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RESUMEN

La investigacion titulada Relacion entre Electronic Word of Mouth (EWOM) vy la
decision de compra de los clientes de la agencia de viaje Aventura sin limites del
distrito de Chaclacayo, a través de la redes sociales, afio 2017 tuvo el objetivo de
determinar la relacion que existe entre el marketing electrénico boca a boca
(Electronic Word of Mouth - eWOM) y la decision de compra de los clientes de la
agencia de viajes Aventura sin limites del distrito de Chaclacayo, a través de las
redes sociales, afio 2017.

La metodologia correspondié a un enfoque cuantitativo, con un disefio no
experimental, descriptivo correlacional, de corte transversal;, se realizé en una
muestra de 221 clientes que compraron al menos una vez a través del fan page.
Para realizar el proceso de recoleccién de los datos, se aplico la técnica de la
encuesta y su instrumento fueron dos cuestionarios de preguntas para medir la
relacion existente entre las variables.

Luego del anadlisis de los datos obtenidos se procesé la parte estadistica
descriptiva e inferencial mediante el software SSPS v 23, se concluyé que existe
una correlacién positiva y significativa entre las variables Electronic Word of
Mouth y decision de compra (relacion de .247** y nivel de significancia 0.000); por
lo tanto, a mayor comunicacion de boca a boca electronica, mayor influencia en la

decision de compra.

Palabras claves: eWOM, decision de compra, marketing electronico.
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ABSTRACT

The research entitled Relationship between Electronic Word of Mouth (EWOM)
and the purchase decision of the clients of the travel agency Adventure without
limits of Chaclacayo district, through social networks, year 2017, had the objective
of determining the relationship that exists between the electronic word of mouth
marketing (Electronic Word of Mouth - eWOM) and the purchase decision of the
clients of the travel agency Adventure without limits of Chaclacayo district, through
social networks, year 2017. The methodology corresponded to a quantitative
approach, with a non-experimental, descriptive, correlational, cross-sectional
design; It was carried out in a sample of 221 customers who bought at least once
through the fan page. To carry out the data collection process, the survey
technique was applied and its instrument was two questionnaires of questions to
measure the relationship between the variables.

After the analysis of the data obtained, the descriptive and inferential statistical
part was processed through the SSPS v 23 software, it was concluded that there
is a positive and significant correlation between the Electronic Word of Mouth and
purchasing decision variables (relation of .247 ** and level of significance 0.000),
therefore the greater the electronic word of mouth communication, the greater the

influence on the purchase decision.

Keywords: eWOM, purchase decision, electronic marketing
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Capitulo |

El problema/ Introduccién
1.1 Descripcién de la situacion probleméatica
Las tecnologias de la informacién y comunicacién han creado diversos sitios web:
de compras, diversion, ocio, etc. Utilizando estas nuevas tecnologias, aparecen
las redes sociales con el rol de facilitar la interaccion e intercambio de contenidos,
relegando otras formas de comunicacion.
Esta forma de interaccion digital entre los usuarios de esta tecnologia y las
empresas proveedoras de servicios han dado origen a una nueva estrategia de
marketing que busca influenciar y direccionar la decisibon de compra de los
usuarios de las redes sociales.
Asi tenemos, que a través de las redes se brinda a los consumidores estrategias
de busqueda y transmision de informacion boca-boca (WOM) de sus propias
experiencias y apreciaciones sobre productos y servicios adquiridos.
Esta nueva tendencia de pasar informacion de boca-boca electronico se le
denomina Electronic Word of Mouth (eWOM). Henning-thurau et. al. (citado por
Pefiaranda, 2015) conceptian al eWOM como “cualquier opinién positiva o
negativa realizada por consumidores actuales, potenciales o pasados sobre un
determinado producto o empresa, que es puesto a disposicion de multitud de
personas y organizaciones a través del internet” (p.37). De esta manera, eWOM

surge como una forma de dirigir la opinion de los usuarios al enterarse de las
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ventajas y/o desventajas de un producto o servicio ofrecido a través de las redes
evitando desengafios por tomar una decision.

Papathanassis y Knolle (2013), citado por Salvi, Serra y Ramon, agrega que: “los
usuarios en el internet son mas contundentes a la hora de buscar informacion y
contratar un servicio intangible” (p. 42), es prédigo su uso en el sector turistico,
como se muestra en el estudio de Berné y Martinez (2009) quienes manifiestan
que: “Los turistas son, en tanto que consumidores, cada vez mas criticos y
exigentes, estan mas informados y son mas reflexivos en sus procesos de
compra. Quieren mas autonomia, mas variedad, mejores promociones y mas
entretenimiento, entre otras muchas cosas” (p. 19).

En ese sentido es necesario describir el comportamiento del consumidor y su
decision de compra a través del internet. Assael H. (1999), citado por Chimpén,
afirma, en relacion al estudio de los factores, que inciden en su decision de
compra “es un tema de gran importancia para todas las empresas a nivel mundial,
pues a través del estudio del comportamiento de sus clientes, estas podran
mejorar sus estrategias de marketing y perfeccionar su producto” (p. 22). Por esta
razon, Kotler y Keller (2006), citado por Fernandez, sefialan que el consumidor
esta influenciado por una serie de factores de culturales, sociales, personales y
psicologicos que afectan directa o indirectamente a los individuos, quienes
orientan sus carencias hacia un producto o servicio, donde los factores
intervienen de forma distinta al momento de establecer su decision de consumo.
Por ello, es importante identificar los factores que determinan la decision de
compra que estan compuestos por :1) factores internos (personal, psicologico) y
2) los factores externos (cultura, social). Con la expectativa que los factores

internos estén en consonancia con los externos, no todos los factores pueden ser
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relevantes pero identificarlos permitiria mejorar la eficacia de los programas y
planteamientos del marketing turistico y, por supuesto, adaptar las propuestas
comerciales (relativas al producto, la publicidad, el servicio, etc.) a las
caracteristicas del segmento de clientes reales y potenciales de la empresa.
Siguiendo esta misma linea de investigacion, es conveniente conocer como el
eWOM tiene relacién con los factores internos y externos del consumidor, que
determinan la decision de compra.

Considerando el riesgo de adquirir un servicio intangible, y de manera particular el
sector turistico donde predomina cierta incertidumbre al momento de su
contratacion, los clientes son mas detallistas en la busqueda de informacion en el
internet (recomendaciones y experiencias) para la adquisicion de un buen
paquete turistico.

En la investigacion, se buscé indagar el factor que determiné la decisién de
compra y la gestion de estrategias de marketing electrénico boca a boca para
facilitar la decision de compra. Es por ello que esta investigacion pretende
encontrar la relaciéon del eWOM en la toma de decision de compra de los clientes
de la Agencia de viaje Aventura sin limites del distrito de Chaclacayo — Lima.

Por estas situaciones que se presentan en las redes sociales es que el eWOM
resulta ser una herramienta fundamental de estrategia de marketing, es
econOmica, y si estad bien conducida genera confianza, credibilidad y por ende
determina una influencia importante en los factores de decision de compra.

En la investigacion se buscé indagar la conducta del consumidor turistico, los
factores que la afectan y su aplicacion en la gestion de estrategia de marketing
electronico boca a boca promoviendo la decision de compra; en consecuencia,

después de haber evidenciado las influencias en la decision de compra
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utilizaremos esta herramienta del marketing eWOM aplicado en la Agencia de
viaje Aventura sin limites del distrito de Chaclacayo — Lima, para lo cual nos

planteamos la siguiente pregunta:

1.2. Formulacion del problema

1.2.1. Problema general.
¢, Qué relacion existe entre el marketing electrénico boca a boca (Electronic
Word of Mouth - eWOM) y la decision de compra de los clientes de la
agencia de viajes Aventura sin limites del distrito de Chaclacayo, a través

de las redes sociales, afio 2017?

1.2.2. Problema especifico.

P.E. 1 ¢ Qué relacién existe entre el marketing electrénico boca a boca (Electronic
Word of Mouth - eWOM) y el factor cultural de los clientes de la agencia de
viajes Aventura sin limites del distrito de Chaclacayo, a través de las redes
sociales, afio 20177

P.E. 2 ¢ Qué relacién existe entre el marketing electrénico boca a boca (Electronic
Word of Mouth - eWOM) y el factor social de los clientes de la agencia de
viajes Aventura sin limites del distrito de Chaclacayo, a través de las redes
sociales, afio 20177

P.E. 3 ¢Qué relacion existe entre el marketing electrénico boca a boca (Electronic
Word of Mouth - eWOM) y el factor personal de los clientes de la agencia
de viajes Aventura sin limites del distrito de Chaclacayo, a través de las

redes sociales, afo 2017?
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P.E. 4 ¢;Qué relacion existe entre el marketing electrénico boca a boca (Electronic
Word of Mouth - eWOM) y el factor psicoldgico de los clientes de la agencia
de viajes Aventura sin limites del distrito de Chaclacayo, a través de las

redes sociales, afo 20177

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo general.
Determinar la relacion que existe entre el marketing electronico boca a
boca (Electronic Word of Mouth - eWOM) y la decision de compra de los
clientes de la agencia de viajes Aventura sin limites del distrito de

Chaclacayo, a través de las redes sociales, afio 2017.

1.3.2. Objetivos especificos

O.E 1. Determinar la relacién que existe entre el marketing electrénico boca a
boca (Electronic Word of Mouth - eWOM) y el factor cultural de los clientes
de la agencia de viajes Aventura sin limites del distrito de Chaclacayo, a
traves de las redes sociales, afio 2017.

O.E 2. Determinar la relacién que existe entre el marketing electrénico boca a
boca (Electronic Word of Mouth - eWOM) y el factor social de los clientes
de la agencia de viajes Aventura sin limites del distrito de Chaclacayo, a
traves de las redes sociales, afio 2017.

O.E 3. Determinar la relaciéon que existe entre el marketing electrénico boca a
boca (Electronic Word of Mouth - eWOM) y el factor personal de los
clientes de la agencia de viajes Aventura sin limites del distrito de

Chaclacayo, a través de las redes sociales, afio 2017.
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O.E 4. Determinar la relaciéon que existe entre el marketing electrénico boca a
boca (Electronic Word of Mouth - eWOM) y el factor psicoldgico de los
clientes potenciales de la agencia de viajes Aventura sin limites del distrito

de Chaclacayo, a través de las redes sociales, afio 2017.

1.4. Justificacion

La investigacion se justifica por la relevancia de los medios electrénicos en el
desenvolvimiento social al relacionar el Electronic Word of Mouth (EWOM) con los
elementos que determinan la decisiéon de compra de los usuarios de la Agencia de
viajes y turismo Aventura sin limites posibilitando a la organizacién el pleno
conocimiento de los elementos que interactian en la toma de decisiones de los
clientes a la hora de realizar el contrato de los servicios turisticos; el comentario
favorable de experiencias registradas en el instrumento, permitird atraer a mas
clientes e identificar la proporcién de clientes que hablan bien de la agencia de
viajes y turismo Aventura sin limites.

La justificacion econdmica se refleja favorablemente en los resultados obtenidos
en la Agencia de Viajes y Turismo Aventura Sin Limites durante el periodo, como
fruto de los buenos comentarios que los consumidores interactuaron en el fan
page de la agencia. El buen servicio a sus clientes va a dar como resultado las
buenas recomendaciones y comentarios positivos, generando prestigio, y clientes
satisfechos que se encargaran de publicitar su marca. De esta manera la Agencia
de Viaje y Turismo Aventura Sin Limites, disminuiria costos de publicidad y
marketing de su empresa.

Su fundamento tedrico se baso en la importancia de realizar investigaciones que

contribuyan con el conocimiento permanente de la sociedad estudiantil, ya que su
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aporte es fundamental para analizar y comprender sobre la manera como las
redes sociales puede influenciar para la toma de una decisiébn de compra, de la
misma forma se aplica la relacion en la toma de decision de compra en dicha
organizacion turistica, sera por lo tanto de mayor importancia para las empresas
del mismo sector socioeconémico dando respaldo a la planificacion y objetivos de

Sus ventas.

1.5 Presuposicion filosoéfica

Las redes sociales estan influyendo en la vida diaria, una gran mayoria de
personas ya forma parte de ella mediante una cuenta de Facebook o Twitter, esta
Gltima se distingue por la rapidez en circular la informacién. Asimismo, para
profesionales que desean conocer a gente del mismo ambito laboral o cambiar de
trabajo, esta disponible una red especifica denominada Linkedin; para aquellos
gue son aficionados a las fotos o videos esta la red Instagram. En fin, de una u
otra manera ahora vivimos conectados a las redes sociales.

Este beneficio puede tener un lado negativo, manifestado en la vida de Nicol
Radziwill, descrito en su libro Disconnected, y citado en las lecturas devocionales
para jovenes por Polanco (2015).

Es (Nicol Radziwill) una adicta a las redes sociales, un auto examen revelo lo
siguiente: 1) Revisaba Twitter cada ocho minutos mientras estaba despierta; 2)
Revisaba Twitter cada cuarenta y ocho minutos durante sus horas de suefio y
como dormia ocho horas diarias, eso indicaba que se despertaba diez veces a
revisar Twitter, haciendo un total de revision de ciento veinte veces al dia” (p.3).
Por esta razén el uso propicio de las redes sociales o las herramientas como

Electronic Word of Mouth (eWOM), han de poner en primer lugar nuestra
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conexiéon con Jesus quien conoce el proposito para nuestra vida. ElI Sefior en su
palabra nos hace la siguiente promesa: “El que permanece unido a mi, y yo unido
a él, éste da mucho fruto” (Juan15:5). Entonces, Cristo nos hace un llamado, al
gue debemos obedecer mediante una conexion diaria mediante la oracién y el
estudio de su palabra, para la obtencion de una vida fructifera, que realmente
alimentara nuestra mente y nuestro corazon.

Existen asimismo personas que utilizan las redes sociales para dar a conocer el
evangelio como “el tuitero Chris Juby, bajo la cuenta @biblesumary, quien
resumio la biblia en 1.189 tuits, uno por cada capitulo” (Polanco, 2015).

El hombre puede ser vencedor de si mismo; las emociones son una salvaguardia
segura; porque son variables y sujetas a circunstancias eternas (White, 2013).
Elena White (2013) en su libro mente, caracter y personalidad, manifiesta como
una persona puede dominar los propios actos al controlar las emociones internas
y no dejarse influenciar por los comentarios negativos que circulan incluso en las
redes. Tener presente que obedecer a Dios es quedar libre de la servidumbre del
pecado y de las pasiones e impulsos humanos (Efesios 6:12), “Porque no
tenemos lucha contra sangre y carne; sino contra principados, contra potestades,
contra gobernadores de este mundo de tinieblas, contra malos espiritus de los

aires”.
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Capitulo Il

Revisién de la literatura/ Marco tedrico

2.1. Antecedentes de la investigacion

Fernandez (2014) en su investigacion: “El comportamiento del consumidor online:
Factores que aumentan la actividad de busqueda de EWOM en el sector
turistico”, tuvo por objetivo determinar la relacion del EWOM en la conducta de los
consumidores. La muestra fue de 144 usuarios. El tipo de estudio fue empirico.
Este andlisis demostré que existe una influencia significativa de algunas de las
caracteristicas y circunstancias personales de los individuos sobre la mayor
actividad de busqueda de EWOM en el sector turistico. Se comprobdé que
variables como el presupuesto de viaje y el género de los consumidores, influyen
en la mayor actividad de busqueda de informacion EWOM antes de la compra de
un producto o servicio turistico, siendo ligeramente superior en el caso de las
mujeres; con respecto al presupuesto. Por otro lado, no se confirmd la hipétesis
referente a la relacion entre el nivel informativo de los consumidores y su
influencia en una mayor actividad de busqueda de EWOM. Sin embargo, se
confirma que la mayor participacion activa de los consumidores en los procesos

de comunicacion online, conlleva a una mayor credibilidad del EWOM percibido,
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asi como una mayor influencia de boca oreja electronico en los procesos de
compra.

El desarrollo de esta investigacion sirvid para que Aventura sin Limites S.A.C,
analice las perspectivas del consumidor y de esa manera sacar provecho de esta
nueva herramienta de comunicacion para obtener Optimos resultados
econdémicos, desarrollar servicios adecuados al perfil del consumidor, atraer y
fidelizar clientes, asi como incrementar la reputacion e imagen de la empresa.
Chimpén (2016), en su Investigacion titulada “Factores que influyen en la decision
de compra de los clientes a través de las estrategias de marketing con redes
sociales en el sector repostero”, tuvo el objetivo de determinar los elementos que
determinan la decisibn de compra de los usuarios a través de las diferentes
estrategias de marketing haciendo uso del internet en el sector repostero. La
metodologia corresponde al estudio correlacional, descriptivo. La poblacion
estuvo constituida por 150 usuarios online, de 15 Fan page pertenecientes al
mismo sector en la Ciudad de Chiclayo. Respectivamente se observo que en la
decision de compra predominé el factor social debido a que la eleccién del Fan
page dependid del lugar donde se interactué el usuario, de la misma forma la
opinion del entorno familiar fue determinante para decidir la compra a realizar la
compra en el futuro.

De esta investigacion, se infiere que la empresa Aventura Sin Limites SAC debe
apoyarse en el EWOM como un arma poderosa de informacion positiva o negativa
para un determinado servicio, mediante comentarios y recomendaciones de
clientes frecuentes que han experimentado la compra de un servicio mediante el
internet; para ello debe caracterizar al consumidor y sus factores determinantes

de influencia en la toma de decision de compra final. Dicha investigacion

23



demostré que el factor social y sus sub dimensiones (los grupos de referencia,
familia, amigos u entorno social) tienen poder de intervenir en la eleccién de un
servicio.

Pefiaranda y Salirrosas (2015) en su investigacion titulada “Las caracteristicas del
“Word of Mouth” electronico y su influencia en la intencion de compra online
Trujillo, 2015”, tuvieron el objetivo de determinar si las caracteristicas del Word of
Mouth electrénico influyen en la intencion de compra online de la ciudad de
Trujillo-2015. La metodologia corresponde al estudio de tipo descriptivo
correlacional y transversal. La poblacién estuvo constituida por 174 usuarios de
18 a 39 aflos de edad cuyo resultado encontrado fue que existe influencia
significativa del World of Mouth electrénico debido a los comentarios realizados
por los usuarios los cuales presentaban consistencia, coherencia, confiabilidad y
credibilidad. Se hall6 un porcentaje alto de credibilidad en el cual los encuestados
expusieron estar de acuerdo con los comentarios leidos en las paginas virtuales
de la web- Los elementos que influyeron en la dimension de calidad fueron la
consistencia y coherencia de lo que manifestaron en dichas paginas, Asimismo en
la dimensién de cantidad los elementos que influyeron en los clientes fueron la
frecuencia y la demanda; con respecto a la dimension credibilidad los elementos
mas influyentes en los clientes fueron la credibilidad y la confiabilidad, debido a
que al ser mencionados por personas ajenas a ellos, se vieron influenciados en
forma positiva y concreta acerca del producto.

Este estudio es alentador, puesto que ayuda a la empresa Aventura sin Limites
S.A.C a ver como el EWOM tiene gran influencia en los consumidores y de esa
manera controlar los comentarios de su pagina web, colocando un mensaje que

advierte a los usuarios que aquellos comentarios que no tenga informacion
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concreta en su contenido serd eliminado, logrando obtener asi comentarios
consistentes y coherentes; es muy importante que encuentre la manera de hacer
MAas atractivo su sitio web, para promover mas visitas por nuevos usuarios y que
de esta manera puedan adquirir el servicio. Asi también, debe asignar una
persona para que elabore un filtro de los comentarios, de modo que se cumplan
las caracteristicas que el consumidor espera.

Marhuenda (2016), en su tesis doctoral titulado La influencia del word of mouth
electrénico sobre las ventas de un refresco, tuvo como objetivo principal entender
el comportamiento del WOM electrénico como variable influyente en las ventas de
un producto y cuantificar su eficacia. Es decir, identificar en qué medida la
informacion acerca de un producto compartida por los usuarios en entornos
online, puede tener un efecto significativo en su resultado de ventas.

Como obijetivos secundarios de esta Tesis se buscé profundizar en el estudio de
la comunicacion WOM, estableciendo un marco tedrico que permitid conocer las
caracteristicas, evolucion, relaciones causales y factores de influencia en torno a
este tipo comunicacion, para lo cual se plantearon nueve hipétesis, cuyo contraste
permitié6 obtener las siguientes conclusiones: (i) no existe una incidencia directa
del Volumen de eWOM sobre las ventas de un refresco de una marca con una
alta notoriedad. Las caracteristicas del producto, la categoria y la marca reducen
la importancia del papel informativo del Volumen de eWOM; (ii) EI eWOM positivo
no tiene influencia sobre las ventas. El eWOM positivo puede ser considerado
fruto de intereses comerciales y resultar menos creible; (iii) el eWOM negativo si
genera influencia en las ventas. Este efecto es negativo y provoca un
decrecimiento en las ventas. La carga emocional que empuja a generar el eWOM

negativo da lugar a mensajes mas impactantes. Los mensajes que provienen de
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un consumidor provocan mayor aceptacion que aquellos que son transmitidos por
la compaiiia; (iv) El eWOM negativo que se da en los Blogs tiene influencia en las
ventas. Sin embargo, el eWOM que se da en Twitter y en Foros no tiene efecto
significativo en las ventas. A diferencia de los mensajes publicados en Twitter o
en los Foros de consumidores, los mensajes que se publican en los Blogs son
mas largos lo que permite incluir informacion mas detallada y desarrollar una
argumentacion mas concienzuda; (v) las ventas ejercen influencia positiva sobre
el eWOM. Los consumidores tienden a compartir sus experiencias con los
productos que han consumido; (vi) la inversidn publicitaria tiene efecto sobre el
eWOM. La comunicacion eWOM puede darse como consecuencia de las
acciones de marketing de la compafiia.

Esta experiencia de investigacion permiti6 a la empresa Aventura Sin Limites
SAC, a enfocarse en su Fan Page de tal manera que el eWOM manifestado sea
espontaneo, libre y sin ninguna influencia de manipulacion en los usuarios al
momento de buscar informacion de servicios turisticos, ya que esta estrategia

constituye un factor importante y diferenciador sobre otras empresas turisticas.

2.2. Bases teoricas

2.2.1. Electronic Word ofMouth (eWOM) — Boca aBoca Electronico

Con el desarrollo de internet y, en especial, de la Web 2.0, los consumidores
comenzaron a expresar sus opiniones en la web. Esta nueva tendencia de
comunicacion a través de las plataformas virtuales producida plenamente por los
usuarios, es lo que (Negroponte y Pattie, citado por Pefiaranda, (2015) bautizaron

como e-WOM.
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El Word Of Mouth, son comentarios positivos, negativos o informales, hechos por
los con consumidores mediante internet sobre un tema determinado. El boca-boca
electronico, o eWOM segun Litvin et.al, citado por Fernandez (2014), lo define
como “todas las comunicaciones informales dirigidas a los consumidores
mediante tecnologias basadas en internet relacionadas con el uso o
caracteristicas de bienes y servicios, o de sus vendedores” (p. 35). Asi mismo,
Henning Thurau, citado por Pefiaranda (2015), lo define como “cualquier opinion
positiva 0 negativa realizada por los consumidores actuales, potenciales o
pasados sobre un determinado producto o empresa, que es puesto a disposicion
de multitud de personas y organizaciones a través de Internet” (p.41). Ademas,
Cheunga & Thadani, citado por Cutilla (2015), agregan: “el eWOM implica
diversas vias de intercambio de informacion, tanto de modo asincrono como
sincrono, sin necesidad que todos los comunicadores estén presentes” (p.17). Es
decir, los consumidores tienden a ser influenciados de manera directa y
significativa a través de las interacciones sociales que lleven a cabo con otros
sujetos al momento de tomar decisiones de compra.

Entre las caracteristicas del eWOM segun Henning Thurau citado por Pefiaranda

(2015) podemos mencionatr:

Credibilidad, con respecto a la credibilidad de la fuente de informacion
segun Solomon, Bamossy, Aslegaard y Hogg, citado por Guaman (2015),
se basan en las creencias de los consumidores, s que un revisor
experimentado y capaz de presentar informacion util con el fin de valorar y
evaluar productos. Asimismo, la credibilidad es una fuente que brinda

confianza y honestidad en la transmision de informacién, como lo indica
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Pigg y Crank, citado por Rejon (2014), la confianza supone un papel clave
en el intercambio de informacién y en la integracion del conocimiento;
posibilita justificar y evaluar decisiones, permitiendo alcanzar informacion
mas util.

Calidad, la informacion también se ve reflejada en los medios electronicos.
Siguiendo a Bhattacherjee y Sanford, citado por Pefiaranda y Salirrosas
(2015), considera la calidad del eWOM como la fuerza persuasiva de los
argumentos que esta implicita en la informacién contenida en un mensaje.
Consistencia, se refiere a la coherencia con la que se presenta la
informacion de la base de datos, es decir la presentacion del fan page esta
enfocado con la precisidon, exactitud y validez de informacion dentro de una
base de datos.

Cantidad, hace referencia al numero de comentarios difundidos a través de
una pagina web, segun Sicilia y Ruiz (2010); Cheung et al. Con respecto a
lo anterior podemos decir que el eWOM se ve manifestado a través del
volumen de comentarios positivos 0 negativos; en la misma linea Liu,
citado por Marhuenda (2016) la define el “Wolumen” como la medida de la
cantidad total de interacciones que genera el WOM. La autora afirma que
cuanto mayor volumen de WOM exista, mayor sera la probabilidad de que
la informacion llegue a oidos del consumidor. Esto implica una mayor
notoriedad lo que tiende a generar mayores ventas.

Prestigio, esta construida por medio de opiniones que las personas crean
sobre una marca y no puede ser controlada (Guaman, 2015). Para
Fernandez (2014) “es lo que esta obtiene segun el valor de su promesa” (p.

19); es decir, la reputacion online de una empresa o marca especifica
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pertenece al reflejo de prestigio que ésta posee en Internet. Por esta razon,
el concepto de reputaciéon “debe ser analizado a través de diferentes
abordajes y asi tener en cuenta la influencia en la toma de decisiones, a
causa ello esta debe ser utilizada como una herramienta para optimizar los
servicios por los emprendimientos turisticos” (Marchiori, Florian, & Cantoni,
2015).

Por otro lado, Enge, Fishkin y Stricciola, citado en Guaman (2015), sefialan
que “la dificultad de encontrar fuentes confiables en internet es remediada
por medio de los motores de busqueda (Google, Yahoo!, AOL, entre otros)’
(p.51), estos instrumentos son los que permiten al usuario encontrar
resultados seguros y actuales de una manera mas rapida. Segun
Fernandez (2014), “las organizaciones deberan ser capaces de alienar
percepcion y realidad, por ejemplo, deberan ser consistentes de la
identidad de la compafiia, de sus capacidades y de las expectativas de su

ambito de influencia” (p.37).

La comunicacion de boca en boca o el WORD OF MOUTH se refiere a las

comunicaciones interpersonales entre individuos, pues tal vez sea el medio con

mayor uso desde tiempos antiguos que ayudaba a intercambiar opiniones sobre

productos o servicios que ofrecen las empresas. Una de las primeras definiciones

que se recogen sobre el WORD OF MOUTH es del investigador (Arndt citado por

Abujatum, Fernandez, Lillo y Navarrete, 2011) donde define al boca-boca como

“toda comunicacion oral y personal en relaciéon a una marca, producto o servicio,

en el que el receptor del mensaje percibe la intencion del emisor como una accion

no comercial” (p.16).
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De la misma forma, Litvin, Goldsmith y Pan, citado por Cuervo, Salcedo,
Gutiérrez, Joaquin, Ramirez y Tumbalobos (2016) definen al WOM (word of
mouth), o “boca a boca” como “un proceso de comunicacion o intercambio de
informacion y opiniones dado entre los consumidores sobre productos, servicios y
marcas, independientemente de la influencia comercial” (p.27), de acuerdo con el
enunciado anterior podemos concluir que el boca-boca WOM representa un
medio de ayuda para la evaluacion de un servicio a través de las experiencia de
terceros, Richins, citado por Sarmiento (2015 ), define al WOM como “el acto de
contar al menos a un amigo o0 a un conocido la insatisfaccion de un servicio o un
producto” (p.7), dicho autor conceptualiza al WOM como una forma de
comunicacion interpersonal entre consumidores acerca de la experiencia
particular con un producto o servicio en efecto podemos indicar que la
comunicacién boca-oreja es consecuencia de las respuestas emocionales a
situaciones de consumo. En definitiva, el papel que juega el WOM tradicional es
de total importancia para las organizaciones ya que un cliente feliz puede
influenciar una intencion de compra como lo afirma Arndt, citado por Marhuenda
(2016), que la exposicion a un WOM favorable “incrementa la probabilidad de
compra, y la exposicion a un comentario desfavorable decrece esta probabilidad”
(p.16). En la actualidad, Price Albornoz citado por Peréz y Campillo (2016)
manifiestan que el WOM tradicional es definido como “una tendencia que cada dia
se consolida y que impulsa a las marcas a depositar su confianza y a entablar un
dialogo permanente con sus clientes mas asiduos con el proposito de convertirlos

en influenciados y evangelizadores de sus productos” (p.41).

2.2.1.1 Buzz marketing
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Emanuel Rosen (2000) en su libro: The Anatomy of Buzz — How to Create Word of
Mouth Marketing, habla sobre una técnica de marketing moderna referida a la
forma “de comunicar y fomentar informacion positiva del negocio o producto que
circule boca a boca entre los usuarios del mismo. Creando una corriente de
opinion favorable hacia él” (p.19).
Para el autor, la estrategia consiste en una manera de comunicacion boca a boca
direccionada de los consumidores referida a un determinado producto o servicio
en el que se pretende generar comentarios favorables que van incidir en la
preferencia, busca generar la “moda” dentro del publico en la que sefala que es
una forma econdémica de propaganda, es directa al consumidor e influye
decisivamente en la compra, mas aun cuando los comentarios vienen sustentados
en base a la confianza y credibilidad de las personas que lo trasmiten.
Para aplicar esta estrategia el autor sefiala puntos importantes como son:
e Idear un mensaje creible y sencillo dirigido al publico objetivo, teniendo en
cuenta que este mensaje sera reenviado siempre y cuando sea creible.
e Se debe seleccionar o enfocar el grupo de consumidores que se
encargaran de trasmitir sus experiencias para el resto de publico.
e Determinar la manera de contactar a dicho grupo de consumidores que van
a promover los comentarios favorables.
El buzz marketing promueve informacién y acciones interesantes de las que
hablar a los usuarios de tal manera que se genera conversacion favorable

incidiendo en la decisién del publico.

2.2.1.2. Marketing viral.
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El Marketing Viral surge de las comunicaciones Boca en Boca (WOM) y la
comprension de este fenomeno deberia ser el primer paso en el estudio de los
comportamientos contagiosos de los usuarios de las redes.

En este aspecto el marketing viral se vuelve mas trascendente con la
globalizacion de los medios sociales ya que la informacion sea positiva 0 negativa
se trasmite a través de las redes, Phelps et al. (2004) plasmaron un modelo con
diferentes niveles en la cual en cada uno de ellos se desglosan las actitudes,
motivaciones y comportamientos de los usuarios desde el instante en que reciben
un mensaje de correo electrénico hasta el momento en el que deciden reenviarlo
produciéndose el efecto viral del mensaje.

En dicho estudio experimentan con 1,259 correos electronicos con diferente
tematica y a través de entrevistas examinan los comportamientos de los
participantes. Durante de la investigacion clasifican a los usuarios en dos tipos;
“genios virales” y “reenviadores poco frecuentes”, destacando diferentes actitudes

y comportamientos en cada uno de los tipos.

2.2.1.3. Diferencias entre el boca-boca tradicional (WOM) y el boca-boca
electrénico (eWOM)
El eWOM al igual que el WOM tradicional sigue las mismas pautas en cuanto a la
calidad de mensaje, que debera ser atractivo y de calidad para que se genere la
comunicacion boca-boca electronico (Fernandez, 2014, p.8). Las principales
diferencias entre el boca-boca tradicional y el electronico establecen aspectos
como:

Las posibilidades de permanencia y accesibilidad que brinda internet a

la hora de publicar valoraciones y recomendaciones, donde los
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comentarios pueden estar visibles en la red durante un periodo de

tiempo prolongado, pudiendo ser leidos por un gran numero de

individuos (Park & Lee, 2007).
Otra diferencia concerniente al ambito globalizado del medio online esta dada por
la rapidez y la inmediatez en la difusion de la informacion permite que los
comentarios sean compartidos entre muchas personas, con unos costes de
basqueda y difusion muy reducidos (Gupta & Judy, 2010, p.18).
Se debe agregar también, como otra diferencia entre el WOM y eWOM es
referente a la fiabilidad del mensaje; en el caso de la boca oreja convencional,
tanto la persona que recibe como el que da el mensaje se conocen entre si, lo
cual no resulta de gran importancia. Sin embargo, para el electrénico, el emisor y
receptor no se conocen, lo que vincula mayor confianza por parte de la persona
gue recibe el mensaje, percibiendo una clara autenticidad y honestidad hacia el
mismo (Fernandez, 2014, p.43). Otra diferencia es la posibilidad de medir y
cuantificar los resultados o la repercusion de las valoraciones, gracias a la
disponibilidad de datos observables como el numero de palabras, la posicién y la
redaccion de los mensajes (Cheung & Dimple, 2012, p.9). En la siguiente tabla
elaborada en la tesis de Fernandez se muestran las diferencias de modo mas

concreto de la siguiente manera:

Tabla 1. Diferencias entre el eWOM tradicional y el eWOM

Boca-boca Boca-boca
tradicional electronico
Relacion entre emisor y receptor Conocidos Desconocidos
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Tipo de comunicacién
Encuentro entre emisor y
receptor

Direccion de la informacién

Barreras de comunicacion

Volumen de informacion
Capacidad de medicion
Difusién del mensaje
Fiabilidad de la fuente

Cara a cara

Simultaneo

Bidireccional

Restricciones
geograficas
Pequeio
Dificil medicion
Pocos usuarios
Menor fiabilidad

Electrénica

No simultaneo
Unidireccional,
bidireccional
No hay barreras
(internet)
Grande
Facilidad de medicion
Muchos usuarios
Mayor fiabilidad

Elaboracion de Fernandez, Leticia, 2014.

2.2.2. Decisién de Compra

Segun Blackwell (2002) lo define como:

Un proceso importante que se halla detras del acto de comprar un
producto o servicio, compuesto de diferentes etapas por las que pasa
el comprador para decidir qué producto o servicio es el que mas se

adecua a sus necesidades y le proporciona un mayor valor (Citado por

Castillo y Estrada, 2016, p. 28).

Por consiguiente, si la decision de compra fuera satisfactoria lo mas probable es

que se repita la compra.

Wilkie (1990) agrega que “es un conjunto de actividades que realizan las
personas cuando seleccionan, compran, evalian y utilizan bienes y servicios, con

el objeto de satisfacer sus deseos y necesidades, actividades en las que estan

implicados procesos mentales y emocionales” (Citado por Garcai, 2017, p.32).
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Ademas, segun Kotler y Amstrong (2003), existen aspectos que determinan la
decision de compra como lo son “la cultura en que se encuentra el consumidor, el
grupo social o el estatus social al que pertenece, las actitudes, creencias y las
motivaciones que tienen los propios consumidores” (Citado por Rosales, 2014, p.

24).

2.2.2.1. Comportamiento del Consumidor.

Analizando las ideas fundamentales en el comportamiento del consumidor, se

deriva en el conjunto de actos relacionados a la obtencion de uso, procesos en la

decision de compra y cambios frecuentes.

Dominguez (2001) lo define:
El conjunto de actos, procesos y relaciones sociales las cuales se
conciernan a la obtencién, uso y consumo de los bienes y servicios que
sirven para satisfacer las necesidades demandadas por los
consumidores. A causa de esto, el comportamiento del consumidor es
presentado en tres momentos fundamentales: antes, durante y
después de la compra (Citado por Anaya, Hernandez, Yanéz, & Ayala,
2010, p. 44).

Por otro lado, en la tesis de Dominguez (2001) “son actos en que los individuos

estan estrechamente relacionados con la obtencion y uso de bienes o servicios

econdémicos de los cuales incluyen procesos que preceden en la decision de

compra” (p. 42). Se refiere aquella conducta que los consumidores adquieren

cuando buscan, compran, usan y evaluan los productos o servicios que esperan

gue satisfaga sus necesidades.
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Sin embargo, como resultado de los cambios que se dan frecuentemente hoy en
dia Buil, Martinez y Montaner (2007), afladen que el comportamiento del
consumidor “se concierna en aspectos determinantes como lugares y frecuencia
de consumo donde realizan las compras, puesto que los actuales consumidores
son mas selectivos, exigentes, estan mejor informados y son capaces de

comparar y elegir sus productos o servicios” (p. 29).

2.2.2.2. Factores de la Decisién de Compra.

El comercio electronico esta al alza. Cada dia surgen nuevas tiendas online que
ofrecen multitud de productos o servicios, ante tanta oferta algunas de estas
tiendas alcanzan la popularidad y el éxito, pero otras no consiguen llegar a los
clientes. Las razones del éxito de unas y el fracaso de otras esta en relacién con
multitud de factores que van desde la estética de la web hasta las opiniones de
otros clientes pasando por la sencillez a la hora de comprar.

De esta forma, bajo un modelo lo demuestra Kotler y Keller (2006) donde sefialan
gue el consumidor esta influenciado por diferentes factores que interceden en su
decision de compra como son factores culturales, sociales, personales y

psicolégicos (Citado por Fernandez, 2014):

Factor cultural: asociando las ideas referentes a la cultura, estan basadas como
el componente esencial que determina el conjunto de actividades, fundamento
intercesor y como parte de la experiencia social. En base a la opiniéon de
Dominguez (2001), la cultura “es el componente esencial determinado por valores
basicos que influyen en el comportamiento del consumidor’ (p. 26). En ese

sentido se puede inferir que las creencias, valores, procedencia, habitos y
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costumbres heredados de generacion en generacion las cuales son apropiadas
por las personas para comunicarse, relacionarse e interactuar dentro de una
comunidad. Por otro lado, Anaya, Hernandez, Yanéz y Ayala (2010) conceptuan
la cultura como “el fundamento que intercede en el comportamiento del
consumidor” (p. 31). Por ejemplo, la importancia que la gente de nuestra sociedad
concede al tiempo y puntualidad constituyen la base de reacciones en el
consumidor. Schiffman y Lazar (2005) lo caracterizan “como parte de la
experiencia social y sefialan dos tipos: formal, la cual esta integrada por adultos o
hermanos mayores; e informal, que la conforman los amigos, la television, la
imitacion de otras costumbres entre otras” (p. 29).

Sub cultura: estan determinadas en aquellos grupos de personas que exhiben
patrones de conducta distintos a los demas y comparten experiencias basadas en
valores comunes en sus vidas, lo cual a causa de ello favorece en aspectos
importantes para el desarrollo de estrategias en el marketing. Bajo la definicion de
Staton (2004), la detalla como “grupos de wuna cultura que muestran
caracteristicas particulares, puesto que son suficientes para distinguirlos de los
demas grupos, como por ejemplo factores basados en raza, nacionalidad, religion
e identificacion urbana o rural” (p. 79). Como complemento Kotler y Armstrong
(2003), la puntualizan en “valores basados que comparten el mismo legado
cultural del cual han tenido alguna participacion relacionada en experiencias y
situaciones comunes en sus vidas” (p. 38). Estos aspectos de singularidad
implican el desarrollo de buenas estrategias en el marketing, puesto que por
medio de su peculiaridad se puede conocer dicho segmento especial basado a su

edad y a sus caracteristicas étnicas (Anaya, Hernandez, Yanéz, & Ayala, 2010).
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Factor Social: las ideas se asocian en definiciones béasicas como: Aquellas
divisiones jerarquicas, permanentes y homogéneas, que al interactuar en dichos
grupos repercuten en el comportamiento del consumidor, asi también como aquel
grupo que influye al momento de realizar una compra puesto que el individuo esta
clasificado por diversos elementos como ingreso, ocupacion y otros factores.
Segun la idea basada por Blackwell, Miniard y Engel (2001) “es aquel grupo
clasificado principalmente por familias que mantienen estilos de vidas, intereses,
riqgueza, posicion social, educacidén, posicibn economica y comportamientos
similares, los cuales pueden determinar influencia al momento de realizar una
compra o consumo” (p. 14). Por otra parte, para Kotler y Armstrong (2003) “la
clase social no esta determinada por un solo factor, como el ingreso, sino que se
mide como una combinaciéon de ocupacion, ingreso, educacion, riqueza y otras
variables” (p.72). Dentro del factor social tenemos:

Grupo de Referencia, son grupos de individuos con influencia prioritaria en el
comportamiento de la persona mediante la informacion utilitaria de valores en
grupos de referencias virtuales. Estos grupos son de gran importancia puesto que
“se acentuan en el comportamiento de la persona, dado que evaluan y aspiran su
conducta para integrarlos a su vinculo social” (Schiffman & Lazar, 2005, p. 21).
Por otra parte, “los grupos de individuos poseen gran influencia y se encuentran
caracterizados de tres tipos: influencia utilitaria, influencia de valor expresado e
influencia de informacion” (Solomon, 2008, p.13).

La familia se manifiesta como una organizacion influyente para la toma de
decisiones en el hogar, estd determinada por una unidad familiar y habitos de
consumo que son moldeados dentro de ella. Segun Kotler (2008) “la familia es

una organizacion de consumo importante de la sociedad, la cual tiene una
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influencia dentro de la toma de decisiones” (p. 84). Mientras que Hawkins (2004)
la determina como “la estructura de unidad jerarquica las cuales prevalecen a la
hora de tomar una decision relacionada a la compra, ya que es en la familia
donde los habitos de consumo se moldean” (p. 27). También hay que saber
“como es el comportamiento de compra en el hogar, como una unidad, sabiendo
quién influye en la decision de la misma, quién toma las decisiones, quién la hace
y quién usa el producto” (Staton, 2004, p. 18).

Los seres humanos en el transcurso de la vida forman parte de varios grupos
donde su posicidn personal se encasillan en roles y estatus. Segun Assael (1987)
“Ese rol es el conjunto de actividades que se espera que una persona lleve a cabo
en relacién con la gente que le rodea y que lleva consigo un estatus que refleja la
consideracion que la sociedad le concede” (citado por Cruz y Gémez, 2015, p.
22).

Factor Personal: dentro de este factor tenemos:

Edad, pues los consumidores son constantes en sus cambios al igual que sus
necesidades y deseos a medida que atraviesan su etapa de vida. De acuerdo a
Kotler (2003) la segmentacién demografica por edad y ciclo de vida, se puntualiza
‘como aquella destinada a dividir un mercado en distintos grupos de acuerdo a
edad y ciclo de vida. Por ejemplo, en mercadotecnia en cuanto a la edad, se
acostumbra a segmentar los mercados” (p. 89); por esa razon en las tiendas de
autoservicio es comun encontrar departamentos de nifios y niflas, damas y
caballeros (Hernandez & Dominguez, 2004, p. 29). Es por ello que el
mercadologo debe ser cuidadoso, puesto que en varios casos la edad es un
indicador pobre de ciclo de vida si Unicamente se utiliza éste. Por esta razon

Rodriguez (2006) sefnala que “la edad juega un papel importante, dado que ésta
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indicara el tipo de estrategias que seran mas efectivas segun el grupo al que vaya
dirigido” (p. 36). Dentro de este contexto se entiende que las decisiones de
compras de los consumidores varian a lo largo de su vida, puesto que asi también
sus necesidades y gustos también se desarrollan.

La ocupacion determina el nivel de ingreso del individuo, de manera que para
satisfacer ciertas necesidades va a depender en cuanto a las circunstancias
econdémicas. Por este motivo, Fernandez (2014) dice que “el tipo de trabajo al que
se dedica el individuo ejerce una gran influencia en su comportamiento de
consumo” (p. 24). Sintetizando, la ocupacién de una persona también tiene
‘influencia en los bienes y servicios que se adquieren, es por ello que la
mercadotecnia intenta identificar los grupos ocupacionales que representan un
enorme interés hacia sus servicios y productos, produciendo productos que
necesita un grupo ocupacional particular’ (Sahui, 2008, p. 33).

Situacion Econdmica, segun Cruz y Gémez (2015) se ven afectadas “por el nivel
de ingreso de los individuos, y es claro que una persona con ingresos altos, va a
tener gustos diferentes a los de las personas de bajos ingresos” (p. 31); en otras
palabras, esto tiene que ver con la clasificacion de las clases sociales. Por
consiguiente, cuando se refleja un incremento econémico y facilidades de crédito,
segun Fernandez (2014), “la tendencia al consumo sera mayor, al mejorar la
situacion de empleo y renta, lo que implica que los consumidores podran
satisfacer necesidades mas complejas que las de simple supervivencia. Sucedera
lo contario en épocas de crisis” (p. 34).

Estilo de Vida, de acuerdo con Castillo y Estrada (2016) es “la forma en la que
viven una o mas personas” (p. 23). Desde el punto de vista del comportamiento

del consumidor, el estilo de vida se asocia a los productos que compra, a la forma
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en que los utiliza, qué piensa de ellos y como se siente con respecto a dichos
productos. Por otro lado, Segovia (2011) define al estilo de vida “como un patrén
de forma de vida en el mundo, como expresion de las actividades, intereses y
opiniones de la persona” (p. 32). Este autor también indica que existen estilos de
vida acomodado, ambicioso, prudente, conservador, etc. Por ultimo, acota que,
dependiendo del estilo de vida del individuo, cambiardn sus comportamientos de
consumo.

Factores psicolégicos

Para Linares (2013), la motivacion “es aquella fuerza dentro de los individuos que
los induce a una accién especifica producida por un estado de tension que existe
como resultado de una necesidad no satisfecha” (p. 44). En este caso la
motivacion es influenciada y direccionada hacia un comportamiento determinado,
entonces surge lo que se denomina deseo. “las necesidades cambian y por ende
el estado de motivacion y la forma de satisfaccion también cambian. Ese proceso
activa e influye en el comportamiento hacia el logro de metas particulares”
(Fernandez, 2012, p. 32). Por tanto, este impulso interno se trata de “una fuerza
gue nace de una necesidad o de ese estado de tension, e intranquilidad, que el
individuo experimenta y que surge como consecuencia de la carencia de algo”
(Esteban, 2011, p. 42). Por consiguiente, existe otra clasificacion considerable,
aceptada y propuesta por Sheth, citado en la tesis doctoral de Esteban (2011),
quien diferencia las motivaciones funcionales de las no funcionales. El primer tipo
de motivaciones es definido por su relacion con atributos tangibles (como la
accesibilidad al establecimiento, la disponibilidad de informaciéon o el precio),

mientras que las motivaciones no funcionales se definen por su relacion con

41



atributos intangibles (como la interaccién con otras personas o la busqueda de
experiencias interesantes de compra).

Otro factor psicoldgico es la personalidad y esta compuesta por caracteristicas
internas de un individuo que responden a su entorno social, mediante un conjunto
de rasgos que influyen en las respuestas conductuales del individuo, también son
expresadas mediante un impulso subconsciente para lograr satisfaccion. De la
misma forma, Schiffman y Lazar (2005) indican que se basa “en objetos
fundamentales de la psicologia como caracteristicas internas que determinan y
reflejan la forma de como un individuo responde a su ambiente” (p.19). Sin
embargo, Staton (2004) le da enfoque al conjunto de rasgos los cuales influyen en
sus respuestas de conducta, en situaciones como, por ejemplo: seguros de si
mismos, dominantes, extrovertidos, flexibles 0 amistosos, pero esos rasgos solo
influyen en ella no la controlan. Cabe precisar que la personalidad ofrece un
patrén constante de comportamiento (Anaya, Hernandez, Yanéz, & Ayala, 2010,
p. 49).

También esta la percepcion que se caracterizada por un proceso de entrada de
informacion e interpretacion subjetiva. Schiffman y Lazar (2005) caracterizan por
‘el modo cémo los individuos interpretan de manera subjetiva seguin sus
necesidades, expectativas y experiencias personales” (p.23). Por otro lado, para
Hawkins (2004) es un proceso de informacién que “permite conocer por medio de
las actividades los estimulos que se perciben, se transforman, informan y
almacenan” (p.47). Es preciso recordar que cada individuo posee de modo distinto
situaciones que le permiten percibir experiencias pasadas, actitudes o

comportamiento de un individuo (Dominguez, 2001).
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El aprendizaje, “es el proceso en el cual las personas adoptan conocimiento de
compra y consumo, con la finalidad de satisfacer una necesidad teniendo en
cuenta que existio un antecedente que sirvié como factor de aprendizaje al evento
futuro (Linares, 2013, p. 37). Por su parte, Schiffman y Kanuk (2001) indican que
la influencia que ejerce el aprendizaje en el comportamiento especifico de
consumo “resulta interesante desde el punto de vista de marketing, puesto que
hace referencia al procedimiento en el que el individuo adquiere el conocimiento
de compra y consumo que sera empleada a futuras conductas” (p. 22). Con
relacion a lo mencionado, Gagné (citado en la tesis de Esteban, 2011) alude que
el aprendizaje es “otro de los condicionantes de la conducta del individuo, dado
gue ésta se ve dirigida en diversas ocasiones, hacia la adquisicion constante de
informacion, provocando un cambio de disposicion o capacidad individual
relativamente duradero” (p. 72).

2.2.2.3. Proceso de Decision de Compra.

Este proceso es muy complejo ya que intervienen factores psicoldgicos, debido a
gue se concentran los sentimientos y emociones que a su vez influyen y motivan
a la interaccion y predisposicion de una compra; Santana, Franco y Hernandez,
(2014) manifiestan que el proceso de decisidbn de compra de un producto o un
servicio en general “esta formado por una serie de fases cuya importancia,
intensidad y duracion dependen del tipo de producto o servicio que se adquiera, lo
cual genera diferentes grados de complejidad” (p. 18), a su vez plantea 5 pasos
en el proceso de compra los cuales son:

Reconocimiento del problema, para Santana, Franco, & Hernandez (2014) esta

“se produce cuando los consumidores enfrentan un desequilibrio entre su estado
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real y el deseado” (p. 62), es ante esta situacién que los consumidores comienzan
a buscar alternativas.

Busqueda de informacion, segun Santana, Franco, & Hernandez (2014) recurren
“a diferentes instancias: fuentes personales, comerciales, publicas y la propia
experiencia” (p. 46). La busqueda de informacion ocurre de manera interna y
externa: la busqueda interna se obtiene de la experiencia que el consumidor tiene
en su memoria; y en la basqueda externa existen dos fuentes de informaciéon en
las cuales el consumidor puede explorar, que son las fuentes controladas y las no
controladas. Las fuentes controladas son aquellas que las empresas tienen
planeadas para proporcionar a los clientes. Las no controladas son todas aquellas
que quedan fuera del alcance de la empresa y que, incluso, pueden ser
informacion boca a boca.

Evaluacion o analisis de las alternativas del conjunto evocado, “sera realizada
por los clientes basados en los atributos de las alternativas seleccionadas,
establecen asi cuanta satisfaccion les generan” (Santana, Franco, & Hernandez,
2014, p. 47).

El primer inconveniente para afrontar una decision de compra para lo cual existira
muchos elementos que determinen dicho propdsito, asi también algunos atributos
de cualquier producto segun las preferencias, consecuentemente los clientes
tendran que evaluar las posibilidades que se presenten para poder decidir no solo
al producto y la marca sino también de qué forma realizar la compra. Del mismo
modo, se ha sumado el hecho de que un consumidor no acuda a una tienda,
debido a que puede realizar dicha compra a través de las redes sociales. Por lo
tanto, después de analizar todo ellos pasamos a efectuar la acciéon de compra que

puede darse de 3 maneras como lo indican Blakwell, Miniard y Engel (2001): una
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compra totalmente planeada donde el producto como la marca han sido
seleccionados por anticipado; una compra parcialmente planeada en la que existe
la intencion de comprar el producto, pero se pospone la eleccion de la marca
hasta la busqueda; finalmente una compra no planeada pues, tanto el producto
como la marca se eligen en el punto de venta (p. 58).

En evaluacién de las sensaciones posteriores a la compra, los consumidores
pasaran por una evaluacion después de realizar una compra y consumir dicho
producto. Al término de esta accion interviene la satisfaccion positiva que merece
haber tomado una decision de compra. Para Blakwell, Miniard y Engel (2001)
durante y luego del consumo, “los consumidores hacen evaluaciones del producto
y la experiencia de la compra, las evaluaciones positivas posteriores al consumo

son esenciales para la retencion de los clientes” (p. 59).

2.2.3. Marketing de relaciones (Marketing por internet)

La importancia de Marketing en el internet se da por tres motivos: Es una
poblacién amplia de servicio publico, que sirve a la vez como herramienta para
conocer su mecanismo e informacion del cliente estableciendo relaciones
estrechas. Sumando a lo anterior, Vassos (1996) puntualiza la importancia del
marketing por internet al decir que “el internet es la red mas grande de redes de
computadoras en el mundo, la cual se asemeja mas a un servicio publico y ayuda
a crear un poblado virtual” (p. 35). Por otra parte, Eroles (2010) explica que el
marketing por internet es “una herramienta imprescindible, la cual también sirve
para conocer sus mecanismos y el saber como aplicarlos” (p. 9). Ademas, Mc

Daniel (2002) indica que “es un método individualizado que utiliza informacion del
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cliente para establecer relaciones a largo plazo, personalizadas y redituables con
cada uno de ellos” (p.21).

En cuanto al marketing de relaciones, esta se define mediante la filosofia de
mantener vinculos para la retencion de clientes de manera estratégica forjando
relaciones y enfatizando la satisfaccion como el resultado conjunto. En efecto,
Solomon (2008) considera al marketing de relaciones “como filosofia donde
interactdan con los clientes de forma regular y les dan razones para mantener un
vinculo con la compafia a través del tiempo” (p.26). Por otra parte, Mc Daniel
(2002) define con el nombre de una estrategia en la que se trata de forjar
relaciones duraderas con los clientes. De la misma forma, Reichheld, citado por
Bordonaba y Redondo (2006), indica que “la satisfaccion es considerada como un
resultado de la estrategia de marketing de relaciones y es un requisito para la
retencion de los clientes” (p. 45).

El marketing por internet se desarrolla como un plan, mediante estrategias de
promociones entregadas a sus clientes por una campafa viral.

Segun McDaniel (2002), explica que una estrategia del marketing por internet “es
la capacidad de entregar mensajes promocionales personalizados a cada cliente
que visita el sitio en Internet de una compafia” (p. 33). Por otro lado, Eroles
(2010) define que “una estrategia de marketing social permite tener claros
objetivos, como ganar reputacion, ventas o credibilidad, influir, general mas
trafico, aumentar el nimero de usuarios registrados de una web, difundir una
campana viral” (p. 40). Sin embargo, Vassos (1996) destaca al marketing por
internet “como un plan completo de mercadotecnia que muestra estrategias

comprobadas, ejemplos y técnicas para llevarlas a la practica” (p. 29).
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2.2.4.Laweb 2.0
Son aplicaciones y paginas inteligentemente utilizadas que brindan servicios
interactivos permitiendo al usuario el control de sus datos. Ribes, citado en
Segovia (2011), define “como aquellas utilidades y servicios de internet
sustentadas en una base de datos, que pueden ser modificadas por los propios
usuarios del servicio, controlando su contenido ya sea afadiendo, agregando o
eliminando informacion” (p. 73).
Se puede observar que la web 2.0 integra diversas manifestaciones y
caracteristicas cambiantes, de lo cual se deduce que no existe un principio ni un
fin determinado sino mas bien existe movimientos de caracter evolutivo. También
lo expone Bobadilla en la tesis de Linares (2013) como:
‘El gran cambio donde existe un webmaster que administra
aplicaciones, redacta contenidos en distintos formatos y los comparte
con los usuarios internautas los cuales contribuyen con sus opiniones
conectandose entre ellos para intercambiar informaciones comunes,
siendo participes activos en la creacion y distribucion de los

contenidos, tal como en el siguiente grafico es demostrado” (p. 36).
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Evolucién de la Web 2.0. Tomado por Bobadilla en citado en la tesis de Linares
(2013)

La Web 2.0 hoy en dia muestra cada utilidad en diferentes ambitos: la educacion,
cultura y deporte; la comunicacién, generacién de contenidos; la sociabilizacion; la
investigacion y la tecnologia; la publicidad, el comercio, los negocios, la gestion

empresarial; la democracia y el gobierno; el espectaculo; la medicina

2.2.4.1. Redes sociales.

Las redes sociales son definidos mediante tres conceptos: Como un fenbmeno
social que actia a su vez como fuente de informacion y percepcion de
sentimientos del cliente en favor a las organizaciones. A través del articulo
Investigacion Turistica (2013), las redes sociales se ven definidas como “un
fendmeno social que en la actualidad esta motivando grandes cambios en el

comportamiento del consumidor” (p.7). Por otra parte, para Kozinets (2002) “las
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redes sociales representan una fuente de informacion de primera mano para las
organizaciones, ya que en ellas es posible descubrirlas necesidades y las
preocupaciones de los individuos que alli interactuan” (p. 36). También, Eroles
(2010) menciona que “las redes sociales ayudan a las empresas a comprender la
importancia de saber percibir los sentimientos de sus clientes y tener la capacidad
de escucharlos” (p. 41).

Asi también, Vallenilla y Valenzuela citados en la tesis de Molina (2016), sefalan
que las redes sociales brindan “la oportunidad a las empresas para que conozcan
su mercado, a sus publicos y que de éstos a su vez las conozcan a ellas, creando
un modelo protagénico de doble mia que incorpora sociedades de marca
digitales” (p. 11).

Existen diversos tipos de redes, clasificadas por su ambito y propoésito como lo
demuestra en su tesis Segovia (2011), agrupadas en tres categorias:

Personales, son las mas cercanas a la persona como tal y se les considera como
humanas.

Tematicas, aquellas que son basadas en un tema en concreto, brindan recursos y
funcionalidades para un contenido en especifico.

Profesionales, que estdn dedicadas al ambito laboral, en toda su dimensién,
poniendo en contacto a ofertantes de trabajo con profesionales que los requieran,
sirven también para crear grupos de investigacion y encontrar asi soluciones a

problemas laborales, dentro de cualquier especialidad.

Entre las redes sociales mas usadas tenemos:
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El Facebook fue conceptuado para brindar a las personas la posibilidad de
comunicarse, compartir, conocer y mostrar un mundo interconectado en el mismo
instante en que se dan los sucesos, aunque en un principio se cred para
estudiantes de la Universidad de Harvard, cuyo objetivo era crear un espacio en el
que los alumnos de la universidad pudieran compartir una comunicacion fluida e
intercambiar contenidos a través del Internet, asi lo expreso su creador, Mark
Zuckerberg, citado en la tesis de Molina (2016, p.37), es por ello, “que pertenece
a una de las redes sociales mas conocidas a nivel mundial, ya sea por razones de
compartir entre amigos, pertenecer a una red especifica de intercambio de
contenidos o mantenerse informado sobre temas particulares”. (Linares, 2013)
Por ende, es una de las redes mas constituidas y utilizadas por millones de
personas actualmente, dado que posee mayores flujos de informacién y es un
gran medio para entablar conversaciones tanto personales como profesionales;
ademas, esta red permite crear y usar diversas aplicaciones, puesto que es una
fuerte herramienta para el marketing y la social media.

Segun un estudio realizado por Zed Digital mostrado en el estudio realizado por
Segovia (2011), para los usuarios “Facebook es el mas comun de las redes
sociales, con mas de un 64%, los cuales comprenden una edad entre 20 y 35
anos, trabajan y viven en una ciudad de mas de 200.000 habitantes, con estudios
superiores” (p. 18).

MySpace, es considerado uno de los primeros sitios Web, donde inici6 la llamada
revolucion social en internet. Esta red social es muy utilizada para dar a conocer
el trabajo que realizan los musicos, ademas brinda a los usuarios la oportunidad

de subir fotos, hagan comentarios, blog interno y audio.
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Twitter, es una red basada en microblogging, que permite a los usuarios enviar y
publicar mensajes breves, alrededor de 140 caracteres, generalmente solo texto.

[

Tal es el caso que Alfaro, sefala que Twitter fue creada como “una red de
informacion abierta, utilizando aplicaciones que accedan a informaciones
mediante desarrolladores externos, internos y mensajes de texto” (citado en la
tesis de Linares, 2013), el autor da a entender que no debe catalogarse en dicho
término, puesto que carece una relacion reciproca entre los usuarios; es decir, se
considera como aquella red donde las personas aceptan peticiones de amistad y
comparten contenidos entre ellas que pueden ser de diversos tipo como
intercambio financieros, amistad, relaciones sexuales o rutas aéreas. Por otro
lado, Segovia (2011), la considera como la red que posee simpleza siendo una de

las caracteristicas de su aceptacién, los periodistas son uno de los profesionales

gue mas explotan sus ventajas.

2.3 Marco conceptual

2.3.1. Electronic Word of Mouth

Es una herramienta de marketing que permite desarrollar una comunicacion
electronica entre el consumidor y la empresa, puesto que los consumidores tienen
opiniones negativas o positivas de lo que han adquirido ya sea un producto o
servicio, y esta informacion es expuesta a disposicion de los demas
consumidores. Sin embargo, se puede encontrar a dos tipos de consumidores
aguellos que comparten valoraciones de lo que ya han adquirido y los otros que
solamente usan el medio para buscar informacion dedicando tiempo a leer

comentarios y experiencias.
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Por otro lado, esta herramienta electronica a diferencia de la tradicional establece
posibilidades de permanencia y accesibilidad, rapidez e inmediatez, ya que
permite a los usuarios acceder con mas facilidad y que sus experiencias
permanezcan y sean valoradas por diversas personas al momento de obtener
algo; por ende, la calidad, credibilidad y la cantidad de informacion que estos
brinden le permitird a la empresa detectar si existe carencia de la aplicacion de
este nuevo modelo de comunicacién electrénica ya que le traeré efectos positivos

en cuanto a la identificacién de su marca.

2.3.2 Decisién de compra

Es el resultado de un proceso de evaluacion de alternativas sobre un producto o
servicio en el que se encuentra involucrado procesos mentales y emocionales de
un individuo, el cual ayudara o influenciara en la toma de decision que con llevara
a una compra.

Este conjunto de etapas cambia gradualmente segun sean los gustos y las
necesidades que el consumidor tenga al momento de elegir. Por otro lado, cabe
mencionar que no son determinantes dichos factores pues el consumidor no solo
se basa en las caracteristicas o utilidad de un servicio o producto para satisfacer
sus necesidades, sino también él se ve envuelto en factores influyentes en la
intencion de compra o posterior a la decision de compra; factores de tipo social,

cultural, personal y psicologico.

2.3.3TIC.

Es un término que hace referencia a las tecnologias de informacion y

comunicacién, segun Belloch (2007) las TIC son “el conjunto de tecnologias que
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permiten el acceso, produccion, tratamiento y comunicacion de informacion

presentada en diferentes codigos: texto, imagen, sonido, etc.” (p. 1).

2.3.4 Estrategia de marketing.

Consiste en la ejecucion de una serie de actividades que buscan lograr los
objetivos, metas de la empresa a través de la identificacion de las necesidades, la
produccion de los elementos que la satisfagan, hacerlos conocidos y distribuirlos

para que lleguen al alcance del consumidor.

2.3.5 Buzz marketing

Se refiere a un conjunto de técnicas publicitarias que tienen el objetivo de
favorecer el proceso cuyo objetivo es activar el proceso de marketing de un
producto o servicio a través de los comentarios boca — oido, trata de captar la
atencion de las personas consiguiendo que la informacién difundida sobre una

marca 0 empresa sea entretenida, fascinante y digna de ser noticia.

2.3.6 Fan page

Esta palabra quiere decir pagina de fans, es decir que mediante la ventana del
Facebook las empresas o también, los emprendedores promocionan productos,
servicios en toda la red social; permite a los usuarios las informaciones

actualizadas mediante videos, fotos, promociones, etc., a través de esta pagina.
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Capitulo llI

Materiales y Métodos (metodologia)

3.1. Tipo de investigacion
Corresponde a un estudio descriptivo, ya que se describird las variables de
investigacién y Correlacional, porque se va establecer si hay relacion entre las

variables Electronic Word of Mouth y la decisién de compra y sus dimensiones.

3.2. Disefio de investigacion
La investigacion es de disefio no experimental, porque no se manipula ninguna
variable; también es de corte transversal porque se toman los datos en un solo

momento.

3.3. Hipotesis y variables

3.3.1. Hipétesis principal

H. o. Existe relacion entre el marketing electrénico boca a boca (Electronic Word

of Mouth - eWOM) y la decisién de compra de los clientes de la agencia de
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3.3.2.

H.

H.

H.

1.

0.

2.

. O.

viaje Aventura Sin Limites del Distrito de Chaclacayo, a través de las redes
sociales, afio 2017.

No existe relacion entre el marketing electronico boca a boca (Electronic
Word of Mouth - eWOM) y la decision de compra de los clientes de la
agencia de viaje Aventura Sin Limites del Distrito de Chaclacayo, a través

de las redes sociales, afio 2017.

Hipotesis derivadas

Existe relacion entre el marketing electrénico boca a boca (Electronic Word
of Mouth - eWOM) y el factor cultural de los clientes de la agencia de viaje
Aventura Sin Limites del Distrito de Chaclacayo, a través de las redes
sociales, afio 2017.

Existe relacion entre el marketing electrénico boca a boca (Electronic Word
of Mouth - eWOM) y el factor cultural de los clientes de la agencia de viaje
Aventura Sin Limites del Distrito de Chaclacayo, a través de las redes
sociales, afio 2017

Existe relacion entre el marketing electrénico boca a boca (Electronic Word
of Mouth - eWOM) y el factor social de los clientes de la agencia de viaje
Aventura Sin Limites del Distrito de Chaclacayo, a través de las redes
sociales, afio 2017.

Existe relacion entre el marketing electronico boca a boca (Electronic Word
of Mouth - eWOM) y el factor social de los clientes de la agencia de viaje
Aventura Sin Limites del Distrito de Chaclacayo, a través de las redes

sociales, afio 2017.
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. 3.

. 0.

. 0.

3.4.

Existe relacion entre el marketing electrénico boca a boca (Electronic Word
of Mouth - eWOM) y el factor personal a través de las redes sociales en los
clientes de la agencia de viaje Aventura Sin Limites, del Distrito de

Chaclacayo, 2017.

Existe relacion entre el marketing electronico boca a boca (Electronic Word
of Mouth - eWOM) y el factor personal a través de las redes sociales en los
clientes de la agencia de viaje Aventura Sin Limites, del Distrito de

Chaclacayo, 2017.

Existe relacion entre el marketing electrénico boca a boca (Electronic Word
of Mouth - eWOM) y el factor psicoldgico a través de las redes sociales en
los clientes de la agencia de viaje Aventura Sin Limites, del Distrito de

Chaclacayo, 2017.

Existe relacion entre el marketing electrénico boca a boca (Electronic Word
of Mouth - eWOM) y el factor psicoldgico a través de las redes sociales en
los clientes de la agencia de viaje Aventura Sin Limites, del Distrito de

Chaclacayo, 2017.

Identificacion de variables

3.4.1. Variable X, Electronic Word of Mouth

Segun Pefaranda y Salirrosas (2015), “cualquier opinién positiva o negativa

realizada por consumidores actuales, potenciales o pasad los sobre un

56



determinado producto o empresa, que es puesto a disposicion de multitud de
personas y organizaciones a través de Internet” (p.29).

3.4.2. Variable Y, decision de compra

Blackwell (2002) define como un: “proceso importante que se halla detras del acto
de comprar un producto o servicio, compuesto de diferentes etapas por las que
pasa el comprador para decidir qué producto o servicio es el que mas se adecua

a sus necesidades” (Citado por Castillo y Estrada, 2016, p. 28).
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3.5 Operacionalizacion de variables

Tabla 02

Operacionalizacion de las variables

- Definicion Dimensiones , Informacion
Variable Indicadores Instrumento
conceptual Instrumental
«Es Los comentarios que se encuentran en las
cualquier Confianza  péaginas web de compra son confiables. Tipo de
iniG . Son transparentes los comentarios que se io:
opinion Transparencia P > q estudio:
positiva o CREDIBILIDAD entregan en las paginas web. Descriptivo
negativa Los comentarios que leo en la web son honestos. Correlaciona
[ Honestidad i i ~ I
realizada Son c;re_lbles los comentarios que se entregan en Pefiaranda y
por las paginas web. -
. . . Salitrosas
consumidor Los comentarios emitidos en la web sobre un (2015) Titulo de
es actuales, tema son consistentes entre si. Investigacion Disefio de
otenciales . Los comentarios emitidos en las paginas web " investigaci
ELECTR % asados Calidad de siguen una misma linea de o inign ’ Las on: ’
ONIC P CALIDAD informacién  >94uen U L P ' caracteristicas '
sobre un e Son similares las opiniones que observo sobre un " No
WORD . veridica o - del "word-of- .
OF determinado tema en distintas paginas web. mouth” experimental
MOUTH producto o Son cohgrgntes entre si los comentarios emitidos electronico y su
empresa, en las paginas web. : .
. . L, . influencia en la .
que es Los comentarios emitidos en las paginas web se intencién de Poblacion:
puesto a . refuerzan con mi experiencia de compra. , 514 clientes
! L Informacion : » . compra online
disposicion de Los comentarios emitidos en las paginas web Trujillo 2015." que
de multitud CONSISTENCIA . coinciden con experiencias de compras de " compraron a
experiencias . - is del
de personas amigos, familiares o cercanos. través de
de Compra . o . f d
y Mi experiencia de compra y los comentarios an page de
organizacio emitidos en las paginas web coinciden. agencia de
nes a traves CANTIDAD Frecuencia de Percibo que existe una gran cantidad de visitas en viaje
de uso de redes las paginas web. Aventura Sin

58



Internet». sociales Creo que las paginas web de compra son Limites del
Pefiaranda altamente frecuentadas. Distrito de
(2015; La cantidad de comentarios en las paginas web es Chaclacayo
p. 17) , constante en el tiempo.
g:rgt;dn?:rigi Cuando veo el numero de comentarios en las
paginas web, éste indica un elevado namero de Muestra:
observadores y/o consumidores. 221 clientes
Las paginas web de las empresas son que
prestigiosas. compraron a
Las paginas web tienen una buena reputacioén en través del
Percepcion de el Mercado. fan page
buena imagen
PRESTIGIO y reputacion Area de
del servicio en : . L. dio:
redes sociales Percibo que la imagen que proyectan las paginas estudio:
web es buena.
Chaclacayo
Un proceso Estrato Social A cual clase social considera usted que pertenece Chimpen
importante ;I;ouoeli}es Al momento de contratar un servicio Turistico (2016)Titulo de
qge se hda”Ia FACTOR CULTURAL Tuﬂ'sticos usted prefiere investigacion
etras de . "Factores que
acto de ;ir::i%(;jegun Preferencia de tipo de servicio influyen en la
. comprar un iSi6
DECISIO dp o _ o _ decision de
producto o La opinién de mis amigos influye en la preferencia compra de los
C(ID\IMI?DI??A servicio, . de un fan page de servicios turisticos especifico clientes a
compuesto Influencias La opinién de mi 20s infl | ‘ . través de las
de pinién de mis amigos influye en la preferencia

estrategias de

de algun tipo de servicios turistico en particular :
marketing con

diferentes FACTOR SOCIAL
etapas por Opinion de la  La opinion de mi familia es importante en el redes sociales
las que familia momento de adquirir un paquete turistico en el sector
pasa el Imagen ante  Otras personas piden mi opinion sobre en qué fan repostero
comprador la sociedad page les conviene comprar
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para decidir
qué
producto o
servicio es
el que méas
se adecua a
sus
necesidade
syle
proporciona
un mayor
valor.
Castillo y
Estrada,
2016, p. 28)

FACTOR
PERSONAL

FACTOR
PSICOLOGICO

Edad

Situacion
Laboral

Ingresos
Aproximados

Preferencias

Raz6n del
consumo

Importancia
Apreciacion
Experiencia
de compra

El fan page donde adquiero un servicio turistico
esta acorde con el medio donde me desenvuelvo
Mis amigos y conocidos también contratan el
servicio en el mismo fan page

La fan page influye en mi decision de compra

Edad
Actualmente que actividad laboral desempefia

Cual es su ocupacion
Ingresos Aproximados

Le gusta viajar en temporadas festivas

Cual es el motivo de su compra

Tiene experiencia contratando servicios turisticos
por internet
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3.4. Poblacion y técnicas de investigacion

3.4.1. Poblacion

La poblacion motivo de investigacion estuvo conformada por 14,322 seguidores
del Fan Page de la Agencia de Viajes Aventura sin Limites 2017 del distrito de
Chaclacayo; sin embargo, fueron 514 los clientes que compraron los paquetes

turisticos a través de dicha agencia.

3.4.2. Criterios de inclusion
Seguidores que compran a través del Fan Page de la Agencia de Viajes Aventura

sin Limites 2017 del distrito de Chaclacayo.

3.4.3. Criterios de exclusion

Personas visitan el Fan Page de la Agencia de Viajes Aventura sin Limites 2017
del distrito de Chaclacayo y no realizan compra alguna.

Seguidores del Fan Page de la Agencia de Viajes Aventura sin Limites 2017 del

distrito de Chaclacayo y no realizan compra alguna.

3.4. 4. Muestra

El tamafio de muestra se determina utilizando la siguiente férmula para estimar
proporciones (Técnica de muestreo William Cochran, 1977), en la cual se toma
como referencia a 514 personas que compraron paquetes turisticos en la agencia

de viajes:

n= [p*q*N*Z2] / [E2(N-1) +p*q*Z2]



Asi tenemos que:

El universo de la poblacion finita de clientes de la agencia de viaje Aventura
Sin Limite es de 514

El nivel de confiabilidad=95%, entonces Z= 1.96

El error porcentual E = 5%

La probabilidad p=0.5%

La no probabilidad q=0.5%

n= muestra

n = [p*q*N*Z2] / [E2(N-1) +p*q*Z2]

n= (0.5*0.5*514*1.96*1.96) / 0.05*0.05*(514-1) + (0.5*0.5*1.96*1.96)
n=451.388/(1.6884+0.9604)

n=451.388 /2.6488

n=221.2122 redondeando

n=221 encuestas

Por lo tanto, la muestra esta conformada por 221 clientes que compraron los
paquetes turisticos de la agencia de viaje Aventura Sin Limite del distrito de
Chaclacayo, 2017. El proceso de toma de muestra se realizé al azar puesto que
se envio el instrumento a través de las redes y fueron llenados por los clientes, se

hizo uso de los datos los de primeros 221 clientes que llenaron las encuestas.
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3.5. Instrumento de la investigacion

3.5.1. Disefio de instrumentos

Se utilizé el mismo instrumento de Pefaranda y Salirrosas (2015) para la variable
Electronic Word of Mouth, con un grupo de cinco dimensiones: credibilidad,
calidad, consistencia, cantidad y prestigio; empleando la escala de Rensis Likert
con 18 items. Para la segunda variable: Decision de compra se empleara el
instrumento que utiliz6 de Chimpén (2016) en su tesis titulada “Factores que
influyen en la decision de compra de los clientes a través de las estrategias de
marketing con redes sociales en el sector repostero”, los cuales presentan un
grupo de cuatro factores: cultural, social, personal y psicolégico, empleando la

escala de Rensis Likert con 7 items.

Tabla 03

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 30 100,0
Casos
Excluidos 0 ,0
Total 30 100,0

En la tabla 03 se detallé la aplicacion a una prueba piloto de 30 seguidores del
Fan Page de la agencia de viajes, Aventura Sin Limites del distrito de Chaclacayo,
utilizando 35 items, 18 items corresponden al Electronic Word of Mouth (EWOM),
tipo escala de Rensis Likert y los siguientes 17 items corresponden a la decision

de compra.
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Tabla 04

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,867 35

En la tabla 03 se demuestra el resultado obtenido con una prueba de fiabilidad del

alfa de Cronbach de 0.868.

3. 6. Técnicas de recolecciéon de datos

La recoleccidn de los datos de la encuesta se realizo a través del fan page de la
agencia de turismo Aventura sin limites. Para ello primeramente se recabaron las
facturas de los clientes que realizaron las compras de los paquetes turisticos, una
vez seleccionado toda la poblacion segun los criterios de inclusiéon y exclusion. Se
envio el instrumento a través de las redes y se procedié a recabar la encuesta
llenada desde la quincena de agosto hasta la quincena de noviembre. La muestra
obtenida correspondio a las primeras 221 encuestas correctamente llenadas.

Una vez recogidos los datos provenientes del instrumento se proces6 en el
paquete estadistico SPSS version 23 y Excel 2013. Para el analisis del
instrumento, se utilizo la estadistica descriptiva e inferencial realizando el analisis
Correlacional, a fin de describir los datos y las puntuaciones obtenidas por cada
variable a través de diversas tablas de distribucion de frecuencia y estadisticos de
correlacion de Pearson en que analizé el grado de relacion entre las variables de

investigacion. Se muestra en el anexo.
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En cuanto a la valoracion del cuestionario se realiz6 a través de una escala

ordinal de 3 dimensiones que se muestran en el anexo.
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Tabla 05

Capitulo IV

Resultados Y Discusion

Informacién sociodemogréfica de la investigaciéon

Frecuencia | Porcentaje

Masculino 159 54,9

Género Femenino 62 45,1

Total 221 100

16 - 25 27 12,2

26 - 35 139 62,9

Edad 36 - 45 49 22,2

> 46 6 2,7

Total 221 100

Viudo, Divorciado 13 5,9

Estado civil Casado /8 35,3

Soltero 130 58,8

Total 221 100

=< 850 4 1,8

850 - 999 58 26,2

Nivel de 1000 - 2499 129 58,4

ingresos

> 2500 30 13,6

Total 221 100

Primaria 3 1,4

_ Secundaria 6 2,7

Nivelde — Iyacnico 87 39,4
Instruccion

Profesional titulado 125 56,6

Total 221 100
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En la tabla 05 se observa la informacion de las personas que contestaron el
instrumento, asi tenemos que el 54,9% es de género masculino, la mayor
proporcion de edad de los encuestados es de 26 a 35 afos, el estado civil
predominante es soltero, el nivel de ingresos es de 1000 a 2499 soles mensuales,

el nivel de instruccion es de profesional titulado.

Tabla 06

Medidas de frecuencia de la variable;: eWOM

Niveles Frecuencia (f) Porcentaje (%)

Bajo 13 5,9

Regular 147 66,5

Alto 61 27,6

Total 221 100,0
eWOM

60

40

Porcentaje

27 G0%
5 88%
o= T
Baja Regular Alta

eWOM

Figura 1. Gréfico de barras de la variable: eWOM.
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En la tabla 06 y figura 1, se observa que, de las 221 personas encuestadas, el
5,88% indican que existe un nivel bajo de influencia del eWON, el 66,5%
manifiestan que existe un nivel regular de influencia del eWON y un 27,6% de los

encuestados indican que existe un nivel alto de influencia del e WON.

Tabla 07

Medidas de frecuencia de la dimension: Credibilidad.

Niveles Frecuencia (f) Porcentaje (%)

Bajo 29 13,1

Mediana 152 68.8

Alto 40 18,1

Total 221 100,0
Credibilidad

Porcentaje

Mediana Ar'ta
Credibilidad

Figura 2. Gréfico de barras de la dimensién: Credibilidad
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En la tabla 07 y figura 2, se observa que, de las 221 personas encuestadas, el
13,1% indican que existe una baja credibilidad, mientras que el 68,8 %
manifiestan que existe una mediana credibilidad y el 18,1% de los encuestados

indican que existe una alta credibilidad.

Tabla 08

Medidas de frecuencia de la dimension: Calidad

Niveles Frecuencia (f) Porcentaje (%)

Bajo 29 13,1

Regular 138 62,4

Alto 54 24,4

Total 221 100,0
Calidad

Porcentaje

Baja Regular Buena

Calidad

Figura 3. Gréfico de barras de la dimension: Calidad

69



En la tabla 08 y figura 3, se observa que, de las 221 personas encuestadas, el
13,1% indican que existe una baja calidad de los comentarios en la web, el 62,4
% manifiestan que existen una regular calidad y un 24,4% de los encuestados

indican que existe una buena calidad de los comentarios.

Tabla 09

Medidas de frecuencia de la dimension: Consistencia.

Niveles Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Baja 12 5,4
Regular 134 60,6
Alta 75 33,9
Total 221 100,0

Consistencia

&0

40

Porcentaje

20

-
Baja Regular Ar'ta

Consistencia

Figura 4. Gréfico de barras de la dimension: Consistencia.

En la tabla 9 y figura 4, se observa que, de las 221 personas encuestadas, el
5,4% indican que existe un nivel bajo de consistencia, el 60,6 % manifiestan que
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existen niveles regulares de consistencia y un 33,9% de los encuestados indican
gue existe un nivel alto de alto en la consistencia de los comentarios de la web.

Tabla 10

Medidas de frecuencia de la dimension: Cantidad

Niveles Frecuencia (f) Porcentaje (%)

Poca 6 2.7

Regular 122 55,2

Alto 93 42,1

Total 221 100,0
Cantidad

&0

50

40

2
B
[=
@
2 30
o
o

a0 42 08%

10

o 2.71%
- T
Poco Regular Alta

Cantidad

Figura 5. Gréfico de barras de la dimensién: Cantidad

En la tabla 10 y figura 5, se observa que, de las 221 personas encuestadas, el
2,71% indican que existe poca cantidad de uso de la web, el 55,2 % manifiestan
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gue existe una regular cantidad de visitas a la web y un 42,1% de los encuestados
indican que existe una alta cantidad de uso de la web.

Tabla 11

Medidas de frecuencia de la dimensioén: Prestigio

Niveles Frecuencia (f) Porcentaje (%)

Menor 9 41

Regular 115 52,0

Mayor 97 43,9

Total 221 100,0
Prestigio

&0

50

40

2
B
=
@
2 30
=]
o
43 85%
20
10
4 07%
0 T T
Menaor Regular Mayor

Prestigio

Figura 6. Gréfico de barras de la dimensién: Prestigio

En la tabla 11 y figura 6, se observa que, de las 221 personas encuestadas, el
4,1% indica que existe un menor prestigio de la web, el 52,0 % manifiestan que
existen un nivel regular de prestigio, mientras que un 43,9% de los encuestados

indican que existe mayor prestigio de la web.
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Tabla 12

Medidas de frecuencia de la variable: Decisién de compra

Niveles Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Bajo 6 2,7
Regular 129 58,4
Alto 86 38,9
Total 221 100,0

Decision de compra

&0

a0

40

@
I
]
=
o

30 -
5 58,37%
o

20 35,91%

10

. L mEm
T T T
Bajo Regular Alto

Decision de compra

Figura 7. Gréfico de barras de la variable: Decision de compra

En la tabla 12 y figura 7, se observa que, de las 221 personas encuestadas, el
2,7% indican que existe un nivel bajo de influencia en la decisiébn de compra, el
58,4 % manifiestan que existen niveles regulares de decisibn de compra y un

38,9% de los encuestados indican que existe un nivel alto de decision de compra.
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Tabla 13

Medidas de frecuencia de la dimension: Factor personal

Niveles Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Baja 7 3,2
Mediana 179 81,0
Alta 35 15,8
Total 221 100,0

Factor personal

100

80

G0

Porcentaje

40

20

13,84%
o 317% ;
Baja Mediana Alta

Factor personal

Figura 8. Gréfico de barras de la dimensién: Factor personal

En la tabla 13 y figura 8, se observa que, de las 221 personas encuestadas, el
3,17% opinan que existe una baja influencia del factor personal, el 77,8 %
manifiestan que existe regular influencia del factor personal y un 15,8% de los
encuestados sefialan que existe un nivel alto de influencia del factor personal.
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Tabla 14

Medidas de frecuencia de la dimensién: Factor social

Niveles Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Baja 9 4,1
Mediana 107 48.4
Alta 105 47,5
Total 221 100,0

Factor social

a0

40

o 30
e
c
o
[+
° 47 51%
o
20
10
4 07%
0= T
Baja Mediana Alta

Factor social

Figura 9. Gréfico de barras de la dimensién: Factor social

En la tabla 14 y figura 9, se observa que, de las 221 personas encuestadas, el
4,1% indican que existe una baja participacion del factor social, el 48,4 %
manifiestan que existe una mediana influencia del factor social, finalmente el 47,5

% de los encuestados indican que existe una alta presencia del factor social.
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Tabla 15

Medidas de frecuencia de la dimensién: Factor cultural

Niveles Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Baja 21 9,5
Mediana 115 520
Alta 85 38,5
Total 221 100,0

Factor cultural

&0

Porcentaje

Mediana Alta

Factor cultural

Figura 10. Gréfico de barras de la dimensién: Factor cultural

En la tabla 15 y figura 10, se observa que, de las 221 personas encuestadas, el
9,5% indican que existe una baja influencia del factor cultural, el 52,0 % sefalan
que existe una mediana influencia de factor cultural y finalmente un 38,5%
manifiestan que existe una alta influencia del factor cultural.
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Tabla 16

Medidas de frecuencia de la dimensién: Factor psicologico

Niveles Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Baja 27 12,2
Mediana 127 57.5
Alta 67 30,3
Total 221 100,0

Factor psicologico

Porcentaje

T
Mediana Alta

Factor psicologico

Figura 11. Gréfico de barras de la dimensién: Factor psicolégico

En la tabla 16 y figura 11, se observa que, de las 221 personas encuestadas, el
12,2% indican que hay una baja participacion del factor psicolégico, el 57,5 %
indica que presenta una mediana participacién del factor psicoldgico y finalmente

un 30,3% indican que hay una alta influencia del factor psicoldgico.
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4.2 Estadistica inferencial

Contrastacion de la hipotesis general.

Hg: Existe relacion significativa entre el marketing electrénico boca a boca
(Electronic Word of Mouth - eWOM) y la decision de compra de los clientes de
la agencia de viaje Aventura Sin Limites del Distrito de Chaclacayo, a través
de las redes sociales, afo 2017.

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing electrénico boca a boca
(Electronic Word of Mouth - eWOM)) y la decision de compra de los clientes
de la agencia de viaje Aventura Sin Limites del Distrito de Chaclacayo, a

través de las redes sociales, afio 2017.

Nivel de confianza: 95% a=0,05
Regla de decision: Sip 2 q, se acepta Ho; Si p < a, se rechaza Ho
Prueba estadistica: Correlacion de Pearson
Tabla 17
Medidas de correlacion entre el eWOM vy la decision de compra
Decisién de
eWON compra
Correlacion de eWON Coeficiente de o
Pearson correlacion 1,000 247
P Valor . ,000
N 221 221

**_La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 17 se presentan los resultados para contrastar la hipotesis general:
Existe relacion significativa entre las variables que fueron Electronic Word of
Mouth (EWON) y la decision de compra de los clientes de la agencia de viaje
Aventura Sin Limites del Distrito de Chaclacayo.

En esta prueba estadistica se observé que existe una relacion de .247** y nivel de
significancia 0,00 entre Electronic Word of Mouth (EWOM) vy la decisién de

compra de los clientes de la agencia de viaje Aventura Sin Limites, en
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consecuencia se rechaza la Ho y se acepta la hip6tesis alterna, por lo tanto, a

mayor comunicacion de boca a boca electrénica mayor decision de compra.

Contrastacion de la hipoétesis especifica 1

H1: Existe relacion significativa entre el marketing electrénico boca a boca
(Electronic Word of Mouth - eWOM) y el factor cultural de los clientes de la
agencia de viaje Aventura Sin Limites del Distrito de Chaclacayo, a través de
las redes sociales, afo 2017.

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing electronico boca a boca
(Electronic Word of Mouth - eWOM) y el factor cultural de los clientes de la
agencia de viaje Aventura Sin Limites del Distrito de Chaclacayo, a través de

las redes sociales, afio 2017.

Nivel de confianza: 95% a=0,05
Prueba estadistica: Correlacion de Pearson
Regla de decision: Sip 2 q, se acepta Ho; Si p < a, se rechaza Ho
Tabla 18
Medidas de correlacion entre el eWOM vy el factor cultural
Factor
eWOM cultural
Correlacion de eWOM Coeficiente de "
Pearson correlacion 1,000 a4
P Valor . ,000
N 221 221

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

En la tabla 18 se presentan los resultados para contrastar la hipotesis especifica
1: Existe relacion significativa entre el Electronic Word of Mouth y el factor cultural
de los clientes de la agencia de viaje Aventura Sin Limites del Distrito de
Chaclacayo, a través de las redes sociales, afio 2017. En la prueba estadistica se
observd que existe una relacion de 444** y un nivel de significancia 0,000 entre

Electronic Word of Mouth (EWON) y el factor cultural; en consecuencia, se
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rechaza la Ho y por lo tanto, a mayor comunicacion de boca a boca mayor

decision de compra.

Contrastacion de la hipoétesis especifica 2

H2: Existe relacion significativa entre el marketing electrénico boca a boca
(Electronic Word of Mouth - eWOM) y el factor social de los clientes de la
agencia de viaje Aventura Sin Limites del Distrito de Chaclacayo, a través de
las redes sociales, afo 2017.

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing electronico boca a boca
(Electronic Word of Mouth - eWOM) y el factor social de los clientes de la
agencia de viaje Aventura Sin Limites del Distrito de Chaclacayo, a través de

las redes sociales, afo 2017.

Nivel de confianza: 95% a=0,05
Prueba estadistica: Correlacion de Pearson
Regla de decision: Sip 2 q, se acepta Ho; Si p < a, se rechaza Ho
Tabla 19
Medidas de correlacion entre el eWOM vy el factor social
Factor
eWOM social
Correlacion eWOM Coeficiente de
de Pearson correlacion 1,000 208
P Valor . ,000
N 221 221

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

En la tabla 19 se presentan los resultados para contrastar la hipotesis especifica
2: Existe relacién significativa entre el Electronic Word of Mouth y el factor social
de los clientes de la agencia de viaje Aventura Sin Limites del Distrito de
Chaclacayo.

En la prueba estadistica se observd que existe una relacion de .268* y un nivel de

significancia 0,00 entre Electronic Word of Mouth y el factor social, en

80



consecuencia se rechaza la Ho y se acepta la hipotesis alterna, por lo tanto a
mayor comunicacion de boca a boca mayor decision de compra.

Contrastacion de la hipoétesis especifica 3

H3: Existe relacion significativa entre el marketing electrénico boca a boca
(Electronic Word of Mouth - eWOM) y el factor personal a través de las redes
sociales en los clientes de la agencia de viaje Aventura Sin Limites, del
Distrito de Chaclacayo, 2017.

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing electronico boca a boca
(Electronic Word of Mouth - eWOM) y el factor personal a través de las redes
sociales en los clientes de la agencia de viaje Aventura Sin Limites, del
Distrito de Chaclacayo, 2017.

Nivel de confianza: 95% a=0,05
Prueba estadistica: Correlacion de Pearson
Regla de decision: Sip 2 q, se acepta Ho; Si p < q, se rechaza Ho
Tabla 20
Medidas de correlacion entre el eWOM vy el factor personal
Factor
eWOM personal
Correlacion de eWOM Coeficiente de o
Pearson correlacion 1,000 201
P Valor . ,003
N 221 221

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)

En la tabla 20 se presentan los resultados para contrastar la hipotesis especifica
3: Existe relacion significativa entre el Electronic Word of Mouth y el factor
personal de los clientes de la agencia de viaje Aventura Sin Limites del Distrito de
Chaclacayo.

En la prueba estadistica se observd que existe una relacion de ,201** y un nivel
de significancia 0,003 entre Electronic Word of Mouth y el factor personal en

consecuencia se rechaza la Ho, y se acepta la hipotesis alterna, por lo tanto a
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mayor comunicacion de boca a boca mayor influencia del factor personal en la

decision de compra.

Contrastacion de la hipoétesis especifica 4

H4: Existe relacion significativa entre el marketing electrénico boca a boca
(Electronic Word of Mouth - eWOM) y el factor psicologico a través de las
redes sociales en los clientes de la agencia de viaje Aventura Sin Limites, del
Distrito de Chaclacayo, 2017.

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing electronico boca a boca
(Electronic Word of Mouth - eWOM) y el factor psicolégico a través de las
redes sociales en los clientes de la agencia de viaje Aventura Sin Limites, del

Distrito de Chaclacayo, 2017.

Nivel de confianza: 95% a=0,05
Prueba estadistica: Correlacion de Pearson
Regla de decision: Sip 2 q, se acepta Ho; Si p < a, se rechaza Ho
Tabla 21
Medidas de correlacion entre el eWOM vy el factor psicolégico
Factor
eWOM psicolégico
Correlacion de eWOM Coeficiente de
Pearson correlacion 1,000 287
P valor . ,000
N 221 221

*. La correlacion es sigificativa al nivel 0,01 (bilateral)

En la tabla 21 se presentan los resultados para contrastar la hipotesis especifica
4: Existe relacion significativa entre el Electronic Word of Mouth y el factor
psicolégico a través de las redes sociales en los clientes de la agencia de viaje
Aventura Sin Limites, del Distrito de Chaclacayo.

En la prueba estadistica se observd que existe una relacion de ,287* y un nivel de

significancia 0,000 entre Electronic Word of Mouth y el factor psicolégico, en
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consecuencia, se rechaza la Ho y se acepta la hipétesis alterna; por lo tanto, a
mayor comunicacion de boca a boca mayor influencia del factor psicologico en

decision de compra.

4.3 Discusion de los resultados

Luego del andlisis de los resultados de la contrastacion de las hipotesis, con
respecto a la hipotesis general, se logro hallar que existe una relacién significativa
entre las variables Electronic Word of Mouth (EWON) y la decision de compra de
los clientes de la agencia de viaje Aventura Sin Limites del Distrito de Chaclacayo.
Una relacion de ,247** y su nivel de correlacion es significativa .000 entre las
variables. Dicho grado de correlacion indica que su relacion entre ellas es
positiva.

Existe resultados similares en la tesis de Linares (2013) “Influencia de las redes
sociales en el comportamiento de compras por internet” cuyo fue objetivo analizar
la influencia de las redes sociales en el comportamiento de compras por Internet.
El también llegé a la conclusion, que los comentarios realizados por amigos y
conocidos en las redes sociales influyeron en la decision de la adquisicion de
servicios, también encontraron que los encuestados brindan informaciones sobre
los productos o servicios que desean obtener ya que pueden comparar
rapidamente entre varias opciones debido a la inmediatez que caracteriza a la
Internet, lo que conlleva a un ahorro de tiempo e incremento de la preferencia al
momento de su busqueda.

En relacion a la variable Electronic Word of Mouth y el factor cultural se observo
que existe una relacion de ,444** y un nivel de significancia 0,000, lo cual
determina que existe un nivel de significancia y guarda relacion con lo citado por
Dominguez (2001), la cultura “es el componente esencial determinado por valores
basicos que influyen en el comportamiento del consumidor” (p. 26). Dentro de
este contexto se puede entender como el conjunto de creencias, valores,
procedencia y costumbres adquiridos y transmitidos de generacion en generacion
las cuales son adoptadas por los individuos para comunicarse, interpretar e
interactuar como miembros de una sociedad. Asi mismo, los autores Anaya,

Hernandez, Yanéz y Ayala (2010) conceptuan la cultura como “el fundamento que
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intercede en el comportamiento del consumidor” (p. 31). Por ejemplo, la
importancia que la gente de nuestra sociedad concede al tiempo y puntualidad
constituyen la base de reacciones en el consumidor.

También se hallo correlacion entre el Electronic Word of Mouth y el factor social,
pues se observé que existe una relacidbn de ,268* entre ellas y un nivel de
significancia 0,000, dicho grado de correlacion sefiala que su relacidén es positiva,
lo cual guarda relacion con Kotler (2008) que afirma: “la familia es una
organizaciéon de consumo importante de la sociedad, la cual tiene una influencia
dentro de la toma de decisiones” (p. 84). Mientras que Hawkins (2004) la
determina como “la estructura de unidad jerarquica las cuales prevalecen a la
hora de tomar una decision relacionada a la compra, ya que es en la familia
donde los habitos de consumo se moldean” (p. 27). También hay que saber
“como es el comportamiento de compra en el hogar, como una unidad, sabiendo
quién influye en la decisién de la misma, quién toma las decisiones, quién la hace
y quién usa el producto” (Staton, 2004, p. 18).

En cuanto a la correlacion entre el Electronic Word of Mouth y el factor personal
se encontrd que existe una relacion de ,201** y un nivel de significancia 0,003
entre ambos, en consecuencia, se rechaza la Ho y se acepta la hipotesis alterna.
Por lo tanto, a mayor comunicacion de boca oido mayor influencia del factor
personal en la decisibn de compra. Segun Kotler (2003), la segmentacion
demogréfica por edad y ciclo de vida, se puntualiza “como aquella destinada a
dividir un mercado en distintos grupos de acuerdo a edad y ciclo de vida
influyendo en sus preferencias. Linares (2013) en su investigacion “Influencia de
las redes sociales en el comportamiento de compras por internet” también
encontré6 que los encuestados brindan informaciones sobre los productos o
servicios que desean obtener ya que pueden comparar rapidamente entre varias
opciones debido a la inmediatez que caracteriza a la Internet y también segun sus
preferencias: edad, ingresos, ocupacion, estilo de vida, etc.

Asi también, en lo referente al Electronic Word of Mouth y el factor psicolégico se
observd que existe una relacion de ,287* y un nivel de significancia 0,000 entre
ellas. Dentro del factor psicologico la motivacion es importante. Para Linares
(2013), “es aquella fuerza dentro de los individuos que los induce a una accién
especifica producida por un estado de tensién que existe como resultado de una
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necesidad no satisfecha” (p. 44). Cuando la motivacion es destinada a un bien o
servicio especifico, surge lo que se conoce como deseo, “las necesidades
cambian y por ende el estado de motivacion y la forma de satisfaccion también
cambian. También estad la percepcion de Schiffman y Lazar (2005) quienes
caracterizan por “el modo cémo los individuos interpretan de manera subjetiva
segun sus necesidades, expectativas y experiencias personales” (p.23).
Fernandez (2014), en su investigacion “El comportamiento del consumidor online:
Factores que aumentan la actividad de busqueda de EWOM en el sector
turistico”, encontr6 que la mayor participacién activa de los consumidores en los
procesos de comunicacion online, conlleva a una mayor credibilidad del EWOM
percibido, asi como una mayor influencia de boca oreja electrénico en los

procesos de compra.
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Capitulo V
Conclusiones Y Recomendaciones
5.1 Conclusiones

De la investigacion que se realiz0, respecto a si existe relacion entre el marketing
electrénico de boca en boca (Electronic Word of Mouth - eWOM) y la decision de
compra de los clientes de la agencia de viaje Aventura sin limites del distrito de
Chaclacayo, a través de las redes sociales, afio 2017, planteamos las siguientes

conclusiones:

Se determin6 que existe una correlacion significativa entre Electronic Word of
Mouth (eWOM) y la decision de compra de los clientes de la agencia de viaje
Aventura Sin Limite del distrito de Chaclacayo, a través de las redes sociales, afio
2017. La prueba estadistica muestra que existe una relacion de .247** y un nivel
de significancia 0,000. En consecuencia, se rechaza la Ho y se acepta la hipotesis
alterna; por lo tanto, a mayor comunicacién de boca a boca, mayor influencia en la
decision de compra, de ahi la importancia de dar un buen servicio, buena atencion
y sobre todo ser cumplidos en todo lo que se ofrece.

También se encontr6 que existe relacion significativa entre Electronic Word of
Mouth (eWOM) y el factor cultural de los clientes de la agencia de viaje Aventura
Sin Limite del distrito de Chaclacayo, a través de las redes sociales, afio 2017. La
prueba estadistica muestra que existe una relacion de .444** y un nivel de
significancia 0,000. En consecuencia, se rechaza la Ho y se acepta la hipétesis
alterna, por lo tanto a mayor comunicacion boca a boca, mayor sera la influencia
del factor cultural en la decision de compra, es decir factores basados en raza,
nacionalidad, valores, religion e identificacion urbana o rural que influyen en los
gustos y preferencias que se van a ir manifestando a través de la experiencia del
fan page.

Por otro lado, se establecié que existe una relacion significativa entre Electronic

Word of Mouth (eWOM) y el factor social de los clientes de la agencia de viaje
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Aventura Sin Limite del distrito de Chaclacayo, a través de las redes sociales, afio
2017. La prueba estadistica muestra que existe una relacion de .268** y un nivel
de significancia 0,000. En consecuencia, se rechaza la Ho y se acepta la
hipotesis alterna, por lo tanto a mayor comunicacion boca a boca mayor influencia
del factor social en la decision de compra. En este caso, el factor social esta
vinculado a una combinaciéon de ocupacion, ingreso, educacion, rigueza y otras
variables.

Asi también, se encontré6 que existe una relacion significativa entre Electronic
Word of Mouth (eWOM) y el factor personal de los clientes de la agencia de viaje
Aventura Sin Limite del distrito de Chaclacayo, a través de las redes sociales, afio
2017. La prueba estadistica muestra que existe una relacién de .201** y un nivel
de significancia ,003. En consecuencia, se rechaza la Ho y se acepta la hipotesis
alterna; por lo tanto, a mayor comunicacion boca a boca mayor influencia del
factor personal en la decision de compra. En este aspecto la edad, los ingresos, la
educacion, etc. juegan un papel importante en este rubro.

Finalmente, se determind que existe una relacion significativa entre Electronic
Word of Mouth (eWOM) y el factor psicolégico de los clientes de la agencia de
viaje Aventura Sin Limite del distrito de Chaclacayo, a través de las redes
sociales, afio 2017. La prueba estadistica muestra que existe una relacion de
.287** y un nivel de significancia 0,000. En consecuencia, se rechaza la Ho y se
acepta la hipétesis alterna; por lo tanto, a mayor comunicacion de boca a boca
mayor influencia del factor psicolégico, en ese aspecto la motivacion, las
necesidades por satisfacerla y la personalidad juegan un papel importante

también.

5.2 Recomendaciones
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Al observarse que existe relacion entre el eWOM vy la decision de compra, es que
debemos cuidar de lo que mostramos, de como nos conducimos como empresa.
Es importante que generemos comentarios positivos, favorables y no solo eso,
sino también que lo mostremos ya sea a través de fotografias o los videos, en

este caso los hechos son lo que mas convence.

El factor cultural fue el mas relevante en nuestro estudio lo que permitirh adaptar
los programas y planteamiento del marketing turistico a las propuestas
comerciales. Creando nuevos paquetes turisticos revalorando nuestra cultura
(fiestas costumbristas) y teniendo opciones como turismo vivencial, se debe
implementar un Blog del Viajero donde permitan a los clientes subir videos y fotos

de su experiencia después de contratar el servicio.

También se recomienda enfocar nuestros servicios en las redes en base a estrato
social, estilo de vida, ocupacion laboral, etc.; pues ayudara a los empresarios de
Agencias de viajes a estar vigentes y a la vanguardia de la aplicacion de la

tecnologia ya que existe mucha competencia.

Sabemos que el factor personal también tiene un valor subjetivo al momento de
comprar, por ello, se recomienda enfocar como estrategia revalorar lo nuestro, ya
gue muchas veces asumimos lo extranjero como lo mejor relegando a un segundo
plano lo nuestro. Debemos guiar a los seguidores que somos una empresa que se

preocupa por lo nuestro, por el medio ambiente, por las personas.
Debemos cuidar todo lo que se muestra a través de las redes. Hay personas
susceptibles, no todos tenemos las mismas preferencias, hay que respetar y

enfocarnos y mostrarnos como empresa seria, Util y de buen trato.

Finalmente, recomendamos realizar nuevas investigaciones usando las mismas

variables con diferentes propuestas de servicios intangibles en redes sociales.
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Anexos o Apéndices

Anexo 1. ENCUESTA

Encuesta

Estimado cliente de aventura sin limites estamos realizando una investigacion
sobre la “Relacion entre el Electronic word of mouth y la decision de compra a
través las redes sociales en los clientes de la Agencia de Viaje, Aventura Sin
Limites del distrito de Chaclacayo 2017, por lo cual, solicito su gentil ayuda
contestando la encuesta que nos servira para este proposito, la misma que se
utilizard con absoluta confidencialidad y anonimato. Muy agradecido con su

tiempo. Género:
Decision de Compra: D
1. Edad: Masculino

|

a) 16 a 25afos b) 26 a 35 afios c¢) 36 a45 aflos d) Mas de 45 afios
2. Estado civil

a) Casado b) Soltero c¢) Viudo d) Divorciado

3. Ingresos aproximados

a) Sueldo basico b) Menos de s/.1000 c) s/.1000 a s/.2000 d) Mas de
s/.2000

4. Nivel de educacion

a) Secundario b) Universitario c) Ninguno d) Otros

5. Actualmente su actividad laboral la desempeiia como:
a) Publico b) Privado c) Independiente

6. Cual es su ocupacion

7. Al momento de contratar un servicio turistico usted prefiere

a) Paquete turistico todo incluido b) Paquete turistico personalizado
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8. ¢A cual clase social considera que Ud. Pertenece?

1) Clase A 2) Clase B 3) Clase C 4) Clase D

9. ¢Qué tipo de turismo contratarias?

1) De aventura 2) Cultural 3) Vivencial 4) Ecoturismo

10. Sefiale su grado de Acuerdo o Desacuerdo con las siguientes

afirmaciones asignando: 1=Totalmente de Desacuerdo/ 2 = En Alternativa

Desacuerdo / 3 = Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo /4 = De Acuerdo /5= | S en'escala

Muy de Acuerdo de Likert
112/ 3/4|5

La opinion de mis amigos influye en la preferencia de un Fan Page de servicios
turisticos especifico.

La opinion de mis amigos influye en la preferencia de algun tipo de servicios
turistico en particular.

La opinion de mi familia es importante en el momento de adquirir un paquete
turistico.

Otras personas piden mi opinion sobre en qué Fan Page les conviene comprar

El Fan Page donde adquiero un servicio turistico esta acorde con el medio donde
me desenvuelvo.

Mis amigos y conocidos también contratan el servicio en el mismo Fan Page

La Fan Page influye en mi decisién de compra

11. Cual es el motivo de adquirir el servicio

a) Por un gusto b) Por fecha especial

12. Tiene experiencia contratando servicios turisticos por internet

a) Si b) No
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VARIABLE ELECTRONIC WORD OF MOUTH

Sefale su grado de Acuerdo o Desacuerdo con las siguientes
afirmaciones asignando: 1=Muy en Desacuerdo/ 2 = En
Desacuerdo / 3 = Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo / 4 = De
Acuerdo / 5 = Muy de Acuerdo

Alternativas en
escala de Likert

CREDIBILIDAD

1123|415

Los comentarios que se encuentran en el Fan page de compra
son confiables.

Son transparentes los comentarios que se entregan en el Fan
page.

Los comentarios que leo en el Fan Page son honestos.

Son creibles los comentarios que se entregan en el Fan Page.

CALIDAD

Los comentarios emitidos en el Fan Page obre un tema son
consistentes entre si.

Los comentarios emitidos en el Fan Page siguen una misma linea
de opinion.

Son similares las opiniones que observo sobre un tema en distintos
Fan Pages.

Son coherentes entre si los comentarios emitidos en el Fan Page.

CONSISTENCIA

Los comentarios emitidos en el Fan Page se refuerzan con mi
experiencia de compra.

Los comentarios emitidos en el Fan Page coinciden con
experiencias de compras de amigos, familiares o cercanos.

Mi experiencia de compra y los comentarios emitidos en el Fan
Page coinciden.

CANTIDAD

Percibo que existe una gran cantidad de visitas en el Fan Page.

Creo que el Fan Page de compra es altamente frecuentado.

La cantidad de comentarios en el Fan Page es constante en el
tiempo.

Cuando veo el niumero de comentarios en el Fan Page, éste indica
un elevado numero de observadores y/o consumidores.

PRESTIGIO

Los Fan Pages de las empresas son prestigiosos.

Las paginas web tienen una buena reputacion en el Mercado.

Percibo que la imagen que proyectan las paginas web es buena.
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Anexo 2.- indices de correlacién de Pearson
Para realizar la prueba de hipétesis de alcance correlacional, se aplicé la prueba
no paramétrica Rho de Spearman. Los indices de correlacion de dicha prueba

son:

indices de correlacién

Correlacion positiva muy débil: +0.10 a +0.24
Correlacion positiva débil: +0.25 a +0.49
Correlacién positiva media: +0.50 a +0.74
Correlacién positiva fuerte: +0.75 a +0.89
Correlacion positiva muy fuerte: +0.90 a +0.99
Correlacion positiva perfecta: +1

Fuente: Hernandez et. al. (2010).
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Anexo 3.-Elaboracion de baremos:

Las preguntas tienen 5 alternativas de respuesta con una puntuacién de tipo
Likert de 1 a 5. Mientras que otras preguntas tienen 4 alternativas de respuestas
de los cuales los rangos de puntuacion son de 1 a 4. Hay algunas preguntas que
tienen 3 alternativas de respuestas de los cuales la puntuacion es del 1 al 3.

La valoracion del cuestionario se realizO através de una escala ordinal por
ejemplo:

El factor social tiene 5 alternativas de respuesta y su puntuacién es del 1 al 5,
pero como son 5 items, entonces en teoria si todos contestan en la alternativa 1
la suma seria 5 y si todos contestan la maxima alternativa la suma seria 25. Para

elaborar el baremo se aplica la siguiente formula:

E = (valor méx. — valor min) / 3

Al valor minimo se le suma el valor E y se obtiene la primera escala, luego
se le suma el valor E y obtenemos la segunda escala, lo que resta es la tercera

escala:

Asi en el factor social tenemos:

E=(24-6)/3=6

Bajo nivel Menor de 12
Moderado nivel 12a18
Alto nivel Mayor de 18
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Anexo 04.- Resultados de los datos Generales de la investigacion

Género:

En la tabla se aprecia que de la muestra de encuestado, el 28,1% son de sexo

Frecuencia Porcentaje
Masculino 159 71,9
Femenino 62 28,1
Total 221 100,0

femenino y el 71,9% son de sexo masculino.

Edad

Frecuencia Porcentaje
16 - 25 27 12,2
26 - 35 139 62,9
36 - 45 49 22,2
> 46 6 2,7
Total 221 100,0

En la tabla se aprecia que el mayor porcentaje de personas encuestadas
corresponden a una edad de 26 a 35 afos (62,9), seguidos del grupo de 36 a 45
anos (22,2).

Estado civil

Frecuencia Porcentaje
Viudo, Divorciado 13 59
Casado 78 35,3
Soltero 130 58,8
Total 221 100,0

Segun la tabla adjunta el 58,8% de las personas que respondieron la encuesta

corresponden al estado civil soltero, mientras que un 35,3% son casados.
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Nivel de ingresos

Frecuencia Porcentaje
=< 850 4 1,8
850 - 999 58 26,2
1000 - 2499 129 58,4
> 2500 30 13,6
Total 221 100,0

Segun la tabla adjunta el 54,8% de las personas que respondieron la encuesta
tienen un ingreso entre 1000 y 2499 soles, mientras que otro 26,2% de personas

tienen un ingreso entre 851 y 999 soles.

Nivel de instruccién

Frecuencia | Porcentaje
Primaria 3 1,4
Secundaria 6 2,7
Técnico 87 39,4
Profesional titulado 125 56,6
Total 221 100,0

Segun los resultados obtenidos se observa que el 56,6% de las personas que
respondieron la encuesta tienen un nivel de instruccion de profesional titulado, el

39,4 corresponde al nivel técnico.
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Anexo 5. Matriz de consistencia

Relacion entre el Electronic Word of Mouth y la decision de compra a través de las redes sociales en los clientes de la Agencia de
viaje Aventura sin limites del distrito de Chaclacayo, 2017

MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS METODOLOGIA | POBLACION
. ., : Existe relacion significativa
. , ., . Determinar la relacion que existe . ,
¢, Qué relacion existe entre el . . entre el marketing electronico : .
. P entre el marketing electronico ) Tipo de Estudio
marketing electrénico boca a boca a boca (Electronic Word of boca a boca (Electronic Word Descriotiva
boca (Electronic Word of Mouth - L of Mouth - eWOM) y la P
L Mouth - eWOM) y la decision de . Correlacional
eWOM) y la decision de compra ; decision de compra de los e
; . compra de los clientes de la ) . . Disefio de
de los clientes de la agencia de . . : clientes de la agencia de viaje | . T
g L agencia de viajes Aventura sin R investigacion: Area d
viajes Aventura sin limites del P .o Aventura Sin Limites del T rea ae
o . limites del distrito de Chaclacayo, - Disefio no Estudio: F
distrito de Chaclacayo, a traves . : . | Distrito de Chaclacayo, a . studio: Fan
; ~ a través de las redes sociales, afio . : experimental P d
de las redes sociales, afio 2017? 2017 través de las redes sociales, age de
' afio 2017. Agencia de
viaje
SUB PROBLEMAS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS VARIABLES | Aventura sin
Limites, del
AV . . . . : Existe relacion significativa distrito de
¢, Qué relacion existe entre el Determinar la relacion que existe . L
. o ) . entre el marketing electronico Chaclacayo
marketing electronico boca a entre el marketing electronico )
: : boca a boca (Electronic Word 2017
boca (Electronic Word of Mouth - | boca a boca (Electronic Word of iable X:
of Mouth - eWOM) y el factor Variable X:
eWOM) y el factor cultural de los | Mouth - eWOM) y el factor cultural .
clientes de la agencia de viajes |de los clientes de la agencia de cultural de los clientes de la -Wo_rd of Mouth
'a agf viay . 'aag agencia de viaje Aventura Sin | Variable de Y: Poblacion:
Aventura sin limites del distrito viajes Aventura sin limites del 2. N i -y )
! o . Limites del Distrito de Decision de 514clientes
de Chaclacayo, a través de las | distrito de Chaclacayo, a través de Chacl ss de | Combra
redes sociales, afno 20177 las redes sociales, afio 2017 aclacayo, a tra~ves € las P que
’ ' ' ' redes sociales, afio 2017. compraron a
. . . . ., . . o traves del
¢, Qué relacion existe entre | Determinar la relacion que existe |Existe relacién significativa fan page y
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elmarketing electronico boca a
boca (Electronic Word of Mouth -
eWOM) vy el factor social de los
clientes de la agencia de viajes
Aventura sin limites del distrito
de Chaclacayo, a través de las
redes sociales, afio 2017?

entre el marketing electronico
boca a boca (Electronic Word of
Mouth - eWOM) y el factor social
de los clientes de la agencia de
viajes Aventura sin limites del
distrito de Chaclacayo, a travées de
las redes sociales, afio 2017.

entre el marketing electronico
boca a boca (Electronic Word
of Mouth - eWOM) y el factor
social de los clientes de la
agencia de viaje Aventura Sin
Limites del Distrito de
Chaclacayo, a través de las
redes sociales, afio 2017.

., Qué relacion existe entre el
marketing electronico boca a
boca (Electronic Word of Mouth -
eWOM) y el factor personal de
los clientes de la agencia de
viajes Aventura sin limites del
distrito de Chaclacayo, a través
de las redes sociales, afio 20177

Determinar la relacion que existe
entre el marketing electronico
boca a boca (Electronic Word of
Mouth - eWOM) y el factor
personal de los clientes de la
agencia de viajes Aventura sin
limites del distrito de Chaclacayo,
a traves de las redes sociales, afio
2017

Existe relacion significativa
entre el marketing electronico
boca a boca (Electronic Word
of Mouth - eWOM) y el factor
personal a través de las redes
sociales en los clientes de la
agencia de viaje Aventura Sin
Limites, del Distrito de
Chaclacayo, 2017.

¢ Qué relacion existe entre el
marketing electronico boca a
boca (Electronic Word of Mouth -
eWOM) y el factor psicolégico de
los clientes de la agencia de
viajes Aventura sin limites del
distrito de Chaclacayo, a traves
de las redes sociales, afio 20177

Determinar la relacién que existe
entre el marketing electronico
boca a boca (Electronic Word of
Mouth - eWOM)) y el factor
psicologico de los clientes
potenciales de la agencia de
viajes Aventura sin limites del
distrito de Chaclacayo, a través de
las redes sociales, afio 2017.

Existe relacion significativa
entre el marketing electronico
boca a boca (Electronic Word
of Mouth - eWOM) y el factor
psicologico a través de las
redes sociales en los clientes
de la agencia de viaje
Aventura Sin Limites, del
Distrito de Chaclacayo, 2017..

muestra 221
clientes

Valoracioén
estadistica
Coeficiente
de
correlacion
de Pearson
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