencia tanto para turistas extranjeros como nacionales
son agencias de viaje online, pagina web del hotel y TripAdvisor. No obstante, surge una
diferencia en este punto entre ambos tipos de turistas, ya que para los turistas extranjeros los
blogs de hospedaje (11%) como blogs de viaje (13%) y en el caso de turistas nacionales
Facebook/ Twitter (13%) es una herramienta que también genera mayor influencia a diferencia

de los turistas extranjeros que recibié un menor puntaje (9%). De otro lado, las herramientas de
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comunicacion online que generan menor influencia tanto para turistas extranjeros como
nacionales serian WhatsApp y correo electronico. Ahora bien, el hallazgo respecto a los turistas
extranjeros cuya herramienta de mayor influencia también eran los blogs, el experto Tito
Alarcon (2016) sefiala que en los bloggeros, se esté aplicando un sistema de canje, en el que el
hotel o servicio turistico le ofrece sus servicios de manera gratuita y el bloggero a cambio
escribe un articulo en su blog y la empresa que brindd los servicios coloca en link en su pagina
web, donde este tipo de marketing se convierte en una cadena de valor. Por otro lado, segun los
hallazgos del focus group se determiné que la eleccidn de hoteles se definia por los comentarios
0 recomendaciones que podria hallar respecto a sus servicios y el prestigio del hotel. A su vez,
la decision de eleccidn del hotel dependia del momento de compra, siendo asi que ellos eran los
decisores cuando viajaban solos, sin embargo, cuando viajaban con integrantes de su familia o

amigos, esta decision era tomada en conjunto.

Reforzando esto, el experto Luis Zapater (2016) senala “el marketing de contenido es la mas
valiosa de todas, dentro de ella se debe crear contenido de interés por el cual el usuario cambie
de decision, tales como informacion no propia del hotel, sino temas relacionados al destino
como atractivos, actividades que se pueden realizar en €I, la vida nocturna, su cultura, historia”,
por ello la importancia del contenido multimedia, ya que recurren a fotos y videos en
plataformas como Youtube citando: “en el sector hotelero usamos Youtube para tener una
plataforma de videos que luego puedan ser jalados a la pagina web, mas no como medio
interactivo ya que por ahi no se genera comunicacion con los viajeros, no seguimos los

comentarios ni nos comunicamos con ellos, mas que una herramienta es un soporte”.

Una vez determinadas las herramientas que mayor y menor influencia generan en la decision
de compra de turistas se determinan las herramientas por las que se genera la etapa de compra

0 bien sea la reserva el servicio hotelero:
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Tabla 3.11. Etapa reserva final o compra: herramientas de comunicacion online

Herramientas comunicacion online por las que reserva finalmente
servicios hoteleros
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Segun los resultados del estudio cuantitativo, tanto para turistas extranjeros como nacionales la
herramienta de comunicacion online por la que reservan finalmente es la pagina web del
servicio hotelero, la segunda herramienta por la que se generan mas reservas seria agencias de
viaje online. Por ello el experto Luis Zapater (2016) alude “Super importante, ningtin hotel que
se aprecie en el mundo puede darse el lujo de no tener una pagina web donde no tenga una
comunicacion clara del servicio” por eso sefiala que las herramientas mas usadas por el sector
hotelero son las paginas web, redes sociales y e-mailing. Adicionalmente, mencion6 que la
plataforma en la que se realizan la mayor cantidad de reservas es a través de ordenadores o
computadoras y la plataforma donde se genera el proceso de busqueda del hotel es el teléfono
movil. En lo que respecta a paginas web la mas utilizada es la pagina web propia y
posteriormente las paginas web de intermediarios (OTA’s). Es por esto mismo que el experto

adhiere que de todas las herramientas de comunicacion online la que considera més efectiva
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para la adquisicion de un servicio hotelero es la pagina web, “las paginas web y las de
intermediarios son las mas efectivas para adquisicion de un servicio hotelero, ambos tipos de
paginas web tanto las propias como las de intermediarios” en donde el servicio hotelero es
ofertado “depende del hotel, una cadena de tres estrellas que tenga un tema vacacional que no
posea un tema corporativo por ejemplo, Tierra viva o Casa Andina, van a recibir la mayor
cantidad de reservas por la pagina web, pero una cadena de hoteles que tenga un tema mas
corporativo o0 que posea un publico de lujo, que se mueva por agencias digitales probablemente

tenga una proporcion grande de reservas por los intermediarios online (OTAs)”.

Ahora bien, del anéalisis cualitativo: focus group, los participantes mencionaron que el principal
medio es el internet, principalmente a través de paginas intermediarias u OTAs. Uno de los
participantes de Bélgica menciono que podria ser por Booking o la pagina web del hotel. En el
caso de las participantes de latinoamérica, ellas mencionaron que la reserva del hotel lo
realizaban a través del movil y sus aplicativos, incluso por las paginas web de intermediarios,
pero no la pagina web propia del hotel. Caso contrario a los participantes de paises europeos
que no recurrian a aplicativos moviles para reservar un hotel, salvo en el caso de Airbnb, e
incluso una de ellas perteneciente a Portugal indico tener la aplicacion de Booking descargada
en su celular, mas no usarla. En adhesidn, concretaron en que las mismas herramientas por las
gue buscaban el servicio hotelero eran por las cuales la reserva se realizaba, en el caso de los
participantes europeos: paginas web intermediarias y propias del hotel y en el caso de

participantes de paises latinoamericanos: paginas web intermediarias y aplicativos moviles.

Posteriormente a la etapa de compra que el consumidor ya hizo uso del servicio hotelero surge
la etapa de post-compra, por lo que de los 156 turistas encuestados el 75% de los turistas
extranjeros y el 95% de los turistas nacionales estarian dispuestos a calificar, puntuar y
recomendar el servicio hotelero una vez usado. Por esto y mas, la importancia de determinar las

herramientas de comunicacion online por las que recomendaria el servicio hotelero:
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Tabla 3.12. Etapa post compra: herramientas comunicacion online

Recomendacién de experiencia en servicios hoteleros: herramientas de
comunicacion online

WhatsApp HEEEE 3%
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P. web hotel I ) 3%

©
-§ Correo electrénico mmEE 3%
z Blogs m—— 5%
Apps I 1%
Agencia viaje online GGG 7%
WhatsApp 6%
Redes Sociales 33%
e P. web hotel 23%
§ Correo electrénico 5%
X Blogs 6%
Apps 12%
Agencia viaje online 15%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Es asi que tanto para turistas nacionales (37%) como turistas extranjeros (33%) la principal
herramienta de comunicacion online por la que emitirian una puntuacién, recomendacion del
servicio hotelero serian redes sociales y posteriormente la pagina web del hotel. Tal como se
hallé en el focus group, en lo que la plataforma mas importante para ellos era TripAdvisor por
los comentarios que pueden hallar en él, ya que les permite realizar la comparacion bajo diversas
herramientas (donde invierten el mayor tiempo), luego eligen el servicio hotelero y comparten

su experiencia luego de hacer uso del servicio.
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Para finalizar, una vez determinadas las herramientas de mayor importancia y frecuencia de uso
en cada etapa del proceso de compra, se determinan las herramientas que usarian en el inicio y

fin del proceso :

Tabla 3.13. Etapa busqueda: inicio y fin proceso

Herramientas comunicacion online: inicio y fin proceso de busqueda
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De acuerdo al analisis cuantitativo, la herramienta por la que inicia el proceso de blsqueda para
los turistas extranjeros seria pagina web del hotel (24%) y a su vez agencias de viaje online
(20%), caso contrario los turistas nacionales iniciarian por las redes sociales (28%) y pagina
web del hotel (24%), del mismo modo ambos culminarian su proceso de adquisicion de
servicios hoteleros con Whatsapp (extranjeros 32% y nacionales 34% ) y posteriormente e-
mail (18%) para turistas extranjeros y apps (19%) para turistas nacionales. Esto es reforzado
con lo mencionado por Tito Alarcon (2016): “la herramienta de comunicacion online de mayor
uso en la adquisicién de servicios hoteleros para los jovenes de turismo receptivo es Whatsapp,
debido al perfil que son jovenes, sin dejar de lado diversos motores de busqueda, ademas de
redes sociales”, resaltando que el proceso de adquisicion de servicios hoteleros se generaria a
través de 5 etapas: sofiar, planificar, reservar, experiencia de viaje y compartir. De igual manera
el experto Robertho Leon (2018) refuerza el modelo de decision de compra propuesto por Tito
Alarcon, sefialando el siguiente proceso: suefia — planificacion — compra — experiencia de viaje-

experiencia del compartir, menciona ademas que en la etapa de “Suefia” es importante el uso
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de las redes sociales ya que brinda la opcion de comunicacion inmediata, sefiala “el turista a

través de este medio incentiva su deseo, su suefio, lo ayuda a conectar

Finalmente, se valida la hipotesis: empleo de herramientas de comunicacion online como
medios de comparacion y recomendacion para la adquisicion de servicios hoteleros transforma
las l6gicas de decision del consumidor para la adquisicion del mismo. A lo que, se delimitar el
coeficiente de correlacidn entre la etapa de busqueda y recomendacion a fin de que la hipétesis

propuesta sea aceptada o rechazada, el resultado a continuacion:

Tabla 3.14. Validacion hipétesis: empleo e influencia de herramientas de comunicacién

online en la etapa de busqueda y recomendacion

Empleo e influencia de herramientas de comunicacién online en la
etapa busqueda y recomendacion.
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=@=Herramientas usadas en la busqueda e influencian su decisién

=@==Herramientas donde recomendarian su experiencia

El coeficiente de relacion obtenido sobre el empleo e influencia de herramientas de
comunicacién online en la etapa de busqueda y recomendacién es de 0.983, aceptandose la
hipotesis propuesta y asegurando la relacion entre las herramientas usadas como medio de
comparacion (etapa de blsqueda y evaluacion de informacion) y recomendacion (etapa de

compartir/post compra) en la adquisicién de servicios hoteleros, impactando de esta forma el
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proceso de decision de compra propuesto por Schiffman y Kanuk, al no ser aplicado para este

tipo de servicios por ser un modelo lineal dirigido a un publico masivo.
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CAPITULO IV: DISCUSION

4.1 Cambios en el Proceso de decision de compra en el entorno

digital

Los procesos de decision de compra convencionales de productos o servicios no son los que
actualmente deben aplicarse para el sector hotelero ya que, frente a la aparicion de herramientas
de comunicacién online, estas herramientas han impactado y cambiado todo este proceso de
decision de compra dado a que se enfrenta a un consumidor que usa estas plataformas como un

medio de comparacion y recomendacién al no poseer contacto directo con el servicio.

Retomando entonces el modelo de decisién de compra clasico propuesto en el mundo del

marketing por Schiffman y Kanuk (2005) y reforzado por Phillip Kotler (Fischer, 2004):

Figura 4.1. Proceso de decisién de compra de mayor uso en marketing

Reconocimiento de necesidad — Busqueda antes de la compra — Evaluacion de alternativas —
Compra — Evaluacion después de la compra

Ahora bien, se pone en discusion su aplicacion para el sector hotelero debido al publico objetivo

al cual se dirige. Esto, porque el consumidor que escoge servicios hoteleros se enfrenta a un

proceso por escoger un producto intangible e inaccesible al momento de su compra, por ello el

consumidor no solo se vuelve més exigente y un perfecto evaluador, sino que ademas es un

consumidor activo que recopila informacion por parte de usuarios o referidos que ya vivieron

la experiencia en el hotel como también de informacion que el hotel le pueda brindar. Por
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consiguiente, este modelo de decisién de compra no se puede aplicar en este caso, debido a que
es un proceso lineal, aplicado a un publico masivo y para productos de bienes. EI modelo de
Schiffman y Kanuk (2005) ha sufrido un cambio radical debido a la movilidad o revolucion del
movil que hace que todas las etapas se tornen mucho mas dindmicas y a la vez con limites mas
difusos. Por ende, el consumidor de este tipo de servicios no cumple con el proceso de decision
de compra convencional, ya que segin la etapa de “btsqueda de informacion” el actual
consumidor online primeramente ingresa a plataformas de evaluacién de alternativas antes de
ir a la basqueda de informacién de un solo proveedor, intercambiando el rol de ambas etapas

propuesto por el modelo de Schiffman y Kanuk.

Mencionado lo anterior, se determinan las herramientas de comunicacion online mas
importantes en la etapa de blsqueda y evaluacién acorde a los hallazgos obtenidos de los
estudios cuantitativos y cualitativos realizados, siendo las de mayor uso la pagina web del hotel,
paginas de intermediarios 0 agencias de viaje online (OTAs) como Booking, Trivago y E-
Bookers y redes sociales. Este ultimo, redes sociales, obtuvo una gran puntuacién para turistas
peruanos (27%) en comparacion a los turistas extranjeros (23%) que para el estudio de las redes
sociales de mayor importancia durante la etapa de busqueda, el estudio cuantitativo apunto que
para los peruanos Facebook (40%) es la red social de mayor importancia y TripAdvisor (45%)
para los extranjeros, lo mismo se reforzo en los hallazgos del focus group realizado a extranjeros
quienes enfatizaron el uso de TripdAvisor con mucha mayor frecuencia por las sugerencias que
usuarios pasados brindan respecto a diversos servicios o actividades, entonces es ahi que
recogen tips o lo toman en consideracién para sus decisiones de compra. Caso contrario, en el
caso de turistas peruanos la red social de mayor importancia es Facebook, denotando que al
2018 existen mas de 22 millones de usuarios en Perd, siendo asi la preferida con un 92%
(Vizcarra, 2018). Recientemente en un articulo sobre redes sociales se sefiald6 que en
Latinoamérica las personas utilizan preferencialmente Facebook para investigar sobre
productos y servicios. De hecho, muchas personas basan su decision final de compra en su
experiencia al interactuar con la marca por este medio (Gonzalez, 2017). El experto
entrevistado, José Pilares, menciona lo siguiente: “El componente social es clave a nivel de
plataforma, porque valida, asegura, reduce el miedo del consumidor a que pueda estarse
equivocando”. Complementario a esto, el experto Luis Zapater determind que las redes de
mayor uso por el sector hotelero son Facebook, Twitter, Instagram y Google Plus, donde la mas
visitada por los turistas-usuarios es Facebook, considerando a TripAdvisor como una

herramienta de mucha influencia para los turistas, debido a los comentarios y la puntuacién que
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les brinda a los servicios hoteleros por usuarios que adquirieron previamente el servicio. Por
consiguiente, en la aplicacion del estudio cuantitativo en la interrogante de las herramientas que
mayor influencia generan, en el caso de extranjeros, adicionalmente de las tres anteriormente
mencionadas, surgio la presencia de los blogs tanto de hoteles como de viajes en esta etapa.
Tito Alarcon sefiald que en el sector hotelero se esta aplicando un sistema de canje, en el que el
hotel o servicio turistico le ofrece sus servicios de manera gratuita y el bloggero a cambio
escribe un articulo en su blog, posteriormente la empresa que brindé los servicios coloca en link
en su pagina web, siendo asi este tipo de marketing una cadena de valor ya que el bloggero se
dirige a un grupo de personas a quienes se le puede nombrar comunidad o tribu digital y le
manifiesta sus preferencias por ciertos productos o servicios mediante signos y un mismo
lenguaje manejado por su entorno, por ello la importancia del servicio hotelero en su

participacion y presencia de los blog/ bloggers en el entorno digital.

La eleccién y uso predominante de las herramientas detalladas se debe a que son medios
interactivos y dinamicos que no solo brindan al consumidor el beneficio de evaluar la opinion,
puntuacion y recomendaciones de diferentes usuarios, sino que ademas acorde a sus
caracteristicas brinda la opcion de interactuar directamente con las marcas, por ello la
importancia de su aplicacion en la blsqueda de servicios hoteleros dada su influencia en la
eleccién de compra. Por consiguiente, es necesario resaltar que la plataforma por donde se
realizan mayor cantidad de reservas es la pagina web del hotel, denotando que una vez que el
consumidor evalla diversas alternativas y elige un servicio hotel se dirige a la pagina web
propia del hotel buscando informacion directa por parte del hotel y dependiendo de ello, esta

herramienta se vuelve decisiva para la reserva final del hotel.

Se evalua entonces, la efectividad de la informacion o promocion publicitaria que el hotel pueda
realizar al consumidor, por esto y mas en la aplicacion de las encuestas se cuestiond las
plataformas por las que recibian informacion publicitaria de hoteles en las que los resultados

fueron los siguientes:
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Tabla 4.1. Tipo de informacion publicitaria recibida de servicios hoteleros

Informacién publicitaria que reciben de servicios hoteleros
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La informacion publicitaria que reciben con mayor frecuencia es a través del correo electrénico
tanto para extranjeros (49%) y nacionales (51%), mientras que un 32% de los extranjeros y un
23% de los nacionales encuestados no reciben informacién publicitaria. Asimismo, durante la
aplicacion del focus group realizado a turistas extranjeros, se determind que para ellos es mas
importante lo que puedan encontrar durante la blsqueda a comparacién de lo que les llegue
como oferta publicitaria, es asi que se menciond que reciben informacion publicitaria por correo
electronico y a su vez las paginas o aplicaciones por la cual buscaron el servicio hotelero les
emiten ofertas, en este Gltimo caso si influenciaban en su decisién de compra, ya que respecto
a lo que buscaban en los aplicativos o paginas web de intermediarios, observaban publicidad en
sus redes sociales como Facebook que eran tomadas como futuras sugerencias o referencias
para proximas busquedas. Reforzando que este tipo de publicidad si influenciaba su decision de
compra, mas no los que recibian a través del correo electrdnico, sino los que aparecian durante

la evaluacion y busqueda de alternativas.

Con todo y lo anteriormente sefialado, la presente tesis propone un cambio en el modelo

convencional del proceso de decision de compra:
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Figura 4.2. Propuesta: priorizacion de etapas

Evaluaciéon Busqueda de informacién
—>

La variacién de orden se enfoca en el orden primario y la priorizacion de la etapa de evaluacion
sobre la busqueda de informacién, dado a que el consumidor como primer acto ingresa a
plataformas que le brinden diversas alternativas con opcion a variados tipos de filtros,
contenidos multimedia y recomendaciones de usuarios pasados, plataformas como las redes
sociales o paginas web de intermediaros (OTAS). De este modo, eval(a opciones de hoteles en
el destino turistico a visitar y posteriormente realiza la blasqueda de informacion. Ahora, la
busqueda de informacion se basa en la informacion que el proveedor del servicio hotelero
elegido le pueda brindar, informacion detallada por el proveedor, tales como ndmeros de
contacto, servicios adicionales, habitaciones personalizadas, experiencia en el hotel y mas. No
obstante, la permanencia en la etapa de busqueda de informacion solo se daréa si el servicio
hotelero contiene informacion clara, sencilla y precisa de sus instalaciones, como que su pagina

web sea de facil uso.

La importancia de separar y la priorizacién de ambas en cualquier modelo de decision de
compra aplicado al sector hotelero es a que actualmente nos enfrentamos a un consumidor
activo, un consumidor que busca soluciones a través de herramientas que le faciliten procesos
y la toma de decisiones, nos encontramos pues a un usuario y consumidor activo de tecnologias
en un mundo digital, un consumidor que podria hacer caso omiso a la informacion que el
proveedor pueda brindarle como primer estimulo o primer contacto si es que no hubo una
evaluacion previa de alternativas y posibles consideraciones a tomar para una acertada eleccion
de servicio hotelero. Por ello, en la actualidad ya no es el producto o servicio que al emitir
estimulos o influencias externas (como publicidad a través de correo electrénico) hacia un
publico efectivo pueda generar su compra hacia él, ya que el consumidor se ha convertido en
un experto de la informacion brindada por la facilitacion de herramientas online, siendo el
mismo consumidor quien va hacia el producto y no viceversa. EI consumidor ya no es
79



encontrado por el servicio hotelero, sino es quien activamente evalla y posteriormente busca y

encuentra al servicio hotelero.

4.2 Implicancias para la gerencia

Nos encontrarnos frente a un consumidor activo que busca herramientas que le brinden rapidez
y facilidad en la eleccién de servicios que, al validar la hipétesis, se afirma el empleo de
herramientas de comunicacion online como medios de comparacion y recomendacion para la
adquisicion de servicios hoteleros que transforman las l6gicas de decision del consumidor para
la adquisicion de servicios hoteleros. Por lo tanto, se afirma que el consumidor recurre a varias
herramientas de comunicacion online en un mismo momento como parte de la etapa de
evaluacion y comparacion, es aqui donde surge el termino multicanalidad. La multicanalidad
hace referencia a un consumidor que ya no solo accede a una sola plataforma o herramienta de
comunicacién para la decisién de compra de un producto o servicios, sino que debido a la
existencia de un amplio abanico de dispositivos con conexién a internet como el Smartphone o
la Tablet recurre a més de una herramienta para su compra (Vallespin, Molinillo y Pérez-
Aranda, 2017).

El concepto del usuario “multicanal” se define como el consumidor que ya no solo accede a la
red del internet para la planificacion de viajes a través de su ordenador o portatil, sino que ahora
dispone de un amplio abanico de dispositivos con conexion a internet como pueden ser el
Smartphone o la Tablet. Pues del concepto de multicanal “cada canal tiene sus ventajas y sus
inconvenientes que, segin el momento y las necesidades, puede considerarse mas adecuado un
canal u otro”, por ello actualmente el consumidor puede considerarse multicanal ya que durante
su proceso de compra utiliza diferentes medios y/o canales a la vez (Vallespin, Molinillo y
Pérez-Aranda, 2017). Esto refiere a un mayor acceso de diversas plataformas de comunicacion
como redes wi-fi, tablets o smartphones, que le permiten al usuario acortar procesos y realizar
transacciones online (Thomaz, Biz & Géandara, 2013; Carrero & Contreras, 2012). Un ejemplo
de ello es el turista que a la hora de planificar su viaje puede obtener informacion a través de
una pagina web, evaluar alternativas con ayuda de una agencia de viajes online (OTA’s),
comprar a través del dispositivo mévil y compartir su experiencia post-compra a través de redes

sociales. Como consecuencia, se aprecia una tendencia progresiva al consumo multicanal, esto
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al hecho de que cada canal tiene diferentes caracteristicas e informacién a aportar en lo que
muestra sus ventajas y sus inconvenientes por lo que, segun el momento y las necesidades,
puede considerarse mas adecuado un canal u otro. Complementario a esto, Paul Capriotti
experto en branding y catedratico de la Universidad Rovira sefiala que es un mito tener que solo
estar en redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram, la estrategia fundamental de toda
empresa es estar en donde su publico objetivo esté por lo que lo ideal seria el uso en conjunto
de todas las herramientas de comunicacién (Hernandez, 2015). Por ende, no se puede
recomendar que el servicio hotelero aplique sus estrategias y acciones de marketing a sélo una
herramienta de comunicacion, al contrario, debe recurrir su aplicacion al conjunto de las
herramientas de comunicacién online que contribuyen a su proceso de decision de compra. Por
lo que, se propone aplicar estrategias de marketing e implementaciones tacticas orientadas al
concepto de multicanalidad, pero antes de ello es importante definir las caracteristicas
predominantes del perfil del consumidor online que actualmente adquiere servicios hoteleros,
por lo que basandose en estudios pasados y los estudios cuantitativos y cualitativos aplicados

para la presente tesis se propone el siguiente perfil:

Figura 4.3. Perfil consumidor online: turista 18 a 35 afios

Perfil consumidor online: Turista 18 a 35 afios

Consumidor activo, va hacia el producto

Se mantiene informado

Es participativo

Es evaluador

Procesos de compra no lineales

Busca soluciones rapidas que le faciliten procesos: valora el tiempo

Tiene empoderamiento

Lider de opinion

El perfil propuesto surge como parte del entendimiento de la evolucion de las tecnologias que

no solo cambian los modelos de comunicacion, sino que también al consumidor, brindandole
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empoderamiento para tomar decisiones rapidas como también la opcion de convertirse en lider
de opinion, emitiendo recomendaciones y puntuando servicios para futuros usuarios que ain no
han probado o desconocen el servicio a adquirir. Para este tipo de perfil, se propone el siguiente
modelo de proceso de adquisicion de servicios:

Figura 4.4. Modelo de adquisicion de servicios hoteleros en un entorno digital

Sueiio . .
Planifica Motivacion Experiencia
Inspiraciéon de viaje

Evalda

:

Busca informacion

Se define este proceso de decisién de compra como un modelo circular debido a que el ndcleo
de todo consumidor de servicios turisticos comienza por un suefio, motivacion o inspiracion
como receptor de diferentes signos 0 mensajes emitidos por el entorno y la comunidad en el que
se desenvuelve, sea una planificacion de viaje por ocio/relajo 0 negocios, el viajero posee una
motivacién implicita para realizarlo, teniendo el suefio y la motivacion como nucleo y motor de
toda su busqueda. ElI consumidor es un ser aspiracional cuya motivacion principal es la
acumulacion de nuevas experiencias y adquisicion de conocimientos a través de la actividad del
viajar. Entonces, el primer paso de este proceso es la planificacién donde el turista planea su
viaje y realiza la evaluacion y busqueda de informacion del sitio a visitar como también los

servicios que lo incluyen, tales como servicios de movilidad, vuelos, restaurantes, toures,
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servicios de hospedaje y mas, ademas dentro de esta etapa se resalta la etapa de evaluacion,
como bien se mencion6 antes el consumidor como primer acto ingresa a plataformas que le
brinden variadas alternativas con opcidn a filtros, contenidos multimedia y recomendaciones de
usuarios pasados y una vez que selecciona el servicio busca informacion del proveedor
escogido. Posteriormente, se encuentra la etapa de reserva o compra final, realiza el viaje y se
genera la experiencia de viaje, siendo esta etapa muy importante ya que dependiendo de ello el
consumidor emitird informacién valiosa para potenciales clientes, dando paso a la Gltima etapa
en la que ya comparte su experiencia. Por consiguiente, se refuerza que este proceso de compra
es ciclico debido a que una vez que se termina el proceso, el consumidor sigue sofiando y
motivandose en conocer nuevos destinos, continuando informandose y evaluando servicios
turisticos a pesar de que no posea la necesidad en el momento, el consumidor no dejara de

evaluar diferentes alternativas que le faciliten sus decisiones para el préximo viaje.

Definido el perfil de consumidor y el proceso de decision de compra se retoma el concepto de
multicanalidad que enfatiza el uso de varios canales y plataformas al mismo momento para
diferentes etapas del proceso de decisién de compra, se determina que es importante para los
servicios hoteleros aplicar estrategias enfocadas a la multicanalidad. Por ello se propone la
aplicacion de herramientas de comunicacién online que predominan durante cada etapa,

extraidos como parte de los resultados del analisis cuantitativo, cualitativo y la revision tedrica:

Figura 4.5. Aplicacion herramientas de comunicacion online segun etapa
ETAPA APLICACION HERRAMIENTAS

Planifica (evaluacion y busqueda) Motores de busqueda: Google.

Redes sociales, agencias de viaje online,

blogs, pagina web del hotel.

Compra Pagina web del hotel, correo electrénico,
agencias de viaje online (OTAS), mensajeria

instantanea (Whatsapp).

Experiencia de viaje Redes sociales y aplicativos con

geolocalizacion.
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Comparte Redes sociales, blogs y agencias de viaje
online (OTASs)

Se propone implementar estrategias de marketing enfocadas al consumidor a través del conjunto
de herramientas propuestas para cada etapa, asegurando la presencia del servicio hotelero en

los medios a los cuales recurre su publico objetivo durante todo el proceso.

Es primordial que las estrategias de marketing aplicadas sean enfocadas al consumidor y no al
servicio, ya que el consumidor busca vivir una experiencia, por ello y méas las estrategias e
implementaciones tacticas deben transmitir una experiencia de vida y si es posible, recurrir a
las herramientas online o aplicativos que le brinden la experiencia antes de acceder al servicio.
Por ejemplo, en la etapa de evaluacion brindar la opcidn de simulacion de la estadia en el hotel,
contenido multimedia que transmita una experiencia de vida, opcion de personalizacion del
servicio a reservar y mas. Por esto en la etapa de experiencia de viaje se ha propuesto recurrir a
redes sociales, pero sobre todo a aplicativos con geolocalizacion, ya que dependiendo de su
ubicacion el usuario a través de los aplicativos podréa acceder a servicios cercanos, oportunidad
importante para el hotel puesto que dependiendo de la accién de marketing complementaria le
agregaria valor a la experiencia de viaje de su huésped o también la posibilidad de capturar

nuevos clientes.

Por Gltimo, el hotel debera brindar la confianza y seguridad que sus usuarios necesitan a través
de multiples factores que las herramientas de comunicacién brindan, factores como contenido
multimedia veridico e inspirador, seguridad en la reserva final y en la informacién del cliente,
veracidad de los comentarios y recomendaciones del hotel. Estos factores no son hallados por
el usuario en un solo tipo de herramienta de comunicacion, sino en todas las que componen su
proceso de decision de compra. Como consiguiente nos lleva a un diagnostico a que debido a
diversos factores o caracteristicas propias de cada herramienta de comunicacion online el
usuario recurre a mas de una herramienta (multicanalidad), factores como: la seguridad en las
transacciones, contenido multimedia, boca oido — electronico, informacion clara y entendible,
interactividad, facilidad de uso y diversos factores propios del medio o producto logrando que

todas las herramientas de comunicacion online se complementen en este proceso de compra.
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4.3 Futuras investigaciones

Si bien, se determina que existe una integracion de todas las herramientas de comunicacion
online debido a la evolucion de la tecnologia que genera un tipo de consumidor multicanal, por
parte del mismo existe alin una carencia de seguridad o confianza en el medio y el producto
ofrecido en internet, ya que el usuario online es guiado por la herramienta de comunicacién que
le brinde los comentarios y recomendaciones como principal guia en la etapa de evaluacion y
posteriormente busqueda. Las opiniones de los usuarios virtuales provocan que los
consumidores adquieran una mayor consciencia de las caracteristicas de una oferta concreta.
Esta informacion ejerce una mayor influencia en el proceso de seleccion que las opiniones de
los expertos. Un establecimiento que obtiene comentarios positivos tiene el doble de
posibilidades de reserva que con comentarios negativos (Beme, 2015). La importancia del
contenido que el sector hotelero muestra segun Bender (2010), la oferta de contenido
multimedia, tanto en fotos como videos, aplicados a sus diversas herramientas online es uno de
los factores que mas se buscan en la evaluacidn de los sitios web de hoteles. Se ha encontrado
gue la probabilidad de llegar a una compra aumenta cuando un individuo conecta
psicolégicamente o emocionalmente con las imagenes de las personas que se divierten o

participan en actividades que también consideran agradable.

Por fines de profundizacion y priorizacién sobre un proceso importante como es el modelo de
decision de compra del consumidor y a su vez el objetivo de demostrar el impacto de las
herramientas de comunicacion online en el mismo y en el sector hotelero, no se ahondo en los
factores de las herramientas de comunicacion online més relevantes para el consumidor en la
presente tesis. Por lo que, para futuras investigaciones se sugiere el estudio de lo mencionado,
esto dado a gque en la actualidad no existen estudios que ponderen y califiquen los factores que
brindan las herramientas de comunicacion online como principales caracteristicas o beneficios
predominantes en cada una de ellas. Se cuestiona entonces cual de estos principales factores y
mas, serian los mas relevantes para el actual consumidor online en la evaluacion de un servicio
hotelero: contenido multimedia, informacidn clara y concisa, interactividad, seguridad en la

informacidn, recomendaciones y comentarios, facilidad de uso y entendimiento y diversos
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factores que influyan y guien la decision de compra final del consumidor. Esto no solo
contribuiria al empresario del sector hotelero, sino para todos los actores que se encuentren
incluidos en un proceso de compra dentro del e-commerce. Del mismo modo, determinar la
influencia de estos factores/caracteristicas de los medios online en el perfil del consumidor
actual, a fin de complementar la estrategia del servicio hotelero satisfaciendo diversas actitudes

y comportamientos de su consumidor.
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CONCLUSIONES

Los procesos de decision de compra convencionales de productos o servicios no son los que
actualmente deben aplicarse para el sector hotelero ya que, frente a la aparicion de herramientas
de comunicacion online, estas herramientas han impactado y cambiado todo este proceso de
decisién de compra dado a que se enfrenta a un consumidor que usa estas plataformas como un

medio de comparacion y recomendacion al no poseer contacto directo con el servicio.

Nos encontrarnos frente a un consumidor activo que busca herramientas que le brinden rapidez
y facilidad en la eleccion de servicios que, al validar la hipétesis, se afirma el empleo de
herramientas de comunicacion online como medios de comparacién y recomendacion para la
adquisicion de servicios hoteleros que transforman las l6gicas de decision del consumidor para

la adquisicion de servicios hoteleros.

Se propone un proceso de decision de compra que prioriza la evaluacién de informacién antes
de la basqueda de informacion esto debido a que el consumidor como primer acto ingresa a
plataformas que le brinden variadas alternativas con opcion a filtros, contenidos multimedia y
recomendaciones de usuarios pasados y una vez que selecciona el servicio busca informacién

del proveedor escogido.

El proceso de decisién de compra propuesto se define como un modelo circular dado que el
nicleo de todo consumidor de servicios turisticos comienza por un suefio, motivacion o
inspiracién como receptor de diferentes signos o mensajes emitidos por el entorno y la
comunidad en el que se desenvuelve, sea una planificacion de viaje por ocio/relajo o negocios,
el viajero posee una motivacion implicita para realizarlo, teniendo el suefio y la motivacion

como nucleo y motor de toda su blsqueda.

Finalmente, para futuras investigaciones se sugiere la investigacion y ponderaciéon de los
factores que brindan las herramientas de comunicacién online como principales caracteristicas
0 beneficios predominantes en cada una de ellas debido a su importancia para el actual

consumidor.
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ANEXOS

ANEXO I: Guia de pautas para el focus group

ROMPER HIELO

¢Buenas tardes que tal como estan, para empezar, me gustaria conocerlos un poco, coméntenme

un poco de su vida?

¢que tal cuzco, a que lugares han ido? ¢por qué cuzco, cudl es la razén de su viaje?

¢En donde se estan hospedando? ¢Por qué lo escogieron?,

Y coméntenme cuando escogen un hotel ;Qué caracteristicas buscan para hospedarse ahi?, ¢por
qué lo escogen? ¢Ustedes realizan la reserva final?, ;A través de que medio o plataforma

realizaron la reserva?

BUENO VAMOS A HABLAR UN POCO DE LOS SERVICIOS HOTELEROS
HOTELES/HOSTELS

¢Reciben informaciéon de servicios hoteleros? ;A través de qué medios? ONLINE /
ELETRONICOS

¢Este tipo de informacion influencian en su eleccion de hoteles? ;Coémo?, ¢Terminan

adquiriendo los servicios del hotel del que recibieron la publicidad?

EXPLICAR LA DEFINICION DE UNA HERRAMIENTA DE COMUNICACION
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Se define herramienta de comunicaciéon al medio en el cual se desarrollan capacidades de
dialogo que genere interaccion. PUEDE SER FISICO O VIRTUAL TANTO COMO FAX,
TELEFONO, EL INTERNET (Y TODO LO QUE HAY DENTRO DE ESTE)

HERRAMIENTAS DE COMUNICACION ONLINE EN EL SECTOR HOTELERO
¢ Qué tipo de herramientas de comunicacion usan para encontrar hospedaje/hoteles?

¢Cuél es la primera herramienta de comunicacién a la cual recurren cuando necesitan adquirir

hospedaje/hotel?

(De no mencionarse una herramienta online) ¢Y con respecto a las herramientas de

comunicacién online? (de no saber, informar)
¢Es el internet para ustedes el principal medio por el cual reservan su hotel?
¢Y gue me comentan respecto a aplicativos méviles?

Dentro de estos, ¢ Cudles son los programas o aplicaciones moviles a los cuales ustedes recurren

para la basqueda de hoteles? Mencionen algunos

A través de qué equipo realizan la reserva de su hotel/hostal, ;Teléfono mdvil, ordenador,

Tablet u otros?

¢Cual es la herramienta de comunicacion por la que realizan la reserva del hotel? ¢ Es la misma

por la que realizaron la busqueda?

DINAMICAS:
Entonces realizaremos una DINAMICA (IMAGENES)
Técnica de COLLAGE:

Me gustaria que nos acerquemos, observemos las imagenes de los diversos logos de diversas

plataformas de basqueda de servicios hoteleros y los clasifiquemos segln su preferencia de uso
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en la busqueda de servicios hoteleros, donde los que estén arriba serén los primeros en recurrir

y los que se encuentren en la superficie los de menor usabilidad.

Asimismo, de faltar una plataforma, cogemos el plumoén y lo escribimos....

Se pone una cartulina sobre la mesa y se muestran logos de plataformas como Facebook,
TripAdvisor, Twitter, Travelocity, Despegar y demas.

Finalmente, podrian seleccionar por favor, las tres principales plataformas por las que se realiza

finalmente la reserva del servicio hotelero.

Técnica de complementacion FRASES INCOMPLETAS:

Yo diré una frase con respecto a una palabra y ustedes la completan...

Lo mas importante de una pagina web del hotel es........
Cuando recibo publicidad de un hotel suelo...

Lo que hallo en Blogs sobre hoteles es......

Recurro a redes sociales cuando busco hoteles porque.....

Suelo usar aplicativos mdviles para buscar mi hospedaje porque.....

FACTORES RELEVANTES EN LAS HERRAMIENTAS DE COMUNICACION ONLINE

¢Por otro lado, durante la basqueda de hospedaje cual es el criterio que mas buscan para

decidirse por un hotel/hostal? Por ejemplo: fotos, comentarios, informacion, interaccion...otros
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Con respecto a la busqueda de hoteles. Si usan un navegador ;Cudles son las principales
palabras que usan para buscar su hospedaje?

¢Para ustedes, cuan importante es que exista una interaccion con el hotel durante el proceso de

busqueda?

Actividad...se brinda una hoja a cada miembro del focus group,

Enumeracion en base a la importancia de cada factor en su proceso de busqueda

Por favor, en la siguiente hoja podrian enumerarme segln nivel de importancia los criterios que
valoran en su proceso de bisqueda de servicios hoteleros, donde 1 es el mas importante y 6 el
de menos importancia. Asimismo, si hallan otro criterio importante ;podrian escribirlo por

favor?

Hoja con los siguientes valores:

Informacidn del servicio hotelero clara y entendible
Contenido multimedia del hotel/hostal (Fotos, videos y demas)
Comentarios de anteriores usuarios

Facilidad de uso y entendimiento de la plataforma
Interactividad y Opcion de reserva

Confianza con respecto a mi informacion

Técnica de investigacion IDENTIFICACION:

Brindar una hoja para cada integrante
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Si el hotel fuese una persona que buscan en internet, como tendria que ser para que ustedes la
encuentren y haga contacto con ustedes. Defina las cualidades que tendria que tener para que
haga contacto con usted y los defectos que evitaria hallar en él.

PARTE VI: PROCESO DE ADQUISICION DEL SERVICIO HOTELERO

ACTIVIDAD...En un papelografo:
¢Podrian enumerarme los pasos de busqueda y compra de servicios hoteleros?

Una vez realizada la reserva y prueban el producto (hacen uso del servicio hotelero) este

¢cumple con sus expectativas en comparacion a lo hallado en internet?
De no haber cumplido con sus expectativas ¢Por qué fue?

De haber cumplido con sus expectativas, en base a lo hallado durante la blsqueda, ¢Podrian

volver a adquirir el servicio del hotel?

AGRADECER, ENTREGAR PRESENTE Y TERMINAR

ANEXO II: Guia de preguntas para entrevistas a profundidad a experto en marketing sector

hotelero.

INDICADORES OBJETIVOS PREGUNTAS
ESPECIFICOS
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El Marketing en el sector
hotelero

OE2: Delimitar las
estrategias de marketing
aplicadas en el sector

hotelero

OE3: Hallar y definir la
aplicacién de herramientas

offline en el sector hotelero

P1: ¢De qué forma se aplica
el marketing en el sector
hotelero?

P: ¢Cudl es la diferencia
entre marketing
transaccional y el marketing

hotelero?

P2: ¢(Cudles son las
estrategias de marketing que

aplica el sector hotelero?

Uso de las herramientas de
comunicacion online en el

sector hotelero

OE4: Analizar la
importancia del wuso de
herramientas de

comunicacion online en el
marketing hotelero de los

servicios hoteleros

OET7: Determinar las
herramientas de
comunicacion online de

mayor aplicacion en el sector

hotelero

P3: Con respecto a las
herramientas de
comunicacioén online

¢Cuales son las mas usadas

por el sector hotelero?

P4: ;Cudl es la importancia
de las herramientas de
comunicacién online para el

sector hotelero?

P5: ¢Cual y como es el aporte
gue brindan las herramientas

de comunicacién online en el
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plan de marketing del

servicio hotelero?

P6: (Qué tan importante son
estas herramientas para la
gente que adquiere el

servicio de hoteles?

P7: ¢Cudles son las
herramientas de
comunicacién online que

mas utilizan?

P8: (Con respecto a las
herramientas de
comunicacion EN
INTERNET que utilizan

mas?

P9: ¢Con respecto a las
herramientas de
comunicacion en MOVILES

que utilizan mas?
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P10: ;Por cual de los dos
medios reciben mas

reservas?

P11: ;Utilizan péginas web?

¢ Qué paginas web usan?

P12: ¢Utilizan redes
sociales? ¢cuales utilizan? ¢,

Cuales son las mas visitadas?

P13:  ¢Utilizan  blogs?
¢Como? ;Cudles? ;Recurren

a bloggeros conocidos?

P14: ¢usan  aplicativos
moviles o estan dentro de
ellos? ¢Cuales? ;Como lo

usan?

P15: ¢Aplican el mailing?
¢Como? y ¢Cudles son las

respuestas que reciben?

P16: De todas las
herramientas de

comunicacion icuéles
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considera que son las mas
efectivas para la adquisicion

de un servicio hotelero?

Herramientas de
comunicacion online versus
las herramientas de

comunicacion offline

OES6: Comparar la
efectividad del uso de las
herramientas de

comunicacion online con las
herramientas de
comunicacion offline en el

sector hotelero

P17: :Qué

herramientas de

tipo de

comunicacion considera mas
efectiva para la adquisicion
de servicios hoteleros?

¢ Offline u online?

El usuario en la adquisicion
de servicios hoteleros a
través de herramientas de

comunicacion online

OES: Determinar las
herramientas de
comunicacion online de

mayor uso en la eleccion de
hoteleros
del

receptivo de 25 a 34 afios

servicios para

jévenes turismo

OEQ: Definir la herramienta
de comunicacién de mayor
uso para el puablico
seleccionado respecto a la
eleccion de servicios

hoteleros

P18:  (Qué

herramientas de

tipo de

comunicacioén online son las
de mayor uso para la
eleccion de Servicios
hoteleros en jovenes del

turismo receptivo?

¢Cual es la mas usada?
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Factores de influencia

durante la decisiébn de
compra de servicios
hoteleros en las herramientas

de comunicacién online

OE10: Determinar  los
factores aplicados en las
herramientas de

comunicacion online en el

sector hotelero

OE12: Definir el factor de
mayor efectividad en las
herramientas de
comunicacion online en la
eleccion de servicios

hoteleros

P19: ;Cuéles son los factores
0 criterios que aplican los
servicios hoteleros en sus
herramientas de
comunicacién online para
influenciar la decision de

compra del usuario?

P20: :Qué

informacion sobre el servicio

tipo de

hotelero usan? ;Cémo?

P21: Con respecto al

contenido multimedia...

¢Qué utilizan? ;Como?

P22: (Recurren a la
publicidad online SEM?
¢Cémo?

P23: Respecto al boca-oido
electrénico ¢Como funciona
hotelero?

en el sector

¢Realizan una  accion

respecto a este factor?

P24: ;Aplican o buscan una
facilidad  de

entendimiento en

uso y

Sus
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herramienta de
comunicacion online?

¢Como?.

P25: ¢Aplican el factor de
interactividad con el

usuario? ;Como?

P26: ¢Considera importante
la confianza por parte del
usuario hacia la herramienta
de comunicacion? ;Coémo
funciona? ¢Realizan algo al

respecto?

P27: De los factores

mencionados ¢Cual
considera que es el mas
importante para la
adquisicion  de  servicios

hoteleros? ¢Por qué?

Comportamiento

consumidor online

del

OE13: Determinar el perfil
del consumidor online en la
adquisicion  de  servicios

hoteleros

OE14: Determinar el proceso
de compra online en el

publico seleccionado

P28: ;Como podria definir el
actual perfil del consumidor
joven online de servicios

hoteleros?

P29: ;Cémo se desarrolla el
proceso de compra de

Servicios hoteleros en
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jovenes de turismo receptivo
a través de las herramientas

de comunicacién online?

ANEXO Ill: Guia de preguntas para entrevistas a profundidad a experto en marketing digital.

hotelero

OE3: Hallar y definir la
aplicacion de herramientas

offline en el sector hotelero

INDICADORES OBJETIVOS PREGUNTAS
ESPECIFICOS

El Marketing en el sector | OE2: Delimitar las | P1: ¢De qué forma se aplica

hotelero estrategias de marketing | el marketing en internet para
aplicadas en el sector | el sector hotelero? ;A través

de que plataformas? ¢Varia

su aplicacion segun
plataformas?
P2:  ¢Cuales son las

estrategias de marketing que

aplica el sector hotelero?

Uso de las herramientas de
comunicacion online en el

sector hotelero

OE4: Analizar la
importancia del wuso de
herramientas de

comunicacion online en el

P3: Con

herramientas de

respecto a las

comunicacion online ¢Cuales
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marketing hotelero de los

servicios hoteleros

OE7:

herramientas de

Determinar las
comunicacion online de
mayor aplicacidn en el sector

hotelero

son las mas usadas por el

sector hotelero?

P4: ¢Cuél es la importancia
de las herramientas de
comunicacién online para el

sector hotelero?

P5: ¢Qué tan importante son
estas herramientas para la
gente que adquiere el servicio

de hoteles?

P6: (Cuales son las
herramientas de

comunicacién online que mas

utilizan?

P7: ¢Con respecto a las
herramientas de
comunicacion EN
INTERNET que utilizan
mas?

P8: ¢Con respecto a las
herramientas de

comunicacion en MOVILES

que utilizan mas?

116




P9: (Por cudl de los dos
medios se generan mMas

reservas? (internet o movil)

P10: En el sector
hotelero...;Utilizan paginas
web? Qué paginas web

usan?

P11: ; Utilizan redes sociales?
¢cudles utilizan? ;Cudles son

las mas visitadas?

P12: ¢Utilizan blogs?
¢Como? (Cuales? ¢Recurren

a bloggeros conocidos?

P13: En el sector hotelero
¢usan aplicativos mdviles o
estan dentro de ellos?

¢Cuales? ;Cémo lo usan?

P14: En el sector hotelero se

¢Aplica el mailing? ;Como?
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P15: De todas las
herramientas de
comunicacioén icudles

considera que son las més
efectivas para la adquisicion

de un servicio hotelero?

Herramientas de
comunicacion online versus
las herramientas de

comunicacion offline

OE®6:

efectividad del uso de las

Comparar la

herramientas de
comunicacion online con las
herramientas de
comunicacién offline en el

sector hotelero

P16: ;Qué

herramientas de

tipo  de

comunicacion considera mas
efectiva para la adquisicion
de  servicios  hoteleros?

¢ Offline u online? ¢Por qué?

El usuario en la adquisicion
de servicios hoteleros a
través de herramientas de

comunicacion online

OES: Determinar las
herramientas de
comunicacion online de

mayor uso en la eleccion de
hoteleros
del

receptivo de 25 a 34 afios

servicios para

jévenes turismo

OEQ9: Definir la herramienta
de comunicacion de mayor
uso para el pablico
seleccionado respecto a la
eleccion de  servicios

hoteleros

P17: ¢Qué

herramientas de

tipo  de

comunicacién online son las
de mayor uso para la eleccion
de servicios hoteleros en
del

receptivo? (Cudal es la mas

jévenes turismo

usada?
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Factores de influencia

durante la decision de
compra de servicios
hoteleros en las herramientas

de comunicacion online

OE10: Determinar  los
factores aplicados en las
herramientas de

comunicacion online en el

sector hotelero

OE12: Definir el factor de
mayor efectividad en las
herramientas de
comunicaciéon online en la
eleccion de servicios

hoteleros

P18: ;Cuales son los factores
o criterios que aplican los
servicios hoteleros en sus
herramientas de
comunicacién online para
influenciar la decision de

compra del usuario?

P19: ;Qué

informacion sobre el servicio

tipo  de

hotelero usan? ;Cémo?

P20: Con respecto al
contenido multimedia...
¢Qué utilizan?  ;Como?

(iméagenes, videos, )

P21. ¢Recurren a la
publicidad online SEM?
¢Cémo?

P22: Respecto al boca-oido
electrénico ,Cémo funciona
hotelero?

en el sector

¢Realizan una accion

respecto a este factor?
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P23: ;{Respecto a la facilidad
de uso y entendimiento en
sus herramienta de
comunicacién  online, es

aplicado? ;Cémo?

P24: ¢Aplican el factor de
interactividad con el usuario?

¢Como?

P25: ¢Considera importante
la confianza por parte del
usuario hacia la herramienta
de comunicacién? ;Como
funciona? ¢Realizan algo al

respecto?

P26: De los

mencionados

factores
¢Cual
considera que es el mas
importante para la
adquisicion  de  servicios

hoteleros? ¢Por qué?

Comportamiento

consumidor online

del

OE13: Determinar el perfil
del consumidor online en la
adquisicion  de  servicios

hoteleros

P27: ;Cémo podria definir el
actual perfil del consumidor
joven online de servicios

hoteleros?
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OE14:

proceso de compra online en

Determinar el

el publico seleccionado

P28: ;Cémo se desarrolla el
de de

servicios hoteleros en jovenes

proceso compra

de turismo receptivo a través
de de

comunicacion online?

las herramientas

ANEXO IV: Guia de preguntas para entrevistas a profundidad a experto asesor en agencias de

viajes.

INDICADORES OBJETIVOS PREGUNTAS
ESPECIFICOS

El Marketing en el sector | OE2: Delimitar las | P1: ;{De qué forma se aplica

hotelero estrategias de marketing | el marketing en el sector
aplicadas en el sector | hotelero?
hotelero

OE3: Hallar y definir la
aplicacion de herramientas

offline en el sector hotelero

P2: ;Qué estrategias aplicael
sector hotelero para atraer a

sus clientes?

P3: (Qué herramientas de

comunicacién  aplica el
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sector hotelero para atraer a

sus clientes?  ;Métodos
tradicionales?
Uso de las herramientas de | OE4: Analizar la| P4: Con respecto a las
comunicacién online en el | importancia del uso de | herramientas de
sector hotelero herramientas de | comunicacion online

comunicacion online en el
marketing hotelero de los

servicios hoteleros

OET: Determinar las
herramientas de
comunicacion  online de

mayor aplicacion en el sector

hotelero

¢Cuales son las mas usadas

por el sector hotelero?

P5: ¢(Cual es la importancia
de las herramientas de
comunicacién online para el

sector hotelero?

P6: ¢Qué tan importante son
estas herramientas para la
gente

que adquiere el

servicio de hoteles?

P7: ¢Cudles son las
herramientas de
comunicacion online que
sector

mas utiliza el

hotelero?
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P8: ¢Con respecto a las
herramientas de
comunicacion EN
INTERNET que utilizan

mas?

P9: ¢Con respecto a las
herramientas de
comunicacion en MOVILES

gue utilizan mas?

P9: ¢Por cual de los dos
medios el sector hotelero

recibe mas reservas?

P10: ¢Utilizan paginas web?

¢Qué paginas web usan?

P11: ¢Utilizan redes
sociales? ¢cudales utilizan?
¢(Cuales son las mas

visitadas?

P12:  ¢Utilizan  blogs?
iCuales?  ;Recurren a
bloggeros o comunidades

conocidas?
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P13:

moviles o estdn dentro de

¢usan  aplicativos
ellos? ¢Cuales? ¢(Como lo

usan?

P14: recurrir al

mailing? (Como?

¢Suelen

P15: De todas las
herramientas de
comunicacion icuéles

considera que son las mas
efectivas para la adquisicion

de un servicio hotelero?

Herramientas de
comunicacion online versus
las herramientas de

comunicacion offline

OE®: Comparar la
efectividad del uso de las
herramientas de

comunicacion online con las
herramientas de
comunicacion offline en el

sector hotelero

P16:  ¢Qué

herramientas de

tipo de

comunicacion considera mas
efectiva para la adquisicion
de servicios hoteleros?

¢Offline u online? ;Por qué?

El usuario en la adquisicion
de servicios hoteleros a
través de herramientas de

comunicacion online

OES: Determinar las
herramientas de
comunicacion online de

mayor uso en la eleccion de

servicios  hoteleros para

P17: ;Qué tipo de
herramientas de
comunicacion online son las

de mayor uso para la

eleccion de servicios

hoteleros en jovenes del
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del
receptivo de 25 a 34 afios

jévenes turismo

OE9: Definir la herramienta
de comunicacion de mayor
uso

para el puablico

seleccionado respecto a la

turismo receptivo? ¢Cudl es

la méas usada?

eleccion de servicios

hoteleros
Factores de influencia | OE10: Determinar  los | P18: ;Cuales son los factores
durante la decision de | factores aplicados en las | o criterios que aplican los
compra de servicios | herramientas de | servicios hoteleros en sus

hoteleros en las herramientas

de comunicacion online

comunicacion online en el

sector hotelero

OE12: Definir el factor de
mayor efectividad en las
herramientas de
comunicacion online en la
eleccion de servicios

hoteleros

herramientas de
comunicacién online para
influenciar la decision de

compra del usuario?

P19:  ¢Qué

informacion sobre el servicio

tipo de

hotelero aplican? ;Cémo?

P20:

contenido

Con respecto al
multimedia...

¢Qué utilizan? ;Como?

125




P21: (A qué tipo de
publicidad recurren?

¢Recurren al SEM? ;Como?

P22: Respecto al boca-oido
electronico ¢Cémo funciona

en el sector hotelero?

P23: ¢Es importante el
criterio de facilidad de uso y
entendimiento en las
herramientas de
comunicaciéon online? ¢Por

qué?

P24: ; El factor interactividad
con el usuario es importante?

¢Por qué?

P25: ¢(Considera importante
la confianza por parte del
usuario hacia la herramienta
de comunicacion? ¢Por qué?
¢Como  reaccionan las
empresas hoteleras frente a

es0?
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P26: De los

mencionados

factores
¢Cual
considera que es el mas
importante para la
adquisicion de  servicios

hoteleros? ¢Por qué?

Comportamiento

consumidor online

del

OE13: Determinar el perfil
del consumidor online en la
adquisicion  de  servicios

hoteleros

OE14: Determinar el proceso
de compra online en el

publico seleccionado

P27: ¢(Cémo es el joven
perteneciente al turismo

receptivo? ;Qué busca?

P28: ; Como podria definir el
actual perfil del consumidor
joven online de servicios

hoteleros?

P29: ;Como se desarrolla el
proceso de compra de
servicios  hoteleros  en
jovenes de turismo receptivo
a través de las herramientas

de comunicacién online?
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ANEXO V: Formato encuesta para el estudio cuantitativo (version espafiol)

ENCUESTA PARA EL PROYECTO DE INVESTIGACION:

“COMUNICACION ONLINE Y SU IMPACTOEN EL PROCESO DE DECISION DE
HOSPEDAJE PARA EL MERCADO HOTELERO DE PERU:

ESTUDIO EN JOVENES TURISTAS PERUANOS Y EXTRANJEROS DE 18 A 35 ANOS”

FILTRO

¢Es usted quien realiza lareserva final? () Si () No

Edad: c. Nacionalidad:

PERFIL CONSUMIDOR TURISTICO

Sexo: Femenino () Masculino ()

En una escala del 1 al 10, indique cuanto gusta e viajar, donde 1 es muy poco y 10 es mucho:

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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En la escala del 1 al 5 puntué segun las siguientes opciones por qué gusta de viajar, en donde

1 es la opcién que menos lo identifica y 5 la que mas lo identifica:

Razones por las cuales gusta de viajar

Placer/ Descanso

Conocer nuevos paisajes/ culturas

Vivir nuevas experiencias y conocerse a si mismo

Asistir a algun evento/ festividad importante

Aventurarse

Pasar tiempo con la familia

¢,Con quién suele viajar?

( ) Solo ( ) Con pareja  ( ) Con amigos o parientes sin nifios
( ) Con amigos o parientes con nifios ( ) Grupo familiar directo
( ) Otro:

¢ Cuadl es el motivo por el que mas viaja? (solo una opcidn)

( ) Turismo ( ) Recreacion u ocio
( ) Visitas familiares ( ) Tratamiento médico
( ) Conferencias ( ) Negocios

Proceso de decision de compra TURISTICA
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IDENTICIACION DE LA NECESIDAD

¢ Es usted quien planifica su viaje? ( )Si ( ) No

De haber respondido Sl en la pregunta 6, ordene del 1 al 7. Donde, 7 es la actividad que menor

tiempo le demanda y 1 la que mayor tiempo demanda durante su proceso de planificacion:

( ) Eleccidn del servicio turistico

( ) Eleccion de hospedaje

( ) Actividades turisticas

( ) Alquiler de vehiculos

( ) Eleccion de atracciones turisticas

( ) Eleccién de restaurantes

( ) Eleccién de compaiiia de aerolineas/ transportes

Sirespondié NO, indique quien planifica su viaje:

( ) Agencia de viajes ( ) Amigos ( ) Padres

( ) Familiares ( ) Nadie. Los viajes no se planifican

De los siguientes enunciados en la escala del 1 al 5 puntué el por qué decidié venir a Pera.

Donde, 1 es la que menos lo dentifica y 5 la que mas lo identifica

Por qué decidi6 venir a Per(

Conocer Machu Picchu / Cusco

Conocer la ciudad de Lima
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Visita a lugares arqueologicos fuera de Cusco

Probar la comida peruana

Conocer la cultura / historia

Visitar areas naturales protegidas

BUSQUEDA DE INFORMACION
Cuando busca un hospedaje, indique el principal beneficio/caracteristica que busca:
( ) Estadia/ Alojamiento  ( ) Experiencia de vida  ( ) Conocer gente

( ) Seguridad ( ) Comodidad ( ) Precio

Respecto al tipo de hospedaje para su viaje ¢ Qué tipo de estadia suele buscar?

( ) Hoteles ( ) Hostales ( ) Albergues
( ) Comunidades/tribus  ( ) Casa de familias ( ) Departamentos
( ) Zonas de acampado ( ) Otro:

De haber seleccionado en la pregunta 11 la opcién “Hoteles” o “Hostales”. Del 1 al 5, puntué
segun su frecuencia de reserva. Donde, 1 es la opcion que suele reservar menos y 5 la que

reserva mas

Tipos de Hoteles/Hostales

Hotel de 4 — 5 estrellas

Hotel / Hostal de 3 estrellas

Hotel / Hostal de 1 — 2 estrellas
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EVALUACION DE ALTERNATIVAS

Segun su frecuencia de uso indique cuantas horas en promedio al dia suele recurrir las

siguientes herramientas de comunicacion online:

Frecuencia uso (horas promedio) herramientas

de comunicacion online

Menos 1 hr. 1-3hrs 3-7hrs 7-12 hrs Méas 12hs

Aplicativos moviles

Pagina web

Redes sociales

Correo electrénico

Blogs

Mensajeria instantanea (Whatsapp)

Es el internet el principal medio por el cual reserva su hospedaje? ( ) Si ( ) No

Si respondi6 NO en la pregunta 14, indique a que otro medio recurre para reservar su

hospedaje
( ) Via telefonica ( ) Fax ( ) Agencia de viajes
( ) Otro:

Del 1 al 5 califique las siguientes herramientas de comunicacién online segun la frecuencia de
uso que le brinda durante su blsqueda de servicios de hospedaje. Donde, 1 significa menor

frecuencia de uso y 5 mayor frecuencia de uso.
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Frecuencia de herramientas de comunicacién online |1 |2 [3 |4 |5

(blsqueda servicios de hospedaje)

Péagina web del hotel

Redes sociales (TripAdvisor, Facebook, Twitter)

Agencias de viaje online (Expedia, Travelocity, Booking)

Blogs

Correo electrénico

Mensajeria instantanea (Whatsapp)

Aplicativos moviles

En lo que respecta a redes sociales del 1 al 5 califique las siguientes opciones segun el nivel
de importancia que le brinda a cada una de ellas en su busqueda de servicios de hospedaje.

Donde, 1 significa menor importancia y 5 mayor importancia.

Nivel de importancia segun redes sociales en la busqueda

de servicios de hospedaje

Facebook

Twitter

Youtube

Flickr

TripAdvisor

Minube

De las redes sociales mencionadas en la pregunta 18 indique otra red(es) social(es) que suele

usar en la blisqueda de servicios de hospedaje y no se ha(n) mencionado:
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COMPRA

A través de qué plataforma(s) realiza la reserva final de su hospedaje:

( ) Tablet ( ) Laptop/Ordenador
( ) Aplicaciones moviles/ internet mévil
( ) Llamada telefonica  ( ) Otro:

Seleccione las formas de pago por las cuales cancela su reserva de hospedaje:

( ) Deposito en banco ( ) Transferencia de dinero a una cuenta
( ) Tarjeta de crédito/débito ( ) Efectivo en el hotel
( ) Otro:

A través de que medios online reserva finalmente su servicio de hospedaje:

( ) Pagina web del hotel

( ) Redes Sociales (TripAdvisor, Facebook, Twitter)

( ) Correo electrénico

( ) Agencias de viaje online (Expedia, Travelocity, Trivago)
( ) Mensajeria instantanea (WhatsApp)

( ) Blogs

( ) Aplicativos moviles

( ) Otro(s):
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Del 1 al 10 indique el nivel de confianza/ seguridad que le transmite el medio online por el cual

realiza la reserva final. Donde 1 es muy poco y 10 es mucho.

POST COMPRA

Basado en su experiencia de hospedaje y estadia en el hotel/ hostal ¢ Usted recomendaria/

brindaria una puntuacién en diversos medios online sobre su experiencia? ( )Si(  )No

Si respondio Sl,¢En qué plataformas lo haria?

( ) Blogs ( ) Pagina web del hotel ( ) Redes sociales

( ) Agencias de viaje online (OTAS) ( ) Correo electrénico (
) WhatsApp ( ) Aplicativos moviles

( ) Otro:

COMUNICACION ONLINE IMPACTO

En una escala del 1 al 5, califique los medios de comunicacién online que influenciarian en su
decisién de compra de servicios de hospedaje. Donde, 1 es el que menor influencia le genera

y 5 el que mayor influencia le genera:

Influencia de medios online en la adquisicion de servicios

de hospedaje
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E-mail / Correo electrénico

Blogs especializados en viajes

Facebook / Twitter

Aplicativos méviles

Blogs sobre servicios de hospedaje

TripAdvisor

Mensajeria instantanea (Whatsapp)

Portales turisticos

Pagina web del hotel

Agencias de viaje online (Despegar.com / Travelocity/

Booking)

A continuacion encontraras una serie de afirmaciones acerca de la blusqueda de servicios de
hospedaje en medios online. Por favor, indique que tanta importancia le brinda a cada accién.

Donde, 1 es nada importante y 5 muy importante:

Nivel de conformidad de diversas situaciones en la biusqueda de hospedaje

Recibo publicidad de hoteles a mi celular/e-mail

Encuentro en una red social un comentario negativo/ positivo del hotel que

buscaba

Puedo reservar/ comunicarme con un hotel a través de un chat del hotel o
WhatsApp

El hotel no cuenta con pagina web/ redes sociales
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El hotel no tiene cuenta ni comentarios en TripAdvisor

Encuentro una super promocién en una agencia de viaje online (Despegar,
Booking)

La pagina web del hotel no cuenta con fotos/videos del hotel

El hotel brinda informacion clara y detallada de sus servicios

La pagina web del hotel no cuenta con una opcién de reserva

El hotel me responde el correo electrénico o cualquier tipo de interaccion en

menos de 60 minutos

La pagina web del hotel es facil de usar/ entender

Segun su proceso de busqueda de servicios de hospedaje. Ordene del 1 al 7 las siguientes
opciones. Donde, 1 es herramienta de comunicacién online por la que inicia su proceso de
basqueday 7 con la que termina.

( ) P&gina web del hotel

( ) Redes Sociales

( ) Correo electrénico

( ) Blogs

( ) Agencias de viaje online
( ) WhatsApp

( ) Aplicativos moviles
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ANEXO VI: Formato encuesta para el estudio cuantitativo (version inglés)

SURVEY FOR THE RESEARCH PROJECT:

"ONLINE COMMUNICATION AND ITS IMPACT ON THE PROCESS OF SEARCHING
ACCOMODATION SERVICES FOR THE PERUVIAN HOTEL MARKET: STUDY IN YOUNG PERUVIAN
AND FOREIGN TOURISTS FROM 18 TO 35 YEARS"

FILTER

Do you make the final booking? () Yes ( ) No

Age: c. Nationality:

TOURIST PROFILE

Gender: Female () Male ( )

On a scale of 1 to 10, indicate how much you like to travel, where 1 is very little and 10 is a lot:

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

On a scale from 1 to 5 score according to the following options why you like traveling, where 1

is the least identifiable option with you and 5 is the most identifiable:

Reasons why you like traveling
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Pleasure / Rest

Discover new landscapes / cultures

Live new experiences and knowing oneself

Attending an special event/ festival

To venture

Spend time with the family

With whom do you usually travel?

( ) Alone ( ) With couple

( ) With friends or relatives without children
( ) With friends or relatives with children

( ) Direct family group

( ) Another:

What is the reason why you travel the most? (only one option)

( ) Tourism ( ) Recreation and leisure
( ) Family visits ( ) Medical treatment
( ) Conferences ( ) Business

PROCESS OF THE PURCHASE DECISION IN TOURISM SERVICES

IDENTIFICATION OF THE NEEDS

Do you plan your trip?  ( ) Yes ( ) No
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If you answered YES, order from 1 to 7, where 7 is the activity that requires the least time for

you and 1 the one that demands the most time during your planning process:

( ) Choice of tourist service

( ) Choice of accommodation

( ) Tourist activities

( ) Rent a car

( ) Choice of tourist attractions

( ) Choice of restaurants

( ) Choice of flight/ transport tickets

If you answered NO, indicate who plans your trip:
( ) Travel agencies ( ) Friends ( ) Parents

( ) Family ( ) No one. Trips are not planned

On the scale from 1 to 5 punctuate why you decided to come to Peru. Where, 1 is the least

identifiable option with you and 5 is the most identifiable

Reasons why you came to Peru

To visit Machu Picchu / Cusco

To visit the city of Lima

To visit archaeological sites outside Cusco

To try Peruvian food

Learn the culture/ history
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To visit protected natural areas

SEARCHING OF INFORMATION
When you are looking for a lodging, indicate the main benefit / feature you are looking for:
( ) Stay/ Accommodation ( ) Experience of life ( ) Meeting people

( ) Security ( ) Comfort ( ) Price

Regarding the type of accommodation for your trip, what type of stay do you usually seek?

( ) Hotels ( ) Hostels ( ) Apartments
( ) Communities/ tribes  ( ) Family houses ( ) Camp sides
( ) Other(s):

If you selected the option "Hotels" or "Hostels". From 1 to 5, punctuate according to your
reservation frequency. Where, 1 is the option that usually book less and 5 the one that you book

more.

Types of Hotels/ Hostels

4 — 5 Stars Hotel/ Hostel

3 Stars Hotel / Hostel

1 — 2 Stars Hotel / Hostel

EVALUATION OF ALTERNATIVES
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According to your frequency of use, indicate how many hours on average a day you use the

following online communication tools:

Frequency of use (average hours) of online Less than More
1-3hrs | 3-7hrs 7-12 hrs

communication tools 12hs
1 hr.

than

Mobile Applications

Web page

Social media

E-mail

Blogs

Instant Messaging (WhatsApp)

Is the internet the main media where you do the final booking? ( )Yes ( ) No

If you answered NO in the guestion 14, from the following options what other media(s) do you

use to book your accommodation?

( ) Telephone ( ) Fax ( ) Travel Agencies

( ) Other(s):

From 1 to 5, rate the following online communication tools according to the frequency of use
that you provide to each of them during your search for accommodation services. Where, 1

means less frequency of use and 5 more frequency of use.

Frequency of use in online communication tools (search of

accommodation services)

Hotel web page

Social media (TripAdvisor, Facebook, Twitter)
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Online travel agencies (Expedia, Travelocity, Trivago)

Blogs

E-mail

Instant Messaging (WhatsApp)

Mobile Applications

About the social media from 1 to 5, rate the following options according to the level of
importance you give to each of them in their search for accommodation services. Where, 1

means minor importance and 5 major importance.

Importance about Social media pages/platforms in the

search of accommodation services

Facebook

Twitter

Youtube

Flickr

TripAdvisor

From the social networks mentioned in question 18, indicate another social network(s) that have
not been mentioned before:

BUY (purchase /payment?)

Through which platform(s) you make the final reservation of your lodging:

( ) Tablet ( ) Laptop/ any type of computer
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( ) Mobile Applications/ mobile internet

( ) Telephone call ( ) Other(s):

Which payment methods you use to pay your accommodation reservation:

( ) Bank deposit ( ) Transfer of money to a bank account
( ) Credit/ debit card ( ) Cash at the hotel
( ) Other(s):

Which of the following online media options you finally reserve your accommodation services:

( ) Hotel web page

( ) Social media (TripAdvisor, Facebook, Twitter)

( ) E-mail

( ) Online travel agencies (Expedia, Travelocity, Trivago)
( ) Instant messaging (WhatsApp)

( ) Blogs

( ) Mobile Applications

( ) Other (s):

When you do the hosting service booking, from 1 to 10 indicate the level of trust/ security gives

you the online media where you make the booking. Where 1 is very little trust and 10 is a lot.
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POST PURCHASE

Based on your experience of lodging and hotel/hostel permanence, would you recommend or

provide a score in different online Medias about your experience? ( ) Yes

If you answered YES, In which type of platforms would you do it?

( ) Hotel web page ( ) Social media ( ) E-mail
( ) Online travel agencies ( ) Instant messaging (WhatsApp)
( ) Blogs ( ) Mobile Applications
( ) Other (s):

IMPACT OF THE ONLINE COMMUNICATION

On a scale from 1 to 5, rate the following options based on the influence that will make on your

decision about purchasing accommodation services. Where 1 is the one with the least influence

and 5 the most influence:

Influence of online medias in the purchase of

accommodation services

E-mail

Travel blogs

Facebook / Twitter

Mobile Applications
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Blogs about accommodation services

TripAdvisor

Instant messaging (WhatsApp)

Tourist portals

Hotel web page

Travel online agencies (Expedia / Travelocity/ Booking)

28. Below, you will find series of statements about the search of accommodation services in
online communication tools. Please indicate how much importance you give to each action.

Where 1 is nothing important and 5 is very important:

Level of conformity of different situations in the search of lodging

| receive advertisement from hotels/hostels in my cellphone

| find a negative/positive comment about the hotel/ hostel | was looking for

| can book or have a conversation with an hotel/ hostel trough WhatsApp or

any type of chat from the hotel/hostel

The hotel/ hostel doesn’t have a web page or social media

The hotel/ hostel doesn’t have any comments in TripAdvisor

| find a very good promotion in an online agency travel (Expedia, Booking)

The hotel web page doesn’t have photos/videos of the hotel

The hotel/ hostel gives clear and detailed information from its services

The hotel web page doesn’t have an option for online booking
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The hotel/ hostel doesn’t answer my e-mail or any type of interaction in less

than 60 minutes

The hotel web page is easy use-understanding

According to your process of searching accommodation services. Order from 1 to 7 the following
options. Where, 1 is the online communication tool where you begin your search process and
7 the one where the process end.

( ) Hotel web page

( ) Social media (TripAdvisor, Facebook, Twitter)

( ) E-mail

( ) Online travel agencies (Expedia, Travelocity, Trivago)
( ) Instant messaging (WhatsApp)

( ) Blogs

( ) Mobile Applications
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ANEXO VII: RESULTADOS DEL FOCUS GROUP

A continuacién, se presentaran los resultados del focus group realizado en Cusco, en los que se
contrastaran las respuestas dadas de acuerdo a las diferentes variables presentadas en el
proyecto de investigacion. Asimismo, serdn comparadas de acuerdo a pais de proveniencia y

tipo género entre los participantes.

Eleccidn de servicios hoteleros y plataformas de compra

Con respecto a la eleccion de servicios hoteleros, para todos los participantes del focus group
las caracteristicas que principalmente buscaban en los hoteles eran: el precio, en primer lugar,
posteriormente la ubicacion del hotel y finalmente la opcion de contar con servicios
complementarios tales como servicio de wi-fi y servicio de desayuno o incluso la opcion de
agua caliente. En este punto la participante de Holanda mencioné independientemente que su
eleccion de hoteles se definia por los comentarios o recomendaciones que podria hallar respecto
a sus servicios y el prestigio del hotel. A su vez, la decision de eleccion del hotel dependia del
momento de compra, siendo asi que ellos eran los decisores cuando viajaban solos, sin embargo,

cuando viajaban con integrantes de su familia 0 amigos, esta decision era tomada en conjunto.

Con respecto al medio por la cual se realizaba la busqueda y la reserva final del hotel para los
participantes de los paises de Europa era la laptop u ordenador portéatil. Caso contrario con las
participantes de Latinoamérica, quienes buscaban el hotel por su dispositivo movil y

posteriormente reservaban también por el movil o la tablet.
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Por otro lado, se indagd sobre la recepcion de informacién publicitaria con respecto a los
servicios hoteleros, con el objetivo de saber si estos generaban algun tipo de influencia en su
adquisicion, en donde los resultados fueron los siguientes: tanto los participantes de paises
europeos como los latinoamericanos recibian informacion publicitaria de este sector por correo

electrénico y redes sociales.

En cuanto a los participantes de paises europeos, estos no generaban ningun tipo de interés al
ser recibidos, sin embargo, si llegaba al momento de ellos necesitar un hotel o encontrarse en
la basqueda de este, lo tomaban en consideracion. Para ellos es mas importante lo que puedan
encontrar durante la bldsqueda, a comparacion de lo que les llegue como oferta publicitaria.
Durante esta discusion de respuestas, se menciono la pagina “Trivago” como emisor de

publicidad y que incluso, algunos de ellos lo observaban por medios masivos como la television.

Con respecto a las participantes de paises latinoamericanos, reciben informacién publicitaria
sobre todo por correo electrénico y de las paginas o aplicaciones por la cual buscaron el servicio
hotelero, estos les emiten ofertas. En este caso, si influenciaban en su decisién de compra, ya
que respecto a lo que buscaban en los aplicativos o paginas web de intermediarios, recibian u
observaban publicidad en sus redes sociales como Facebook que para ellas eran tomadas como
futuras sugerencias o referencias para proximas busquedas. Cabe resaltar que, para ellas, ese
tipo de publicidad si influenciaba su decision de compra, mas no los que recibian a través del

correo electrénico.

Herramientas de comunicacion online en la basqueda y adquisicion de servicios hoteleros

En primer lugar, se optd por evaluar e indagar las herramientas que los participantes recurren
durante proceso de busqueda de servicios hoteleros, en donde los resultados fueron los

siguientes:

En cuanto a los participantes de paises europeos, los primeros que se mencionaron fueron
paginas web de intermediarios como Booking, Trivago y E-Bookers. La red social TripAdvisor

también fue mencionada, asi como la plataforma de Airbnb. Paralelo a esto, la participante de
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Holanda, menciond que, para llegar a Cusco, ella busco el servicio de hospedaje en las
plataformas mencionadas, sin embargo, para buscar los servicios hoteleros en diferentes
destinos fuera de Cusco recurria a la guia de turismo “Lonely Planet”. Asimismo, al mencionar

Trivago, sefialaron que piensan en la pagina mas no la utilizan.

Respecto a las participantes de los paises latinoamericanos, la primera herramienta a la que
recurren para buscar un hotel son las aplicaciones moviles, ya que es por esta plataforma donde
realizan la busqueda. Ademas de las sugerencias en cuanto a publicidad que observaban por
redes sociales. Cabe resaltar que muchas de las paginas web de intermediarios cuentan con
aplicativos moviles, debido al incremento del uso de Smart-phones en los Ultimos afos.
Entonces las herramientas por donde realizaban la buUsqueda era Booking, Airbnb y
TripAdvisor, Mencionaban también el uso de TripADvisor por las sugerencias que usuarios
pasados brindan respecto a diversos servicios o actividades, entonces es ahi que ellas recogian

tips o lo tomaban en consideracidn para sus decisiones de compra.

Es importante sefiala que varios de los participantes mencionaron Airbnb, que, si bien ofrece
otras opciones de alojamiento diferente a servicios hoteleros, es una aplicacién que esta
adquiriendo mucha importancia en este tipo de publico, por lo que al brindar servicios de
alojamiento seria una competencia potencial para el sector hotelero, ya que cubre la misma

necesidad y soluciona el mismo problema: estadia y alojamiento.

En segundo lugar, se opt6 por evaluar e indagar las herramientas por las que los participantes
realizaban finalmente la adquisicion de servicios hoteleros, en donde los resultados fueron los

siguientes:

En cuanto a la adquisicion final de servicios hoteleros, los participantes mencionaron que el
principal medio es el internet, principalmente a través de péginas intermediarias u OTAs. Uno
de los participantes de Bélgica menciono que podria ser por Booking o la pagina web del hotel.
En el caso de las participantes de México, ellas mencionaron que la reserva del hotel lo

realizaban a través del movil y sus aplicativos, incluso por las paginas web de intermediarios,
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pero no la pagina web propia del hotel. Caso contrario a los participantes de paises europeos
que no recurrian a aplicativos moviles para reservar un hotel, salvo en el caso de Airbnb, e
incluso una de ellas perteneciente a Portugal indico tener la aplicacion de Booking descargada

en su celular, mas no usarla.

En adhesion, concretaron en que las mismas herramientas por las que buscaban el servicio
hotelero eran por las cuales la reserva se realizaba, en el caso de los participantes europeos:
paginas web intermediarias y propias del hotel y en el caso de participantes de paises

latinoamericanos: paginas web intermediarias y aplicativos mdviles.

En tercer lugar, se optd por indagar si los participantes realizaban algun tipo de comunicacién

con el hotel al realizar la reserva final, en donde los resultados fueron los siguientes:

En cuanto a los participantes hombres, lograban establecer algunas veces contacto con el hotel
via telefénica. Caso contrario de las mujeres, quienes no se contactaban con los servicios
hoteleros al realizar la reserva. Sin embargo, una de ellas, indic6 que si se contactaba con el
hotel era dependiendo de su tiempo de estadia, si era de una sola noche no establecia el contacto,

pero si era de un tiempo mas prolongado si recurria a la comunicacion.

En el caso de los participantes de paises europeos, la mayoria establecia comunicacion con el
hotel via telefénica o correo electrdnico solo si tenian algan tipo de duda. Caso contrario a las
participantes de paises latinoamericanos, que no establecian comunicacion directa con el hotel,

sino con el intermediario por el cual realizaron la reserva.

En ualtimo lugar, se realizo una dinamica mediante la técnica proyectiva “collage” entre los
participantes del focus group, en donde se brindaron logos de diversas herramientas de
comunicacién para determinar las mas y menos importantes en su proceso de blsqueda y

adquisicion de servicios hoteleros, en donde el resultado fue el siguiente:
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Figura 3.1 Preferencia de las herramientas de comunicacion online segun nivel de importancia

en la adquisicion de servicios hoteleros
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Elaboracion propia

Finalmente, se le indicé escoger tres herramientas que determinarian la adquisicion del servicio
hotelero, de las cuales fueron Google, Pagina web y TripAdvisor. Adicionalmente, no se
encontraba Booking entre las opciones, la cual fue mencionada como importante por los

participantes.

Herramientas de comunicacién online que generan influencian la adquisicion de servicios

hoteleros durante su proceso de busqueda

En cuanto a las herramientas de comunicacion que influencian la adquisicion de servicios
hoteleros, se opt6 por indagar durante el focus group cuales eran a las que podrian influenciar

su decision de compra en donde las mencionadas fueron las siguientes:
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Todos mencionaron que la herramienta que usaban como ayuda de referencias era TripAdvisor,
ya que brinda recomendaciones y referencias del hotel.

Los participantes pertenecientes a paises europeos indicaron que eran importantes los
comentarios y recomendaciones hallados en TripAdvisor, como también los que podrian recibir
externamente de sus amigos y personas que habian usado previamente el servicio hotelero.
Adicionalmente, aclararon que recurren a TripAdvisor como herramienta para buscar
referencias, mas no para realizar la reserva final. Una de las participantes, de Holanda,
menciond que recurria también a blogs y que para ella era muy importante la informacion que
ahi ella podria encontrar. Tres de ellos, mencionaron incluso buscar la pagina web del hotel
cuando tienen dudas respecto a uno de los servicios ofertados o incluso informacion propia del
hotel. Por otro lado, en lo que respecta a redes sociales, no suelen recurrir a Twitter ni Facebook
para buscar informacidn del servicio hotelero. Sin embargo, los mas importantes para ellos son

TripAdvisor y comentarios de amigos o conocidos.

Las participantes de paises latinoamericanos indicaron que también recurrian a TripAdvisor,
por las sugerencias que brindan las personas, al igual que ellas, que viajan. Adicionalmente,
revisaban los comentarios de los aplicativos de las paginas web de intermediarios para tenerlos
como referencias. En el caso de ellas, no recurrian a blogs ni a las paginas web propias de los
hoteles, sin embargo, a Facebook si por las sugerencias e incluso sefialaron la conexién
(publicidad pagada) que las paginas web de intermediarios tenian con esta red social y ellas

consideraban para su eleccion.

Factores en las herramientas de comunicacion online que influencian la adquisicion de servicios

hoteleros

En lo que respecta a los criterios que evalGan los usuarios en las herramientas de comunicacion
online para la adquisicién de servicios hoteleros para los participantes del focus group, los

resultados fueron los siguientes:
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Los hombres mencionaron que lo mas importante para ellos son los comentarios y
recomendaciones. Caso contrario de las chicas, que para ellas era importante las fotos y diverso
contenido multimedia que puedan hallar del hotel. Sin embargo, para ambos primaba el factor
de los comentarios y recomendaciones que pudiesen hallar en diversas plataformas online. De
la misma forma, complementario a esto la relacion con la informacion y descripcion del hotel

es importante para su eleccion.

No obstante, para las participantes de México, indicaron que la interaccion es muy importante
durante el proceso de busqueda y que esta seré rapida y efectiva, ya sea con respecto a la
disponibilidad como con lo que ofrece. Afadiendo que es muy importante saber cémo se
desarrollara el servicio y que no existan errores, ya que muchas veces no se cuenta con el tiempo

para solucionar ciertos inconvenientes. Por ello, la importancia para ellas de la interaccion.

Para una mayor profundizacion en cuanto a los criterios/ factores de influencia se realizé una
dindmica individual de orden de criterios segln nivel de importancia en la adquisicién de

servicios hoteleros. Entonces los resultados fueron los siguientes:

El criterio de mayor importancia para los participantes es “Informacion del servicio hotelero
claray entendible”, seguido a este, con una igual puntuacion de orden, “Contenido multimedia”

y “Comentarios de anteriores usuario”.

El criterio de menor importancia para los participantes es “Interactividad y Opcion de reserva”,

siguiéndole a este “Facilidad de uso y entendimiento de la plataforma”.

Proyeccion y expectativas del servicio hotelero en las herramientas de comunicacion online

Referente a este punto, el objetivo es determinar los criterios y caracteristicas que busca o evita
el segmento seleccionado para la busqueda de servicios hoteleros en las herramientas de

comunicacion online. Por ende, se realizd la técnica proyectiva de “personificacion” del hotel
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bajo las cualidades que les gustaria encontrar y los defectos que evitarian su acercamiento a

estos en el mundo online. Los resultados fueron los siguientes:

Las cualidades que les gustaria hallar en el servicio hotelero en el mundo online serian

credibilidad, accesible, confiable, amigable y limpio (en cuanto a sus fotos).

Los defectos que evitarian el contacto con el servicio hotelero en el mundo online serian los de
antigliedad, tramposo, que no se muestre confiable, dificil de contactar y no se pueda establecer

un contacto con él. P.27

En adhesion, varios de los participantes mencionaron que en algunas ocasiones las fotos
colocadas por los servicios hoteleros no muestran realmente lo que son, una vez que adquieren
el servicio. Ya que estos, colocan las mejores fotos y no muestran su verdadera infraestructura

u oferta de servicio.

Proceso y adquisicién de servicios hoteleros

Finalmente, a través de la realizacion de una dinamica grupal se determinaron los pasos por los
cuales pasan los participantes para adquirir un servicio hotelero, los resultados fueron los

siguientes:

En el caso de los participantes de paises europeos primero entran al buscador “Google” y
colocan el destino turistico, posteriormente filtran las opciones bajo sus necesidades e intereses
como la opcion “precio”, luego realizan la comparacion bajo diversas herramientas (es aqui
donde invierten el mayor tiempo en el proceso de busqueda), finalmente eligen el servicio

hotelero y comparten su experiencia luego de hacer uso del servicio.

En el caso de las participantes de paises latinoamericanos primero abren las aplicaciones o
paginas web intermediarias, colocan el lugar de destino turistico y tipo de hospedaje en su
buscador, posteriormente filtran las opciones en base a sus intereses y acomodaciones, evaltan
los servicios hoteleros filtrados en base a precios, ubicacion y comentarios, finalmente
adquieren el servicio y si les fue satisfactoria la experiencia lo califican en las mismas

herramientas por las cuales fueron adquiridos.
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ANEXO VIII: RESULTADOS ENTREVISTA A LUIS ZAPATER

El marketing en el sector hotelero

El experto sefiala que en la actualidad el marketing en este sector esta pasando por una transicion
cuyo objetivo es lograr un mayor alcance y transmitir la oferta a un ptiblico mundial: “En la
actualidad, se necesita comunicar la oferta a un pablico mundial, paises como estados unidos y
diversos ubicados en Europa, donde el marketing tradicional es una alternativa cara. Por eso,
ahora se invierte en medios digitales, como en Google y redes sociales. EI marketing es online
pues se busca generar ruido a un mayor alcance y desarrollar para ellos herramientas que logren
reservas en linea”. De esta forma, el marketing tradicional se esta dejando de aplicar, debido a
gue es una alternativa costosa y no logra tanto alcance como las herramientas mencionadas. ES
por esta razén que se esta optando por el uso de medios digitales en lo que respecta a la
aplicacién del marketing. Las empresas hoteleras invierten en herramientas de comunicacion
online como las redes sociales, motores de busqueda y OTAs (Online travel agencies) tales

como Booking y Despegar.

Estrategias de marketing en el sector hotelero

Segun el experto, la estrategia de marketing que mas aplican en el sector hotelero es el
marketing de contenidos, lo cual significa generar ruido a través de diversas plataformas
generando contenido de interés que es relevante para el usuario y de esta forma encuentre al
servicio hotelero a través de informacion alterna de su viaje, como es con respecto al destino
turistico a visitar. Por otro lado, aplican la publicidad pagada en medios como TripAdvisor y
Facebook, de igual forma el SEM aplicada a través de Google, basicamente realizan publicidad

0 anuncios en plataformas donde los usuarios buscan el servicio.

Uso de herramientas de comunicacion online en el sector hotelero

El experto sefiala la importancia de las herramientas de comunicacién online para el sector

hotelero mencionado “Super importante, ningin hotel que se aprecie en el mundo puede darse
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el lujo de no tener una pagina web donde no tenga una comunicacion clara del servicio” debido
a que logran un mayor alcance de llegada a turistas, como la presencia del hotel en estos medios
e incremento de ventas. De esta forma, el experto sefiala que las herramientas méas usadas por
el sector hotelero son las paginas web, redes sociales y e-mailing. Las empresas hoteleras
recurren muy poco a blogs-bloggeros, “No se suele recurrir a bloggeros, ya que es una inversion
tan dificil de medir que no entra en un lugar protagénico de nuestro plan de marketing” ademas
de no considerarlos un agente de publicidad. Asimismo, con respecto al uso de herramientas de
comunicacién en moviles, el experto indicd que no suelen recurrir a aplicaciones propias si es
gue no es una empresa grande trasnacional. Cabe resaltar que el experto no diferencid las
herramientas de comunicacion segun la segmentacién dada: internet o moviles, ya que para él
no habia ninguna diferencia en esta divisién. No obstante, mencioné que la plataforma en la
gue se realizan la mayor cantidad de reservas es a través de ordenadores o computadoras y la

plataforma donde se genera el proceso de busqueda del hotel es el teléfono movil.

A su vez, en la entrevista se procedié a profundizar el uso de cada herramienta de comunicacién
online con el objetivo de determinar cuales son las mas acudidas por los hoteles. En lo que
respecta a paginas web la mas utilizada es la pagina web propia y posteriormente las paginas
web de intermediarios (OTA’s). En cuanto a redes sociales, segin el experto, las mas usadas
por el sector hotelero son Facebook, Twitter, Instagram y Google Plus, donde la més visitada
por los turistas-usuarios es Facebook. A su vez, mencioné que TripAdvisor es una herramienta
de mucha influencia para los turistas, debido a los comentarios y la puntuacion que le brinda a
los servicios hoteleros por usuarios que adquirieron previamente el servicio. En lo que respecta
a blogs, como bien menciond el experto no es una herramienta utilizada por ellos. Asimismo,
el Sr. Zapater menciono el uso del e-mailing para informar sobre las propiedades y beneficios
del hotel como medio publicitario “usamos una base de datos que adquirimos como también
bases de datos adquiridas por los medios digitales” asi como un canal de interaccion con los
usuarios. Finalmente, el experto sefial6 que de todas las herramientas de comunicacion online
la que considera mas efectiva para la adquisicion de un servicio hotelero es la pagina web, “las
paginas web y las de intermediarios son las mas efectivas para adquisicion de un servicio
hotelero, ambos tipos de paginas web tanto las propias como las de intermediarios” en donde el
servicio hotelero es ofertado. Paralelamente, para el sector hotelero en lo que respecta al papel
de los jovenes provenientes del turismo receptivo en la adquisicion de servicios hoteleros, el
experto indico “no buscan las paginas institucionales del hotel en cuanto a paginas web sino

foros, también redes sociales, como es el caso de Snapchat que no es un medio que utilizan las
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personas mayores, Instagram y Snapchat son las mas usadas por los jovenes”. Finalmente, en
cuanto a la herramienta por la cual se realizan la mayor cantidad de reservas es relativo de
acuerdo al tipo del hotel, donde el experto menciono lo siguiente: “depende del hotel, una
cadena de tres estrellas que tenga un tema vacacional que no posea un tema corporativo por
ejemplo, Tierra viva o Casa Andina, van a recibir la mayor cantidad de reservas por la pagina
web, pero una cadena de hoteles que tenga un tema mas corporativo o que posea un publico de
lujo, que se mueva por agencias digitales probablemente tenga una proporcion grande de

reservas por los intermediarios online (OTAs)”.

Factores en las herramientas de comunicacion online que influencian la adquisicion de servicios

hoteleros

Segun el experto, el factor o criterio que aplican los servicios hoteleros para influenciar la
decision de compra del usuario es la generacion de contenido “el marketing de contenido es la
mas valiosa de todas, dentro de ella se debe crear contenido de interés por el cual el usuario
cambie de decision, tales como informacion no propia del hotel, sino temas relacionados al
destino como atractivos, actividades que se pueden realizar en él, la vida nocturna, su cultura,
historia” generado a partir de los intereses del viajero. Asimismo, se indagaron sobre 10S
criterios — factores anteriormente investigados en el marco teorico. El primer criterio a evaluar
es la informacién sobre el servicio hotelero, en lo que el experto sefialo que la informacion
relevante a poner son los nimeros de habitacion, la filosofia del hotel, informacion sobre
servicios complementarios que ofrece el hotel y el sentido de autenticidad del hotel. En lo que
respecta a contenido multimedia, recurren a fotos y videos en plataformas como Youtube
“usamos Youtube para tener una plataforma de videos que luego puedan ser jalados a la pagina
web, mas no como medio interactivo ya que por ahi no se genera comunicacion con los viajeros,
no seguimos los comentarios ni nos comunicamos con ellos, mas que una herramienta es un
soporte”. En lo que respecta al boca-oido electronico, el experto sefiala que el mas importante
es TripAdvisor ya que es una plataforma que permite dejar reviews respecto a experiencias de
diversos servicios hoteleros que ademas, permite responder a la empresa directamente a los
usuarios y ofrece un ranking que puntualiza el hotel bajo diferentes criterios. Otras herramientas
importantes de este factor son los OTAs como Travelocity y Expedia, sitios donde se puedan
dejar reviews se estan volviendo sitios fundamentales de revision para el sector. Referente a
esto, el experto sefiala que para incrementar de manera positiva el boca-oido electronico “hay

estrategias especificas para generar comentarios positivos en la propiedad, se les alienta a los
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huéspedes a que cuelguen sus fotos y videos, ya que sus opiniones son valiosas, y en el caso
contrario cuando la gente deja un comentario negativo, se responde inmediatamente para que
se registre el corto tiempo de respuesta” buscando asi incrementar su reputacién y ranking en
este tipo de paginas. En lo que respecta a facilidad de uso y entendimiento en todas sus
herramientas de comunicacion, sefialo que es un factor fundamental, es muy importante la
experiencia del consumidor en las plataformas, redaccion sencilla, la accesibilidad a idiomas
gue manejarian sus usuarios y la usabilidad de sus herramientas que no sea complicada y
entendible. Por otro lado, el experto determind que el criterio de interactividad con el usuario
es uno de los aspectos mas importantes, ya que se genera un proceso inmediato con el usuario
el cual da paso a que se concluya la adquisicién del servicio, de esta forma el e-mailing es la
herramienta que complementa este criterio. Finalmente, algo que engloba a todos los criterios
es el de la confianza en las herramientas de comunicacién online, donde segun el experto el
servicio hotelero debe tangibilizar el producto a través de los rankings, testimonios de usuarios
gue ya probaron el servicio y contenido multimedia que los usuarios han compartido
demostrando una buena experiencia del servicio hotelero. Por ende, de todos los criterios
anteriormente mencionados para el experto, el mas importante para la adquisicion de servicios
hoteleros es mantener un conocimiento claro de la informacién del hotel en primer lugar y luego
informacidn que sea relevante para el usuario, como datos interesantes del destino turistico y

diversas actividades a realizar en él o los beneficios que el hotel ofrece.

Perfil del turista online

En cuanto al comportamiento del consumidor online, el experto define al actual turista como
una persona muy informada al momento de buscar un servicio o producto en internet “van
donde la agenciay en vez de que ellos le digan lo que quieren comprar, es el consumidor quien
le dice lo que quiere, es mucho mas informado™, asi como en las diferentes plataformas en las
cuales estas se aplican. Complementario a esto, el experto indico lo siguiente el proceso de
compra de servicios hoteleros en jovenes de turismo receptivo en la adquisicion de servicios
hoteleros es la siguiente: “hay varias etapas en el proceso del comprador digital, la primera
etapa es en la que suele recaudar bastante informacion mas no necesariamente realiza una
transaccion, en ese momento la parte mas importante es que la informacion este de una forma
accesible, que sea facil de leer y sea dindmica. Posteriormente, una vez que la persona ya realizo
su decision es importante que la pagina tenga una manera fécil de generar la transaccion,
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apretando un boton y llenando un informe de reserva o poseer calendarios con las fechas de
disponibilidad y capacidad para agendar. Si la informacion estd muy buena pero la transaccion
es muy dificil probablemente eso sea dificil para el viajero y le genere dificultades”, entonces
aplica la reserva, adquiere los servicios, hace uso de ellos y comparte su experiencia
posteriormente. Cabe resaltar que en este punto el experto sefialé que no interviene el factor de
la edad en este proceso, ya que es el mismo para todas las edades.

ANEXO IX: RESULTADOS ENTREVISTA JOSE PILARES

EIl marketing en el sector hotelero

En la entrevista realizada al experto en marketing digital, sefiala que el marketing en el sector
hotelero esta dando un nuevo rumbo, en el que se debe entender como sus consumidores los
estan buscando y a partir de ello mejorar sus procesos. De esta forma, el experto menciona lo
siguiente: “actualmente, nos encontramos en un contexto de transformacion digital el cual ha
cambiado la vida de las personas y la forma en la que entienden el mundo”, bajo este contexto
se deben usar las tecnologias para entender mejor al consumidor y mejorar su experiencia de
consumo. Asi, menciona como la era digital ayuda a entender mejor el mercado para ofrecerle
productos que se acoplen a sus necesidades y solucionen diversos problemas que poseen.
Entonces, en este entorno de transformacion el Sr. Pilares sefiala que todo gira en torno a la
persona y que esta cambiando la forma en que las empresas dirigirdn sus negocios,
anteriormente todo giraba alrededor del producto, ya no es asi “las empresas competitivas son
todas aquellas que ponen en el centro al consumidor”. Donde, segln el experto la industria
hotelera se esta adaptando a este contexto como un ente que brinda un servicio, que resuelve
las necesidades de sus consumidores y bajo ese contexto mejora sus canales y procesos para
resolver y satisfacer sus necesidades, en un entorno cambiante como es el digital. Mencionando
el término “mobility” que resalta el movimiento constante de los consumidores y la inmediatez
con la que demandan productos y servicio, donde el servicio hotelero no est& dejando pasar por
alto y empieza a hacer presencia también de sus diversas plataformas de comunicacion en

plataformas méas inmediatas, como es el celular.

Estrategias de marketing en el sector hotelero
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El experto sefiala que en este sector la estrategia de marketing que aplican los servicios hoteleros
es la creacion de contenido en sus diferentes plataformas, en la cual generan contenido de interés
para atraer a sus clientes potenciales. Asimismo, se estd empezando a entender al consumidor,
segmentandolo y definiéndolo para luego implementar estrategias que brinden propuestas de
valor al contenido que se implementa en cada una de las plataformas que el sector utiliza. Por
otro lado, realiza un enfoque en el marketing de experiencia citando lo siguiente: “el consumer
experience o experiencia del consumidor es el centro de la empresa, que se refuerza en el
consumer understanding, saber como entiendo mejor al consumidor, top line growth, vender
mejor (no necesariamente mas) en base a ello como entiendo mejor al consumidor y en eso se
enfocan las estrategias e implementaciones hacia diferentes touchpoints (puntos de contacto),
para asi mejorarlos a través de su entendimiento” que es a lo que esta apuntando actualmente el
sector hotelero. No obstante, atn hay gran parte de servicios hoteleros que no comprenden este
enfoque, basado en el cliente, pero es algo a lo cual se esta proyectando diversas empresas

hoteleras.

Uso de herramientas de comunicacion online en el sector hotelero

Con respecto a marketing digital, el experto sefiala lo siguiente: “el mundo digital no solo es un
canal hoy en dia, sino que es un medio para entender como las personas se comportan, se
mueven y en base a ello brindarles soluciones”, reforzando que las herramientas de
comunicacion online apoyan a la industria hotelera a entender mejor al consumidor para mejorar

su experiencia a través de los canales y contenidos.

De esta forma, profundizando en la aplicacion de las herramientas de comunicacién online,
sefiala que para los hoteles el primer punto de contacto con el consumidor es la pagina web, ya
que por ahi conocen el servicio, lo evaltan y es la misma herramienta por la cual realizan la
reserva. Adicionalmente, con respecto a las agencias virtuales o intermediarios el experto sefiala
gue son una de las principales herramientas por la cual los turistas — consumidores realizan las
reservas, esto debido a la gran variedad de opciones de filtraje de informacién que posee, asi
como la opcion de comparar entre diversos hoteles. Resaltando, que las agencias virtuales
invierten en publicidad pagada en las redes sociales con mayor presencia entre sus usuarios,
cuya promocion a su vez es segmentada acorde a busquedas previas en los motores de busqueda

de sus paginas. Con respecto a los blogs son plataformas que suman mucho valor, debido a que
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permiten visualizar bastante contenido y generan espacios de conversacion, es ahi que el sector
hotelero puede valorar y tomar referencias si el servicio fue bueno o no. Finalmente, con
respecto a las redes sociales, menciona lo siguiente: “El componente social es clave a nivel de
plataforma, porque valida, asegura, reduce el miedo del consumidor a que pueda estarse
equivocando”, de la misma forma sefiala que 1as mas recurridas por los turistas en este sector,
son TripAdvisor y Facebok. No obstante, resalta la importancia de estas herramientas de
comunicacién gque ayudan a entender el comportamiento de los usuarios como evolucién de la

tecnologia, en donde lo primordial es brindar una experiencia y soluciones.

Factores en las herramientas de comunicacion online que influencian la adquisicion de servicios

hoteleros

En lo que respecta a factores que influencian la adquisicion de servicios hoteleros, para el
experto en cuanto al sector hotelero el mas importante esta basado en las recomendaciones y
comentarios que el usuario pueda encontrar en diversas redes sociales, debido al contexto social
en el que se mueve. Asimismo, sefiala que es importante la interactividad con este, de una forma
segura y confiable para el consumidor, en la cual su informacidn no se vea expuesta, asi como
reciba soluciones a sus problemas de manera casi inmediata y sin dejar de obviar la conexion

del mundo digital con el fisico.

Perfil del turista online

En lo que respecta al actual perfil del turista online, el experto menciona lo siguiente: “las
tecnologias comienzan a tener un impacto en el comportamiento de las personas, en el contexto
actual las nuevas tecnologias tienen un impacto en las personas que le ayudan a resolver
problemas y cubrir necesidades puntuales”. De esta forma, menciona que ahora todo es digital,
sin obviar el mundo fisico por lo que no deben encontrarse separados puesto que el consumidor
busca soluciones por diversos tipos de canales (tanto virtuales como fisicos) que deben de estar
conectados para cubrir las necesidades del actual consumidor. Complementario a esto el

consumidor actual busca inmediatez, adquiriendo un pensamiento de obtener las cosas de
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manera rapida y facil. Ademas, de sentirse protagonista en varios procesos, a lo que el experto
sefala “Se tiene un poder en el mundo, se puede compartir las experiencias, la caracteristica
mas importante en este perfil que surge en este contexto de transformacion”. Asi, para el experto
el proceso de compra de los actuales consumidores, se genera bajo el modelo del “consumer
decision journey” cuyo primer paso es busqueda del servicio/producto, en el cual recolecta
diversas fuentes de informacion, acto siguiente procede a la evaluacion y comparacion de la
informacion para disponerse a tomar una decision y comprar/adquirir el servicio, sin embargo
el proceso no culmina en su adquisicion ya que el servicio es probado y el consumidor decide
si comparte su experiencia o no, recomendandolo mediante diferentes medios sean fisicos o

virtuales.

ANEXO X: RESULTADOS ENTREVISTA TITO ALAERCON

Para la realizacién de esta entrevista se viajo a Cusco, con el objetivo de hallar resultados mas
cercanos sobre la aplicacion de las herramientas de comunicacion online en el sector hotelero
en Cusco. De esta forma Tito Alarcon, es un especialista en turismo y agencias de viajes
aplicado sector turistico de la misma provincia, por lo que sus apreciaciones y aportes fueron

muy valiosos y precisos para el proyecto de investigacion.

El marketing en el sector hotelero
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El experto hace referencia a la evolucion del marketing en este sector hotelero de la siguiente
manera: “hace afios para el plan de marketing del hotel, se imprimian brouschures, hoy el
mundo global transforma eso. ElI marketing ya no es directo, la fotografia ya no sirve,
actualmente lo que es mas efectivo y directo es el boca a boca, las experiencias de quienes
estuvieron en ese hotel”, es por ello que actualmente se opta por herramientas en el mundo
digital, como bien menciona el experto, la aplicacion del boca a boca en el internet que muestra
los referidos y las experiencias de quienes estuvieron en ese hotel. Adicionalmente, sefiala que
los hoteles deben segmentar los pablicos a los que se dirigen en sus diversas herramientas de
comunicacién, ya que al conocer sus necesidades y preferencias podra brindarle servicios u

oferta de productos de forma personalizada, siempre en beneficio de sus clientes.

Estrategias de marketing en el sector hotelero

El experto sefiala que la mejor estrategia que puede aplicar el sector hotelero es brindar un buen
servicio “el negocio comienza cuando el cliente se va”, menciona, puesto que el cliente ya prob6
el servicio y en base a ello el hotel va a ser calificado en diversos medios digitales “si yo hago
bien las cosas, entrego un buen servicio, buenas sabanas, buen wi-fi, entrego servicios
complementarios, mis clientes me van a recomendar, esas cosas los clientes las califican”.
Adicionalmente, el experto indica que lo primero que necesita el hotel es tener presencia en
todos los medios posibles, “el hotel debe encontrarse posicionado dentro de todas las redes
sociales posibles Twitter, Linkedin, Facebook, la presencia virtual o fisica es fundamental en el
marketing” es por esta razon que con la evolucion generada en el marketing y las herramientas
de comunicacion que utiliza el sector hotelero para la oferta de sus servicios es importante que
se encuentre en todos los medios posibles “si yo quiero vender un producto y que tenga
credibilidad me deben conocer, quien soy, a quien represento, todo es circular en el marketing,
mi presencia en todos los medios posibles es importante, si yo me encuentro en Linkedin estoy
circulando” por ello la relevancia de la presencia de los hoteles en redes sociales, paginas web
que sean interactivas y que pueda brindar informacion de retorno de manera inmediata.
Finalmente, en lo que respecta a la publicidad SEM, para Tito Alarcon, en el sector hotelero

recurren muy poco a la publicidad pagada.

Uso de herramientas de comunicacion online en el sector hotelero
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Con respecto al uso de herramientas de comunicacion online en el sector hotelero, el experto
sefiala que el hotel debe encontrarse en la mayor cantidad de plataformas online ya que debe
circular sus servicios, tener presencia y encontrarse en todos lados, esto debido a que para que
un producto sea vendido primero debe ser conocido y tener credibilidad, como se menciond
anteriormente. Con todo y lo anterior, menciona: “la importancia de las herramientas de
comunicacion en el mundo online es suprema y fundamental, significa tener la tecnologia a la
mano, sirve como una herramienta para marketear, para poder compartir e incluso denunciar”.
De la misma manera, las herramientas mas usadas son las redes sociales, la mas usada Facebook
ya que es masivo e interactivo, Twitter porque permite mandar mensajes, Linkedin debido a
gue debe ser conocido y finalmente la misma pagina web del hotel, que refuerza su presencia
en el mundo online. Es por esta razon que la importancia de las herramientas de comunicacion
online para el sector hotelero radica en la posibilidad de darle notoriedad al hotel y a su vez
brinda un mayor alcance en cuanto al publico a llegar. Paralelo a esto, la importancia de estas
herramientas para la gente que adquiere servicios hoteleros es la evolucién de su
comportamiento en momentos de compra y respecto a sus actividades en compafiia de la
tecnologia, como es el caso del celular que le brinda una mayor facilidad de uso y adquisicién
de servicios. El experto menciona “las herramientas son mas periféricas los usuarios las pueden
usar en el momento que quiera de acuerdo el momento en el que quiera”. Respecto a ello, con
el surgimiento del mévil y los Smartphones se han incrementado las posibilidades de usar otras
herramientas de comunicacion, ya que segun el experto el movil tiene una connotacion mas
intima y brinda una mayor personalizacidn, la comunicacion es mas directa. Entonces, en el
movil las herramientas a las cuales recurririan los usuarios serian redes sociales como el Skype
y Whatsapp “el movil es la extension de todas las herramientas y puedes llevar estas
herramientas a donde quieras” logrando acortar de esta forma varios procesos. Cierto es que las
herramientas se van transformando con el tiempo y se van adhiriendo a las necesidades del
mercado “se estan transformando las nuevas herramientas, si no se reinventan van desaparecer,
las herramientas se van transformando con el tiempo y se van adhiriendo a las necesidades del
mercado, la tendencia es que el celular sea lo mismo que la computadora”, se rompen todos los

esquemas.

Entonces, especificando cada herramienta de comunicacion online, el experto profundiza lo
siguiente: “en lo que respecta a paginas web, es una herramienta interesante ya que en la
actualidad el hotel puede ser administrada sin ningin problema, adecuarle los servicios de

manera instantanea, chats en vivo u otra implementaciones que la generen mayor dinamismo
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sin recurrir a un experto”, por esta razon los hoteles de hoy en dia no solo poseen su propia
pagina web, sino que ademas recurren a la de los OTA’S (intermediarios) como Boooking y
brindarle mas opciones de interaccion al usuario “cuanto mas este metido en todas las redes, es
valido”. En lo que respecta a redes sociales, las mas utilizadas por el sector hotelero, segun el
experto son Facebook y Twitter, sin descartar a TripAdvisor a quien clasifico como un motor
de busqueda que sirve como medidor de servicios, recopilando los comentarios de diversos
usuarios que han probado diversos servicios relacionados al turismo y hoteleria. El experto
concreta este punto sefialando lo siguiente: “las empresas que no evolucionan se caen,
TripAdvisor para tener un marketing es fantéstico, debido a su plataforma y los comentarios. Si
esto no esta funcionando, la Unica posibilidad que tiene el hotel para arreglar la situacion es
cambiar de nombre o crear otra identidad”. En lo que respecta a blogs, es una herramienta que
se estd volviendo a utilizar puesto que se ha vuelto mas interactivo al ser una forma de
comunicacién mas extensa, en ellas mismas se brinda informacién adicional y mas ampliada,
informacidn util y valiosa para el turista. En lo que respecta a bloggeros, se esta aplicando un
sistema de canje, en el que el hotel o servicio turistico le ofrece sus servicios de manera gratuita
y el bloggero a cambio escribe un articulo en su blog y la empresa que brindé los servicios
coloca en link en su pagina web, donde este tipo de marketing se convierte en una cadena de
valor. En lo que respecta a aplicativos moviles, las empresas hoteleras no cuentan con
aplicaciones, menciona “el hotel, lo que hace es crear paginas interactivas porque las adapta a
moviles, mientras cree sistemas moviles, esta haciendo un trabajo efectivo de marketing” se
debe tener una capacidad inventiva y ser creativo, acorde a la evolucion de los medios. Ademas,
se interrogo al experto sobre el uso del e-mailing en el sector hotelero en lo cual manifesto que
es una herramienta fundamental pues ayuda a tener una comunicacion activa entre un cliente y

un hotel.

Finalmente, para el experto entrevistado, la herramienta de comunicacion online mas efectiva
para el sector hotelero es el e-mailing, ya que para el experto es la respuesta a una solicitud con
una intencién de compra y en lo que segun su experiencia cada mail recibido no debe tardarse
en responder mas de 20 minutos, asi le demuestras al usuario cuan importante es para la empresa
y no se pierde una posible venta. En caso contrario la herramienta de comunicacion online de
mayor uso en la adquisicion de servicios hoteleros para los jovenes de turismo receptivo es
Whatsapp, debido al perfil que son jovenes, sin dejar de lado diversos motores de bisqueda,

ademas de redes sociales.
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Factores en las herramientas de comunicacion online que influencian la adquisicién de servicios

hoteleros

En lo que respecta a los factores de influencia durante la decision de compra de servicios
hoteleros en las herramientas de comunicacion online, el experto recalca que lo més importante
es la capacidad de respuesta y la interaccion con el turista “el hotel que le dé respuesta a su
cliente, es fundamental, sea del nimero de estrellas que posea, quien no responde de forma
inmediata pierde una oportunidad de eleccion y por ende, reserva”. En lo que respecta al factor
de la informacién sobre el servicio hotelero, el experto seiala “debe poseer una pagina web
amigable, en la que se le pueda cubrir todas las necesidades al cliente, esta debe ser aplicada
para todos los segmentos, debe ser algo dirigido y crear programas a medida” por ende, que
comunigue y transmita de forma segmentada las necesidades del cliente. En cuanto al contenido
multimedia el experto subraya que debe estar con referencia al tipo de mercado, cuanto mas
segmentado es mejor. De aqui, los servicios hoteleros recurren a Youtube, ya que es parte de la
estructura de comercializacion y el marketing aplicado al sector hotelero, ademas es visual y
auditivo lo cual cautiva mas al turista y es mejor si este implica contenido emocional “las
empresas estan creando productos innovadores, si una empresa no se innova, no funciona”. En
lo que respecta al boca-oido electrénico este es reforzado por usuarios que ya vivieron las
experiencias y comentan sus experiencias en diversas herramientas de comunicacion online. Lo
que respecta al factor de facilidad de uso y entendimiento de las herramientas de comunicacion
online, es importante debido pues recalca que todos los medios utilizados deben ser amigables.
En cuanto a la interactividad y con respecto a la confianza en las herramientas de comunicacion,
ambas son importantes debido a la informacion que pone el usuario y como esta es recibida.
Finalmente, para el experto el mas importante factor de influencia en la adquisicion de servicios
hoteleros seria el boca-oido electronico “el cliente con respecto a lo que lea en los comentarios
va a pensar su decisién dos veces, ya no funciona un marketing previo, ahora es aplicado de
una forma mas radical” esto debido al contenido en las recomendaciones que es lo que genera

la influencia en clientes potenciales.

Perfil del turista online
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El experto sefiala que los jovenes pertenecientes al turismo receptivo buscan adrenalina, accion
y aventura. Por otro lado, define al consumidor online como proactivo, inquieto y toma
decisiones rapidas. Son jovenes que pueden tardar dias en encontrar su servicio ideal pues
buscan las mejores opciones y precios. Es asi que en este sector funciona el tema de los foros y
blogs. Asimismo, sefiala la importancia del surgimiento del mavil y los teléfonos inteligentes
en la aplicacion del marketing en este tipo de herramientas “10 afios atras no se tenian celulares,
ahora ha cambiado todo, la forma en la que se comporta el consumidor respecto a lo que esta
haciendo ahorita, yo suefio porque tengo el celular, luego planifico en base a la tecnologia,
posteriormente reservo, finalmente realizo la experiencia de viaje en tiempo real y el tltimo
paso es compartir”. Entonces, una vez determinado el perfil, el proceso de compra de servicios
hoteleros en jovenes de turismo receptivo, segln el experto entrevistado se generaria a través
de 5 etapas: sofiar, planificar, reservar, experiencia de viaje y compartir. Concluyendo la
entrevista en que el marketing del servicio hotelero comienza cuando el cliente se va, pues ha
probado el servicio y es este mismo quien recomendara el producto en cuanto a su nivel de
satisfaccion.

ANEXO XI: RESULTADOS ENTREVISTA ALEJANDRO VEGA

Comunicacion online
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Alejandro Vega especialista en marketing digital comienza la entrevista definiendo el
significado de comunicacion citando “poder intercambiar mensajes entre un grupo de personas,
emisor y receptor, puede sonar basico pero es elemental, lo que alguien comunica tenga el
mismo mensaje para el receptor lo pueda entender correctamente” continua pues haciendo
mencion sobre la evolucion de la comunicacion a lo largo de los afios, adhiere...“la
comunicacién ha sido influenciada por el formato que es llevada a cabo, como se sabe en el
principio de la historia la comunicacién era oral, cuando surgié la escritura, era restringida para
ciertas elites y esto cambio con la imprenta, masifico el tema de la escritura e hizo que la
comunicacién no sea para cosas del dia, la profesionalizo....ahora bien, se ve un punto de
quiebre con el internet, la multimedia, con los videos, actualmente estamos volviendo a lo oral,
es asi que actualmente muchas personas pueden construir conocimientos sin que este
conocimiento este atado a derechos de autor que era obligado con la imprenta y la escritura,
actualmente esto ya no se da a raiz de la oralidad que est4 volviendo con el internet”. Del mismo
modo, resalta que esto se da debido a que no es una escritura normal ya que peligra lo
académico, el conocimiento se construye a través de la oralidad “escribimos como hablamos”,
refuerza “la oralidad hace que muchas personas puedan crear contenido, en un entorno donde
el contenido es el rey”. Por ello, menciona el surgimiento de los “influencers”, creadores de
contenido por excelencia, quienes actualmente son contactados por las empresas como parte de
su estrategia de marketing, ya que a través de una prueba y oferta de producto hacen que hablen
de la marca/ empresa con los mismos cédigos que su comunidad o seguidores manejan, por ello

la importancia del contenido en la actualidad, sefiala.

Perfil del turista: extranjero y peruano

Respecto al perfil del turista, el entrevistado sefiala que en Promperu segmentan los perfiles de
turista por peruanos y extranjeros, debido a que denota una clara diferencia entre ambos perfiles
tanto en su comportamiento, preferencias y la forma de adquirir servicios como sus necesidades.

De esta forma sefiala las caracteristicas de ambos perfiles:
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Perfiles de Turista

Extranjero

Peruano

Existe una cultura de viaje.

No existe una cultura de viaje. Realiza muy
pocos viajes ya que para él es un tipo de
entretenimiento. Lo realiza por diversion/

placer.

Segmentado por estilos de vida: aventurero,
lujo, culturas vivas, lo natural. Segmentado
de acuerdo a sus necesidades, lo que busca
Menciona también la

cuando viaja.

importancia del sector LGTB.

Dos segmentos peruano Vviajero y peruano no
viajero (dentro de este dos sub-segmentos: el
peruano que viaja pero va al extranjero y el

peruano que no va a ningun lado)

Experiencias de vida, es una tendencia que

viene afios atras y perdura con los millenials.

De los viajeros hay una tendencia en buscar

experiencias.

Buscan experiencia y seguridad, paises
alejados de su realidad. Asi como busqueda

de informacion: “que mas por conocer”

Tiene conocimientos pero posee un problema
con la estacionalidad: viajan al lugar donde
todo se concentra segun fechas. Falta cultura

de viaje e informacion.

Es un turista emocional a la par de sus pares/
comparieros, suefia con el destino a través de

videos/ contenidos audiovisuales.

El turista peruano, es emotivo, actualmente
posee una corriente patriota que perdurara

por los préximos afios.

Herramientas de comunicacién online

Alejandro Vega define a las herramientas de comunicacién online como un canal entre una y
mas personas en un entorno digital, del mismo modo sefiala que cada canal tiene caracteristicas
particulares y su propia forma de explorar. Por ello, sefiala que las herramientas mas usadas en
el sector turistico son las Redes sociales, sobretodo TripAdvisor menciona “el turista escucha
opiniones de sus pares, consume videos para sofiar con su destino, la mayor cantidad de
contenido audiovisuales y comentarios de sus pares como en TripAdvisor, la encuentra una red

honesta...es una plataforma donde alberga gente en comun, viajeros, es una comunidad
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especializada”, a su vez menciona que este sector recurre a la plataforma de youtube, pero en
el sector hotelero una herramienta de mayor relevancia son las OTAs (agencia de viajes online)
menciona “esta herramienta o plataforma adquiere mayor relevancia al tener contacto directo

con el consumidor y darle la opcion de acumular informacion”.

Segun el entrevistado las herramientas que generan mayor impacto en el consumidor son las
redes sociales debido a que través de ellas suefian y le brinda la opcion al consumidor de
retroalimentacion y pertenecer a comunidades dependiendo de la red social, del mismo sefiala
que la plataforma de Youtube le brinda la opcion al viajero de poder sofiar “el viajero es un ser
aspiracional, primero suefia y luego planifica”. Asimismo, sefiala que la plataforma por la que
se genera la mayor cantidad de reservas hoteleras es el celular “segtn las estadisticas y analitica
web en el sector hotelero hay un alza en moviles, hay una supremacia en el tema de reserva a
través del movil” sefala. Por consiguiente, Vega detalla que hay un alto potencial de las
herramientas de comunicacién online de cambiar el actual perfil del consumidor y a las nuevas
generaciones, sefialando que incluso nifios desde los 5 afios ya se comunican el lenguaje del
entorno digital y todo lo relacionado a él, por ello refuerza el uso de influencers y la creacion
de contenido en el sector turistico como parte de sus estrategias de marketing para captar nuevos

clientes.

El entrevistado culmina la entrevista sefialando la importancia de las herramientas de
comunicacion online para las empresas dado los recursos que ofrece, menciona “lo digital
permite segmentan, conocer mas a tu publico objetivo y saber por dénde se mueve, donde esta
y que busca y en qué momento lo busca” como es el caso de las redes sociales y diferentes
plataformas digitales donde se encuentre interactuando el publico objetivo escogido por la
empresa y una vez que se haya realizado la segmentacion realizar un embudo de las

herramientas para enfocar la estrategia de marketing a las mas rentables.
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ANEXO XII: RESULTADOS ENTREVISTA ROBERTHO LEON

Herramientas de comunicacién online

Robertho Leon, especialista en marketing digital comienza la entrevista denotando la
importancia del proceso de decisién de compra o consumer journey de todo consumidor de
viajes, mencionando el siguiente proceso: suefia — planificacion — compra — experiencia de
viaje- experiencia del compartir, menciona ademas que en la etapa de “Suefia” es importante el
uso de las redes sociales ya que brinda la opcién de comunicacion inmediata, sefiala “el turista
a través de este medio incentiva su deseo, su suefio, 1o ayuda a conectar...por ello la importancia
de la interactividad a través de estos medios, como también el contenido multimedia”, del
mismo modo para la etapa de planificacion “en esta etapa es muy importante Google al ser una
plataforma de busqueda, siempre va a viajar por google, posteriormente la plataforma de
TripAdvisor, muy importante su aplicacion debido a que el consumidor puede encontrar
comentarios y experiencias de usuarios pasados, le da la posibilidad de aplicar filtros para elegir
los mejores destinos, servicios, muy importante sobre lo que va a decidir”, sobre el proceso de
compra y experiencia de viaje “el consumidor busca plataformas que no estan inducidas por la
publicidad, ” hay brindarle al consumidor una experiencia de compra, ir a un lugar sin estarlo,
viajar casi real sin estar, rompiendo con la barrera del tiempo y el espacio...darle a conocer el
lugar”, en la etapa de experiencia de viaje “es muy importante recurrir a aplicativos que posean

geolocalizaciéon y brindarle al consumidor servicios complementarios durante su estadia,
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complementar su experiencia”. Con esto y mas, es importante el proceso de decision de compra
para el entrevistado ya que la aplicacion correcta del mismo podria brindar una 6ptima

experiencia al usuario.

Perfil del consumidor en un mundo online

Respecto al actual perfil del consumidor, el entrevistado sefiala “el consumidor ya no es
tradicional, ha sido invadido por las tecnologias, su comportamiento ha sido adaptado a un
entorno digital, por las redes sociales como también la opcion de geolocalizacion”. Por ende, el
entrevistado menciona que las herramientas de comunicacién online cambian el
comportamiento del consumidor “le brindan facilitacion para su vida, ha abierto nuevas formas
de comunicarse como en el caso de Whatsapp, que le brinda dos beneficios: facilidad de
comunicacion y la rapidez, acceder a personas de forma casi instantanea” asimismo menciond
el uso de la “inteligencia artificial” por diferentes productos y servicios en plataformas como
Facebook para dar una respuesta inmediata al consumidor en su interaccion a través del chat.
Del mismo modo, comenta que actualmente nos encontramos a un consumidor que es
aspiracional y genera contenido basado en experiencias “la tecnologia y la comunicacién online
le ha brindado empoderamiento al consumidor, ya que le da el poder de comentar, puntuar e
influenciar a otros usuarios, compartir su experiencia sea buena o mala, lo hara” por ello la
importancia de saber explotar las herramientas de comunicacion online con acciones que
complementen su experiencia de viaje, tal es asi que menciona nuevamente el uso de aplicativos

con geolocalizacién para la estrategia de todo servicio hotelero.

En adhesion, sefiala que para el sector hotelero es importante hallar herramientas y practicas
gue ayuden a descubrir y desnudar al consumidor, una de ellas es el design thinking el cual a
traves de su aplicacion ayuda a entender el comportamiento del usuario brindando un prototipo
de las necesidades e ideas del consumidor para dar como resultado servicios y productos
enfocados en el consumidor. Otra herramienta que menciona para es la de Google Analytics,
sefialando que esta herramienta ofrece informacion agrupada del trafico que llega a los sitios
web segun la audiencia, la adquisicion, el comportamiento y las conversiones que se llevan a
cabo en el sitio web. Concluyendo que los servicios hoteleros deben conocer y entender a su

consumidor, recurriendo a herramientas que les faciliten el analisis de sus procesos, etapas y
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comportamientos en el mundo digital, para como resultado final brindarle un servicio que sea

enfocado al consumidor y en brindarle una experiencia de vida.
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