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Resumen

En la era digital, la toma de decisiones de viaje se ha visto influenciada de manera significativa
por el boca a boca electronico, que abarca desde resefias en redes sociales hasta
recomendaciones en blogs de viajes. Esta tesis se centra en analizar el impacto del boca a boca
electrénico en la intencion de viajar del usuario, explorando como la cantidad, calidad y
confianza de opiniones y experiencias compartidas en linea afectan las decisiones de los
viajeros. En este estudio se empled un enfoque cuantitativo, llevandose a cabo mediante
encuestas y un analisis de datos recopilados de una muestra representativa de usuarios donde
se utilizé la aplicacion del SPSS V26. Obteniendo como resultados la existencia del impacto
entre ambas variables; sin embargo, se destaca que el mayor impacto con relacion a sus
dimensiones fue la cantidad y calidad, en cambio la confianza fue menos a ellas. Por ultimo, se
recomienda a los gerentes desarrollar diversas estrategias de marketing y promocion cuidando

el entorno de sus redes sociales de los consumidores en la industria turistica.

Palabras clave: Boca a boca electronico, intencion de viajar, industria turistica
Cadigo JEL: M15, L82



Abstract

In the digital age, travel decision-making has been significantly influenced by electronic word
of mouth, ranging from reviews on social media to recommendations on travel blogs. This thesis
focuses on analyzing the impact of electronic word of mouth on user intention to travel,
exploring how the quantity, quality and trust of opinions and experiences shared online affect
travelers' decisions. Inthis study, a quantitative approach was used, carried out through surveys
and an analysis of data collected from a representative sample of users where the SPSS V26
application was used. Obtaining as results the existence of the impact between both variables;
However, it is highlighted that the greatest impact in relation to its dimensions was quantity and
quality, while trust was less related to them. Finally, managers are recommended to develop
various marketing and promotion strategies taking care of the environment of their social

networks of consumers in the tourism industry.

Keywords: Electronic word of mouth, intention to travel, tourism industry
Codigo JEL: M15, L82



Introduccion

La difusion oral de informacion se ha convertido en un recurso crucial y altamente
investigado por expertos, usuarios y compafiias que buscan aumentar la notoriedad de su
mercaderia y utilidad. Hoy en dia, el boca a boca electronico (E-WOM) se erige a modo de una
fuente de informacion primordial para tanto para las empresas como para los consumidores.
Cabe sefialar que, la mayoria de estas comenzaron a enfocarse en usar E-WOM como una
herramienta eficiente en el aumento de ventas en el sector turismo (Ahmad et al., 2019).

Segun los datos publicados por Hootsuite en 2019, se observa que un elevado porcentaje de
usuarios de Internet se encuentra activo en las redes sociales, con cifras significativas para
diversas plataformas: YouTube cuenta con una participacion del 88%, WhatsApp con un 83%,
Facebook con un 81% e Instagram con un 80%. Las redes sociales como Instagram ahora
representan una herramienta ideal para e-WOM. Aunado a ello, los internautas usan Instagram
para obtener informacion, datos sobre las tendencias de Internet y las redes sociales. Indonesia
evidencia que los participantes activos en los sitios web estan en 150 millones de cuentas, un
15% mas que en el 2018. Ademas, 4 de cada 5 usuarios (o el 81 % de los usuarios) usan
Instagram para encontrar mas informacion sobre sus preferencias (Gunawan & Setiawati,
2019).

Viajar recientemente se convirtié en una tendencia en varios paises incluyendo Indonesia, el
presidente en el entorno comunicativo digital en la industria de viajes, que incluye la agencia
de viajes en linea (OTA), tanto local como global, ha estado afectando los patrones de compra
y comportamiento de las comunidades. La mayoria de los indonesios ahora tienden a utilizar la
reserva en linea para satisfacer sus necesidades relacionadas con el transporte, la hospitalidad
y el turismo. Este hecho aumenta la significancia del E — WOM en el transcurso de adquisicion
online por parte del consumidor. El cliente, a menudo confia en el E - WOM en forma de
revision para recopilar mucha informacion y tomar una decision de viajar (Fitri et al., 2021).

Por consiguiente, las entidades espafiolas cuentan con un 46% de empleabilidad en las redes
sociales, intentando incrementar su imagen de marca y ventas de sus productos. Por otro lado,
el 34% lo emplean para el conocimiento de criterio de sus clientes; de tal forma que permita
brindar una respuesta (Eurostat, 2018). El valor de las redes sociales esta en constante
crecimiento, ya que cada vez mas consumidores eligen comprar basandose en la experiencia
compartida o publicada por otros usuarios de una determinada plataforma. Por lo tanto, Farzin
& Fattahi (2018) afirman que el E - WOM desempefia una funcion relevante en persuadir a los
consumidores, con el fin de fomentar un determinado comportamiento y ganar su fidelidad
(Santarriaga & Soto, 2019).



El sector turismo en Brasil ha generado trabajo a més de 2.3 millones de personas (2,9% del
PIB) (World Travel & Tourism Council, s/f). Por ello, se considera un rubro que impulsa la
economia, siendo importante brindarles un buen servicio a los usuarios a través de fuentes
online creibles, honestas y eficaces ya que es un elemento clave para considerar durante la
compra (Farias et al.,2019).

Es fundamental resaltar el crecimiento en la adopcion de tecnologia e informacion, que ha
llevado a las personas a realizar sus compras de mercaderias o utilidad a través de paginas
electrénicas, medios sociales y otros canales (Camara de Comercio de Lima, 2020). En
contraste, segin un informe del Diario Gestion (2020), un 60% de las etiquetas en el sector
comercial electrénico en Per inform6 que la pandemia inicialmente afecté sus operaciones,
pero a pesar de ello, se ajustaron a las nuevas demandas del mercado. Ademas, en las primeras
semanas de cuarentena, el 30% de los compradores eran nuevos, lo que subrayo la importancia
de dar prioridad al e-WOM.

Las empresas han cambiado sus estrategias comerciales para adaptarse a los cambios de los
consumidores para satisfacer sus expectativas y atender la creciente demanda a través de
plataformas digitales, las empresas han modificado sus estrategias comerciales. Esto podria
Ilevar a una transicion de los clientes hacia un modelo de venta omnicanal. De acuerdo con el
Area de Tecnologias de la Informacion y Comercio Electronico de la Camara de Comercio de
Lima (2020) nos informa sobre las transacciones en internet; las cuales han experimentado un
aumento del 50% al 80% en los meses del 06 — 07 del 2023

Muchas investigaciones se centran en el campo del turismo; porque es un sector fuerte que
afecta el PBI (producto bruto interno) del pais. Asimismo, los académicos mencionan realizar
mas estudios en el campo del turismo, con respecto a la intencion de viajar debido a las partes
poco claras y ambiguas en el campo del turismo, ahi la necesidad de mas investigaciones y
estudios; ademas, otras investigaciones dan mas recomendaciones para estudiar el E - WOM y
la razon radica en el campo de este mismo, que aun es escaso, y necesitan prestarle mas atencién
para poder brindar informacion integral (Ahmad et al., 2019).

El Turismo en Lambayeque ha experimentado una constante expansion y diversificacion
contribuyendo a la economia y desarrollo; no obstante, los clientes se han vuelto mas exigentes
en obtener un buen servicio y productos. A menudo, las decisiones de viaje se fundamentan en
los comentarios que se encuentran en las plataformas de medios sociales y paginas web de
compaiiias relacionadas con el turismo, y en muchas ocasiones, estos comentarios no son
favorables ni motivadores; lo cual da lugar a dudas acerca de las intenciones de viajar. Por lo

que, es fundamental conocer las percepciones de los usuarios sobre la cantidad, calidad y



confianza de los comentarios de otros clientes y ver su nivel de impacto en su deseo de realizar
el viaje.

Por ello, se ha evidenciado situaciones como informaciones ambiguas y desactualizadas de
los servicios prometidos en los sitios web; asimismo, la informacién proporcionada por los
usuarios se considera mas confiable que la ofrecida por los comerciantes; ademas el anonimato
permite que cualquier persona realice comentarios sobre productos o servicios sin restricciones
de control en las plataformas de redes sociales. Asimismo, esto repercute a los efectos de que
los posibles consumidores tengan acceso a las valoraciones y comentarios por prolongados
periodos, facilidad en el proceso de compra, aceptacion de comentarios que contengan
informacion creible y que las empresas no tengan conocimiento de una correcta manera de
administrar el boca - boca electronico y pierdan la posibilidad de nuevas ventas, fidelizar al
cliente; por ende, se refleje en la disminucion de las utilidades percibidas por la empresa. Dado
lo expuesto previamente, se plantea la siguiente interrogante ¢Cual es el impacto del boca a
boca electronico en la intencion de viajar del usuario en la localidad de Chiclayo, 2023?

Esta investigacion contribuye a expandir la literatura porque existe una insuficiencia de
estudio en relacion con el sistema turistico y el E — WOM. Ademas, el conocimiento adquirido
a través de esta investigacion es de gran utilidad para que las empresas turisticas tomen en
cuenta que tanto impacta el E — WOM en las decisiones al momento de viajar del usuario. Por
ende, basandonos en los resultados obtenidos, servira a los gerentes del sector turistico para que
a través de los resultados analicen las percepciones de los usuarios sobre la problematica y
planteen acciones de mejora para incrementar el nimero de clientes que confien en su trabajo,
dandole la credibilidad de ser una empresa reconocida y renombrada.

El objetivo general es mostrar el impacto del E — WOM en la intencion de viajar del usuario
en la ciudad de Chiclayo, 2023. Mientras que los objetivos especificos son determinar el
impacto de la dimension cantidad, calidad y confianza en la intencion de viajar del usuario, en
la ciudad de Chiclayo, 2023.

Posteriormente, se plantea la hipotesis general para nuestra investigacion en Chiclayo 2023:
el uso del E-WOM se traduce en un aumento positivo en la disposicion del usuario a viajar.
Revision de literatura

Nuseir (2019) en su articulo realizado plante6 como objetivo cooperar a la literatura sobre
marketing en las naciones islamicas al probar la consecuencia del E — WOM en las intenciones
de adquisicion, donde sus hallazgos resaltaron que el E- WOM ejerce un impacto considerable
en las disposiciones de comercializacion en linea en los paises islamicos, destacando que la

cantidad de opiniones se posiciona como el canal mas relevante y efectivo para compartir
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evaluaciones y comentarios relacionados con una extensa diversidad de bienes y servicios en la
plaza. lgualmente, Mehyar et al, (2020) establecieron como objetivo primordial la
determinacion de la conexion entre el E — WOM vy la disposicion de adquisicion de los
consumidores, descubriendo que tanto la cantidad como la excelencia de los comentarios
ejercen un efecto significativo, mientras que la credibilidad no influy6 en el interés por la
compra, también subrayaron la importancia del E-WOM como un medio de comunicacion
fundamental en el ambiente en la web. Ademas, Cheong et al. (2020) estudiaron diversas
categorias de resefias en linea, que incluyen la precision, cuantidad, adicidad, y su impacto en
la disposicién de compra de articulos electrénicos entre la generacion mas joven en Malasia,
revelando que las tres categorias estan vinculadas a las intenciones de compra, sin embargo, la
puntualidad de las resefias en linea se destacé como el factor mas influyente en la disposicion
de comprar productos electrodomesticos en linea, en contraste con otras categorias. Asi pues,
Figueroa et al. (2021) se propusieron como meta identificar las razones de las criticas negativas
de los clientes de servicios hoteleros mediante el E- WOM en multiples plataformas online. Lo
descubierto manifiesta que cuando los clientes del hotel experimentan insatisfaccion, esto los
impulsa a compartir comentarios negativos a través del boca a boca electrénico en diversas
plataformas en linea, expresando sus experiencias negativas en relacion con el servicio que han
recibido. También, Lee, etal. (2021). Examinaron el impacto del E—WOM en las disposiciones
de reserva de hoteles de lujo parte de la generacion Y, donde su investigacion destaco la
influencia considerable de las recomendaciones en medios sociales en las decisiones de
adquisicion de la creacion Y, especialmente cuando se trata de la reserva de hoteles de lujo. De
igual importancia Manosalvas, et al. (2021) analizaron con el propésito fundamental de
identificar los factores determinantes en la intencidn de adquisicion del departamento de estadia
de manera online, dando como efecto que solo la percepcion de conveniencia de empleo tiene
impacto positivo y significativo en el precepto al comprar servicios de hospedaje a través de
medios sociales; lo que sugiere que los administradores y duefios de establecimientos deben
enfocarse mas en los aspectos vinculados a la facilidad de uso en términos de experiencias
placenteras si desean aumentar sus niveles de ventas. De otro lado Al-Haddad et. al. (2022) El
propdsito de su investigacion fue examinar los elementos que inciden en el E — WOM en el
afan de captacion de los clientes jordanos a través de la plataforma Facebook. Tras analizar la
relacion entre estas variables, se determind que la aceptacion de la informacion ejerce la
influencia mas significativa en el deseo de adquirir por parte de los compradores, seguida de la
eficacia de informacion. En contraste, la fiabilidad y excelencia de la indagacién no

demostraron tener una consecuencia sustancial en la confianza de los clientes con respecto a su
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intencion de compra. Asi mismo, Leong et. al. (2022) indagaron sobre la conexion entre los
atributos de inquisicion y el comportamiento de los compradores en proporcion al E — WOM,
sefialando que la calidad, credibilidad, pertinencia de la pesquisa y las actitudes hacia esta tienen
un impacto en la efectividad de informacion. Sin embargo, la disposicion a comprar se ve
afectada principalmente por la adopcion de informacion, en la cual la utilidad desempefia un
papel crucial como predictor. En definitiva, Slamet et. al. (2022) tuvo como propdsito de esta
investigacién examinar como el E -WOM y la manera en que el usuario intuye el indicador en
sus elecciones de adquisicion online; ademas de ver como estos factores son afectados por
descuentos en los precios. El estudio revela que la influencia del E — WOM es relativamente
baja, mientras que la percepcion de la marca tiene un nivel alto, al igual que los descuentos en
los precios. En términos hipotéticos, el E — WOM no parece ejercer un impacto notable en las
elecciones de compra. Sin embargo, cuando se introduce un descuento en el precio como factor
moderador, el E—WOM comienza a influir en las decisiones de compra. Por otro lado, Londofio
et al., (2020) en su articulo establecieron como principal finalidad analizar las campafias
publicitarias en Facebook sobre el E — WOM, dando como resultado que la inclusion de destinos
turisticos como playas, zonas rurales o institucionales educativas, ya sea como parte del
contenido publicitario o como un elemento cognitivo, conduce al aumento del E — WOM. Por
lo tanto, las empresas interesadas en incrementar sus indicadores de participacion en las redes
sociales pueden considerar la incorporacion de este tipo de contenido para estimular la
interaccion de sus seguidores.

El fendbmeno E WOM se considera como una evolucion de la comunicacion interpersonal
tradicional a la nueva generacion del ciberespacio. El progreso de la tecnologia informatica
propicia al consumidor buscar la informacion suficiente que necesitan relacionada con un
determinado producto antes de realizar una compra (Semuel & Lianto, 2014). Esta herramienta
puede ser declaraciones negativas o positivas hechas por personas reales, potenciales
consumidores acerca de los productos o empresas donde esta informacion esta disponible en
Internet (Hennig-Thurau et al., 2004).

La interaccién oral entre personas implica que compartan detalles sobre las mercaderias y
utilidades de una empresa, siendo percibidas como personas independientes, mientras que la
empresa proporciona detalles sobre dichos productos o servicios utilizando medios que se
consideran independientes del interés de la empresa (Silverman, 2001). Se puede definir como
todos los canales de comunicacion informales planificados para los consumidores que utilizan
Internet estan vinculados a las caracteristicas tanto del producto como del servicio (Westbrook,
1987).
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Especialmente en el turismo, el alcance del E — WOM a través de las redes sociales es
masivo; esto ha provocado una intensa interaccion entre turistas, agentes de viajes, organismos
gubernamentales, propietarios de hoteles y empresarios involucrados en una red en linea. Los
turistas pueden actualizar y cargar sus actividades turisticas, escribir historias, compartir sus
imagenes turisticas y comentar sobre su experiencia, incluidas sus impresiones y sugerencias
sobre un destino, de forma positiva o negativa. Luego, puede servir como referencia para que
otros turistas planifiquen su viaje al destino (Amalia et al., 2018).

En cuanto al modelo tedrico para la variable E — WOM e intencidn de viajar, se trabajé con
Ahmad, que, en el afio 2019, posibilita a evaluacion de la influencia de los aspectos del E-WOM
en la disposicion de viajar. Dichas dimensiones son las siguientes: la primera dimension esta
referida a la confianza es una de las variables esenciales y cruciales en el entorno digital, ya que
se relaciona con la autenticacion y verificacion de la equivalencia de los usuarios en linea, asi
como la seguridad de los productos digitales y la proteccion de los usuarios. (Crompton, 2012).
Los comunicadores perciben que la interaccion entre personas sobre productos y servicios es
mas fiable que la informacidn generada por los comerciantes. (Mangold & Faulds, 2009). Por
otro lado, debido al crecimiento exponencial del uso de Internety la disponibilid ad de diversos
canales de comunicacion y redes sociales en linea, se ha vuelto cada vez mas relevante
considerar la caracteristica de anonimato que garantiza la autenticidad de los comentarios. En
este contexto, cualquier individuo tiene la posibilidad de expresar sus opiniones sobre un
producto o servicio de forma anonima, y estas opiniones son consideradas por los posibles
clientes que aun no han tenido experiencia con el producto o servicio. (Cheung et al., 2008)

En lo que respecta la dimension calidad, este concepto se encuentra estrechamente
relacionado con larelacion entre el productoy el cliente. Hace referencia a cuanto las cualidades
positivas del producto estan a la altura de las previsiones del adquisidor, cumpliendo con las
exigencias segun con los estandares ideales de disefio. (Verdoy et al., 2006). La relevancia de
esta variable se refleja en la calidad de las opiniones de los usuarios, dado que la mayoria de
los consumidores evallan la coherencia, confiabilidad y autenticidad de dichas resefias (Nieto,
2018). Segun Verdoy et al. (2006), alcanzar un nivel elevado de confianza y fidelidad por parte
de los consumidores implica satisfacer sus expectativas, 1o que, a su vez, resultara en un
aumento en la cantidad de adquisiciones en entornos en linea. En esa misma linea, Matute et al.
(2015) precisa esta dimension como clave para influir en los usuarios a través de los
razonamientos presentes en los comentarios.

En cuanto a la dimension cantidad, Lizbeth (2016), la describié como la implicancia tanto

de la cantidad de personas que han revisado un producto o servicio como la cantidad de



13

comentarios que han dejado, puesto que se valora la amplitud y la implicacién de la comunidad
en la valoracion de este; asi mismo (Matute et al., 2015) destaca la cantidad de opiniones y
anotaciones que pueden ser compartidos a través del E — WOM,; lo cual resulta decisivo para
los potenciales compradores que examinan los mensajes. La cantidad de informacion recibida
por los consumidores influye en sus elecciones para adquirir producto y servicios (Lee et al.,
2008). De esta manera, se evidencia cdmo se establece la imagen de un articulo o prestacion,
en su mayoria es influenciada por el volumen de observaciones publicados en linea, lo que se
vuelve en una indicacion de su grado de popularidad (Pintado & Sanchez, 2014).

Como regla general, mientras mas fuerte sea el prop6sito de tomas medidas, mas posible es
su desempefio (Ajzen, 1991). Asimismo, la intencion también explica el comportamiento del
consumidor para responder a la calidad positiva del servicio y finalidad de regresar a visitar o
recomendar a otros (Cronin & Taylor, 1992). Ademas, Hellier et al. (2003) definieron la
intencion como la intencidén de compra como parte de la evaluacion individual hacia productos
y servicios en una determinada condicion.

Por ende, la disposicion a viajar involucra el surgimiento del anhelo de explorar un lugar en
particular, evaluar los costos del viaje y recopilar informacion basada en las experiencias
compartidas por individuos desconocidos. Esta informacion puede provenir de diversas fuentes,
ya sea a traves del E-WOM en interacciones sociales en plataformas de redes sociales, 0
mediante agencias de viajes y blogs de viajes (Yu-Chen C. et al, 2014). también es la
probabilidad de que un individuo visite un destino en el futuro, basdndose en factores como las
experiencias pasadas, la percepcion del destino y las restricciones personales. (Oppermann
,1996) Ademas, Crompton (1979) sugirié que la intencion de viajar esta influenciada por
factores personales, sociales y economicos; ya que su enfoque se centra en las motivaciones
detras del viaje, es por lo que los usuarios buscan informacién mediante el E — WOM. Segun la
literatura, la disposicion a comprar es una de las variables mas significativas que guarda una
conexion con el boca a boca electronico. (Lee et al., 2009).

Materiales y métodos

El estudio adoptd un enfoque cuantitativo, ya que se utilizd herramientas estadisticas para
analizar las dimensiones del boca a boca electrénico y propdsito de viajar del usuario.

Ademas, el corte fue transversal porque se recolectaran las percepciones de los clientes del
sector turistico en un solo momento a través de los instrumentos. Asimismo, el tipo de
investigacion es basica porque nos brindara nuevos conocimientos y constituira el fundamento
para investigaciones posteriores relacionados con las variables que son el tema de estudio,

teniendo un nivel explicativo, porque se verificard las hipotesis con relacion causal de las
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dimensiones del E — WOM, en este caso, calidad, cantidad y confianza en la intencion de viajar
del usuario.

En relacion con la poblacion, fueron todos los clientes online interesados en el sector del
turismo nacional; los cuales utilizaron las plataformas de redes sociales como fuente de
informacion para planificar viajes. Asimismo, tienen como caracteristicas tener entre los 25 y
50 afios, quienes presentan mayor intencién de viajar, segin la agencia de viajes Costamar
Travel (2022) y EI Comercio (2022), cuyo grado de instruccién sea secundaria completa y que
cuenten con una experiencia minima de un afio, en el uso de algin espacio virtual. A su vez,
que haya participado con sugerencias, comentarios o recomendaciones en alguna pagina virtual
relacionada al turismo. Al ser una poblacion infinita se aplico en este estudio una férmula que
nos permitié obtener el total de la muestra, la cual ascendio a 384 clientes. En relacion con el
muestreo utilizado para la siguiente investigacion fue de tipo aleatorio simple.

En téerminos de técnica, se utilizo la encuesta, siendo el instrumento principal para recopilar
informacion el cuestionario de Ahmad et al. (2019) para conseguir informacion de las variables
y comprender las percepciones de los clientes sobre el tema. Esta conformado por 18 preguntas,
la cual recoge respuestas en una amplitud ordinal. donde 1 es integramente en contradiccion y
5 integramente de acuerdo. Cabe sefialar que, el instrumento se encuentra validado por Ahmad
et al. (2019) y a su vez presenta una confiabilidad mediante el Alpha de Cronbach mayor a 0.
8..

Respecto al procedimiento, inicialmente se implemento el cuestionario en un formulario de
Google, dado que la obtencion de datos se efectud en linea. Cada participante recibio un enlace
para completar el cuestionario (se encuestd a los miembros del circulo social, familiar y
conocidos de redes sociales). El instrumento se aplicd conforme a la disponibilidad de cada
persona, lo que posibilitd a los participantes completar el cuestionario de manera conveniente
en el periodo comprendido de un mes desde 05 del 2023.

A efecto del procesado de informacion, se hicieron uso de Microsoft Office Excel para
exportar los datos recopilados de la plataforma Google y SPSS Statistics version 26. Luego, se
efectué un andlisis inferencial de las variables, con los resultados presentados en tablas.
Finalmente, se aplico el coeficiente de correlacion Rho de Spearman con el fin de evaluar E —
WOM en la disposicion a viajar y confirmar la hipotesis formulada basandose en los datos
recabados. Es importante destacar que se preservé la privacidad de las personas que integraron

la muestra.
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Resultados y discusion
Determinar el impacto de la dimension calidad en la intencion de viajar del usuario en la
ciudad de Chiclayo, 2023

Tabla 1
Impacto de la dimension calidad en la intencién de viajar

Correlaciones

INTENCION DE
CALIDAD VIAJAR
Rho de Spearman CALIDAD Coeficiente de correlacion 1,000 ,420™
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
INTENCION DE VIAJAR  Coeficiente de correlacion 420" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

** La correlacién es significativa (bilateral).

A cerca del objeto especifico se demostr6 mediante la tabla 1, la existencia de un impacto
significativo entre la dimension de calidad y la intencion de viajar (sig= 0.00); ademas que el
coeficiente que se dio es de 0,420, lo cual indica que se da de manera positiva moderada, debido
a que la calidad de opiniones y comentarios desempefia un impacto crucial en las elecciones de
compra de los potenciales compradores que revisan estos mensajes. Ademas, Leong et. al.
(2022) en su estudio afirma la relevancia primordial de la calidad en la utilizacion de
informacion para la adopcion de decisiones; ya que cumple el papel crucial como predictor.
Esto implica que cuando los usuarios consideran que la informacion en linea sobre un destino
turistico es de alto grado, existe una mayor probabilidad de disposicion a viajar a ese destino.
Sin embargo, Al-Haddad et. al. (2022), determina que la calidad de la informacion no demuestra
tener una impresion sustancial con respecto a la disposicion de compra de los clientes. Esto
sugiere el apuro de preservar y engrosar la calidad de la informacion turistica en linea con el
fin de tener un impacto beneficioso en las elecciones de viaje de los navegantes; ya que los
clientes se ven afectados por la calidad de las opiniones. De lo manifestado se puede decir, que
debe guardarse la importancia y perfeccionar la calidad de la informacion turistica online para
influir positivamente en las decisiones de viaje de los usuarios; por lo tanto, las empresas y
plataformas turisticas en linea deben prestar atencién a la calidad de las opiniones y comentarios
gue se comparten en sus sitios, ya que esto puede influir de manera significativa en la eleccion

d viaje por parte de los usuarios y, en Gltima instancia, en el éxito de sus negocios. La relevancia
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de esta variable se evidencia en la excelencia de las valoraciones de los usuarios, ya que la
mayoria de estos analizan la coherencia, confiabilidad y autenticidad de dichas resefias (Park et
al., 2008).

Determinar el impacto de la dimension cantidad en la intencion de viajar del usuario en
la ciudad de Chiclayo, 2023

Tabla 2
Impacto de la dimension cantidad en la intencion de viajar

Correlaciones

INTENCION DE
CANTIDAD VIAJAR
Rho de Spearman CANTIDAD Coeficiente de correlacion 1,000 ,349™
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
INTENCION DE VIAJAR  Coeficiente de correlacion ,349™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Referente a la siguiente tabla, se afirma un impacto entre la dimension y variable debido al nivel
de significancia (0.000), lo cual revela que la cantidad de informacién en linea tiene un efecto
notable en la decision de viaje al nivel nacional; por otro lado, el coeficiente (0,349) nos muestra
que dicho impacto positivo es moderado entre la dimension de cantidad del E — WOM vy la
intencion de viajar; puesto que, cuando los usuarios encuentran una mayor cantidad de
informacion sobre un destino turistico en linea, es mas probable que tengan una mayor intencion
de viajar a ese destino. Ademas, la investigacion de Cheong et al. (2020), realizado a los
millennials en Malasia refuerza la idea de que la cantidad juega un papel significativo en el
comportamiento del comprador; ya que de las 4 categorias que menciona el autor, remarca la
relacion gue existe entre la cantidad de informacion con la intencién de adquisicion. Por ello se
deduce, que la disponibilidad de divulgacion abundante y variada sobre destinos turisticos
influye positivamente en las decisiones de viaje de los usuarios, ya que les proporciona una
base mas solida para tomar decisiones informadas. Por otro lado, Nuseir (2019) cratifica que la
cantidad se posiciona como el canal mas relevante y efectivo a la hora de intercambiar opiniones
con fundamento y evaluaciones relativos a un amplio rango de mercaderias o utilidades que se
comercializan. En contraste, en la realidad en la que se estudia la dimension, las empresas

nacionales, deben darle mayor realce a la cantidad de informacion porque es un factor



17

determinante para que potencialice a los turistas; ya que existe evidencia empirica que los
clientes buscan diferentes fuentes de informacion para que les conlleve a tomar decisiones;
ademés que también les permite evaluar la posibilidad de viajar a otro destino distinto a lo
particular; de tal modo que Matute et al. (2015) destaca la cantidad de opiniones y anotaciones
que pueden ser compartidos a traves del E — WOM,; lo cual resulta decisivo para los potenciales
compradores que examinan los mensajes.

Determinar el impacto de la dimension confianza en la intencion de viajar del usuario en
la ciudad de Chiclayo, 2023

Tabla 3
Impacto de la dimension confianza en la intencion de viajar

Correlaciones

INTENCION DE
CONFIANZA VIAJAR
Rho de Spearman CONFIANZA Coeficiente de correlacion 1,000 ,283"
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
INTENCION DE VIAJAR  Coeficiente de correlacion ,283™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Se encontrd que entre dimension de confianza y la intencidn de viajar existe un impacto positivo
(0,000), segun el coeficiente (0,283), pero mas débil en comparacion a las otras 2 dimensiones;
es decir que es poco probable que su impacto se de en su totalidad; sin embargo, esto no
significa que la confianza no sea importante; de hecho, sigue manteniendo su importancia como
un elemento crucial al momento de tomar una decision al planificar un viaje. Asimismo, el
estudio de Al-Haddad et. al. (2022) en Jordania, también destaca que la confianza de los clientes
tiene un impacto limitado en su disposicion a compra; esto implica que cuando los usuarios
tienen credibilidad en los datos que hallan de manera virtual acerca de un destino turistico, es
poco probable que al momento de tomar su decisién influya en la intencidn de viajar de dicho
destino en interés. De igual manera Mehyar et al, (2020) en su estudio corrobora que la
dimension confiabilidad no influye en el interés por comprar; pero enfatizaron la relevancia de
dicha dimensién como un mecanismo comunicativo crucial en la vitulidad. Por lo tanto, las

empresas en el sector turistico deben tener en cuenta una variedad mas extensa de factores que
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inciden en la disposicion a viajar de sus clientes, ademas de definir y verificar la identidad de
sus clientes, asi como la proteccion de estos mismo; donde se les brinde seguridad y
autenticidad de la informacion en linea como aspecto fundamental para desarrollar y conservar
la seguridad del consumidor. Puesto que, Brengman & Karimov, (2012), define que es una de
las variables en linea méas importantes y criticas que se refiere a definir y comprobar la
identificacion de los usuarios en linea, los productos digitales y la proteccion de los usuarios.
Mostar el impacto del boca a boca electrénico en la intencion de viajar del usuario en la
ciudad de Chiclayo, 2023.

Tabla 4

Impacto del E — WOM en la intencién de viajar

Correlaciones

INTENCION DE
E - WOM VIAJAR
Rho de Spearman E - WOM Coeficiente de correlacion 1,000 ,391"
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
INTENCION DE VIAJAR  Coeficiente de correlacion ,391" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Estos resultados indican que existe un impacto positivo significativo entre el E-WOM (boca a
boca electronico) y la intencion de viajar de los usuarios en Chiclayo. En otras palabras, cuando
las personas encuentran informacion en linea sobre destinos turisticos, influyen en la intencion
de viajar. Asu vez, Lee, et al. (2021) afirma el impacto entre ambas variables; pero en relacion
a las decisiones de adquisicion de la generacion Y al momento de consignar un hotel de
categoria premium, esto se debe a que las conversaciones y opiniones en linea proporcionan
informacidn Gtil y socialmente influyente; lo cual afecta las decisiones de viaje de las personas;
por lo que se destaca que este impacto es moderado (0,391) y significativo; ademas de evaluar
otros factores que también desempefian un papel en las decisiones de viaje. Por lo mismo que
Londofio et al., (2020) en su estudio recalca que incorporar destinatarios como zonas costeras,
areas rurales o lugares instructivos, como propaganda o como elemento cognitivo, promueve el
surgimiento del E — WOM. Pero, Slamet et. al. (2022), revela que la repercusion del E -WOM
es relativamente baja; sin embargo, cuando se introduce un descuento en el precio como factor
moderador, el E -WOM inicia a influir en las decisiones de compra. En la realidad en que se ha

estudiado ambas variables, se somete al E-WOM en el deseo de viajar como un tema relevante
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y complejo que involucra diversas variables y contextos; lo cual va a depender de cémo la
empresa sugiere adaptar su planificacion de mercadotecnia y gobierno de la reputacion en linea
a fin de enfrentar pedidos especiales de su publico objetivo; ademas las empresas pueden
fomentar el didlogo en linea al presentar destinos atractivos en sus mensajes para promover sus
servicios de manera efectiva, generando el aumento de confianza. ya que esta herramienta
puede ser declaraciones tanto negativas como positivas hechas por personas reales, potenciales
consumidores acerca de los productos o empresas donde esta informacién esta disponible en
Internet (Hennig-Thurau et al., 2004), trayendo consigo la probabilidad de que un individuo
visite un destino en el futuro, basandose en factores como las experiencias pasadas, la
percepcion del destino y las restricciones personales. (Oppermann ,1996)
Conclusiones

En la realidad de esta indagacion, se afirma el impacto del E — WOM en la intencion de
viajar, a pesar de presentarse como un tema complejo que involucra diversas variables y se da
en diferentes contextos; por ello las compariias deben ajustar su plan de mercadotecnia y gestion
de la reputacion en linea con el fin de enmendar obligaciones especificas del publico objetivo.
Ademas de fomentar el dialogo en linea al presentar destinos atractivos en mensajes para

promover sus servicios de manera efectiva y aumentar la confianza del pablico.

Respecto a las dimensiones, la calidad y cantidad tienen un impacto significativo; pero
moderada hacia la intencion de viajar de los usuarios de Chiclayo, lo que significa que se debe
conservar y perfeccionar la calidad de la informacion turistica en linea para aumentar el impacto
en las decisiones de viaje de los usuarios; por lo que las empresas y plataformas turisticas en
linea deben prestar atencion a la calidad de las opiniones y comentarios que se comparten en

sus sitios, ya que esto puede tener un efecto significativo en la eleccion de viaje.

Asimismo, cuando los turistas encuentran una mayor cantidad de informacidn en linea sobre
un destino turistico, es mas probable que aumente su intencion de viajar a ese destino. Por lo
tanto, las empresas nacionales en la industria turistica deben dar mayor énfasis a la cantidad de
informacidn disponible en linea, ya que esto es un factor determinante para atraer a los turistas
porque buscan fuentes de informacién variadas para tomar decisiones informadas y evaluar

diferentes opciones de viaje.

Por Gltimo, la confianza resalta una impresion en la intencion de viajar mas débil en

comparacién a las otras 2 dimensiones; por lo tanto, las empresas en la industria turistica deben
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considerar una multiplicidad de coeficientes incidentes en la disposicion a viajar de sus clientes,
ademas de enfocarse en la definicion y verificacion de la identidad de sus clientes y en la
proteccion de estos, con la finalidad de brindar seguridad y autenticidad en la informacién en
linea para desarrollar y mantener la confianza del consumidor.
Recomendacion

se recomienda a las empresas turisticas conocer a su audiencia objetivo mediante una
investigacion a fondo, para que le brinde el beneficio en saber comprender sus necesidades,
preferencias y comportamientos en linea de sus clientes, con la finalidad de realizar una buena
segmentacion, donde adapte sus estrategias de marketing y los mensajes Ileguen de manera
efectiva a tus clientes turistas evitando la publicidad engafiosa; ademas, de crear espacios en
linea donde los usuarios puedan interactuar y compartir sus opiniones sobre destinos turisticos

y experiencias.

De igual manera, seria conveniente fomentar una retroalimentacion y verificar los
comentarios de los usuarios para mantener un alto estandar de calidad, mediante un periodo de
tiempo corto, aliandose de las capacitaciones al equipo de trabajo para que pueda brindar
informacion precisa y Util a los usuarios y se encuentren apto para monitorear constantemente

las opiniones y comentarios de los usuarios en plataformas o sitios web.

También se debe promover la diversidad de informacion en los sitios web, incluyendo datos
sobre diferentes aspectos del destino, como cultura, naturaleza, gastronomia, y opciones de
alojamiento, con una actualizacion regular de dicho contenido en linea para mantener

informado a los clientes turistas sobre eventos, actividades y cambios en los destinos.

Del mismo modo, tomar la iniciativa e impulsar a los clientes satisfechos a dejar comentarios
positivos y reales sobre sus experiencias, brindandoles incentivos, como descuentos o premios,
con la finalidad de aumentar la confianza; pero siempre asegurandose de que la informacién
gue se proporciona sea precisa y autentica. En el caso que se presente alguna pregunta o
preocupacion, los encargados de las redes sociales deben brindar una respuesta de manera

rapida y efectiva; ademas de obtener informacion adicional a lo que ellos esperan.
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Variables

Dimenziones

Itemms

Boca a
bmca
electronico

Calidad

En la= redes socizles, la calidad de los comentarios en linea
sobre el furizmo es claro

En la= redes socizles, la calidad de los comentarios en linsa
zobre el furizmo puede sar artl

En laz redes socizles, la calidzd de los comentarios en linea
zobre el noizmo e comprensibla

En las redes socizles, 1a calidad de los comentarios en linsa
debe extar achializads

En la= redes socizles, 1a calidad de los comentarios en linsa
a5 precisa

En &l campo del turi=mo, la cantidad de comentarics en lmea
las redas spolalas e grands

La cantidad de comentarios en el caropo dal turizmo en los
zitios web de redes sociales sumenta la atraccion dal clisnte
hacia un agar espacifico

Lz cantidad de comentarios en limea sobre vizjes dismimnys
los errores al elegir el lnzar de viajar

Lz cantidad de comentarics en lmea ayudan a elegir el mejor
lasar para visjar

Confianza

En laz redes zocizles. las perzonas gue publicaron
comentarios en el campo del tarismo 2on confizbles

En laz redes socizles, las personas que publicaron
comentarios en el campo del tarismo ya han vigjado & estos
sitios naristicos

Lazs= redes socizle: brindan a las personas la capacidad de
azcribir sus comentarios v opinlones de manera maparcial
En laz redes zocizles, lox comentarios de las perzonas que
vizjan reducen 2l porcentaje da dudas para las personss goe

planean vizjar

Intencion
de viajar

Vanzble

En la= redes zocizles, el E—WOM podria sumentar la
disposicion & descubrir muevos bugares para viajar

En la= redes socizles, el E—WOMM podria snimar a la gente
aviajar

Segin loz comentarios en lnea en las redes socizles, el E—
WO podniz avudar a las personas a pasar sus vacaciones al
mejor costo

En el campo del tarismao, los E — WOM en multimedia
juegzn un papel principal en ol aumento de la intencion da
vigjar de laz personas

Mota: Abmad et al (2018




Anexo 02: Mgz de congisiencia
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES | DIMENSIONES METODOLOGIA
Problema General Objetivo General Hipotesis General Tipo: Basica
Analizar el impacto del il
. Enfoque: Cuantitativo
éCual es el impacto del boca a boca El uso del E-WOM tiene un Calidad oq :
boca a boca electronico en electrénicoen la efecto positivo de aumento Pacuin )
: . i 3R ) 2 = =3y Disefio: No experimental, transversal |-

la intencidn de viajar del | intencidn de viajar del | en la intencion de viajar del

usuario, Chiclayo-2022? usuario, Chiclayo- usuario, Chiclayo-2022 B Nivel: Explicativo (correlacional

2022 Interfa'on Cantidad | causal)

Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipotesis Especificas de vigjar Instrumento: Cuestionario

. . Analizar el impacto del | )5 del £ -WOM de calidad Poblacién: Desconocida
¢Cudl es el impacto de la boca a boca 2

) W2 > A tiene un efecto positivo de
dimension cantidad en la electrénicoen la : 5 :

J 3 : 2 % S22 aumento en la intencion de Confianza Muestra: 385

intencion de viajar del intencion de viajar del i del it Ohict
usuario, Chiclayo- 20227 usuario, Chiclayo- I et e AT

2022 Muestreo: Por conveniencia
2022
i z

¢Cudl es el impacto de la Alra\ad;:::slig;;aac“t:a:e El E -WOM cantidad tiene un Procedimiento:

c!imens_i?n calic?a_d enla e R i efectt_: posit-iw’Io de a.tnltnento Enviar los cuestionarios a los

mtet?cuon fie vigjar del visjar del ustario enla mt.em:lon de viajar del participantes de forma virtual
usuario, Chiclayo- 20227 2 * usuario, Chiclayo-2022 El boca a

Chiclayo-2022 boca

s Cusl es el impacto de Analizar el impacto de | El E-WOM de confianza tiene | Electronico Técnicas e‘stadisticas Y
clual s el Impacto de 12 |1, dimensién confianza un efecto positivo de o E-WOM procesamiento de datos: Excely

dimension confianza en la
intencion de vizjar del
usuario, Chiclayo- 20227

en la intencion de
viajar del usuario,
Chiclayo-2022

aumento en la intencion de
viajar del usuario, Chiclayo-
2022

SPSSV26

Estadisticas descriptivas e inferencial

Regresion lineal simple y multiple

27



Anexo 03: fstrumento de recolseeion de datos

Cuestionario de boca a boca electronico (E — WOM) ¥ la intencion de viajar

Instruceion: hizrcar uwna sola opoiom, segum tu enteno. Mo hay respuestaz comrectaz o

mcorrectas, guiarse del sigumiente cuadro:

28

1 z 3 4 3
Totalmernte en En Mien D Totalmente da
desacuerda deszcuerdo | desacuerdoTi | acuerdo aCueTdo
de acuerdo
Dato: sociodemosraficos:
Sexo: (F) (M)
Edad: (25-30) (31-35) (36-45) (46-30)
Eztado civil: (Saltero) (Casada)
++
Dimension pregunts
1(2(3]4] &
Bocs a boca elecironics
CALITATY
En las rades sociales, [2 cahdad de Loz comentarios en lmea soboe
&l turismo &5 limpio
En la= rades seciales, [a calidad de bos comentanies en lmea sobee
&l turismo puede zer atil.
[ En Taz rede: sociales, 2 c2lidad da [0z comentarics en mea sobre
El turizmo e comprensible
En Ia: redss sociale:, 1a calidad de lo: comentamnos en lea debe estar
acfualizada
En la= redes zocizles, la calidad de los comentarios en linea a3
praciso.
CANTIDAD
En el campo del furizmo, el menero de comentarios en hnea
sobre Las redes socizle: son erandes.
La cantidad ds comentana: e el campo del nmsmo en los sitios web
de redes sociales aumentz la atraccion del clismte haciz ue hugar
especifico.




DMimcmiGn/pregunta

[1]]

Epca 3 boca clectromics

CALIDAT

En ks peddes soimalkes, ln calidad de bas cnsesbmns o6 |inea sobee

L2

el Tercesin <& himgun

En ko pedes aniznlkes, ba calidad & bas eosieeimns o linca sibee

L2

el ler et pials g2r dnl

En ko pedes aniznlkes, ba calidad & bas eosieeimns o linca sibee

L2

El Tumud e 28 Enmarercek] e

En i reddes sndiales, lecaleded e bed cnmermin o6 linsa debe ek

s Dl pE sl s

Em Lis resdes sociakes, 12 caledad de los comesanos en linea 25

Pl

CANTIDAD

Em el comnpd del unsien, ¢ soenern de comentanos en lines

sobe |oes Tedes shciales son granades,

La canlidad e cemimmlarne 2l cmps del Girsmn on e siles web
de miles secules gumenla la alseciin el clienk hacn un lugar

(==t S [TE 1]

Lai contidaed S cooretiarios 210 lizeea aumenia b comliansa de los

WRRJErdh 3 S Boma O decisrmnes

La candedad e comentanes en binea sobie viapes disminaye |os

ermores A elegir & higar para visga

La cantudid de comenianes en linéa ayudam G ckegr e mogor

higar parn viagar,

CONFLANIA

En las eeikes sesciales, Bas peranmas g pehligaees commlaries on £l

carmsas ] lerrati sen caeliahlzs

Em las redes socmles, las persodog opaed publicinon comemianos

en el campe del s ya ha viajado o esbos sitios unsiicns,

Las redes sociakes hrindam a ks personss L capacided de escnbar

e RN B D LR T TR O III'.|.'-.||'-.'|.||II'i.'||I|.'.

Em Las redes sociales, ns coteniands de las personis g viajan
redhicen & porceita)e de dudas para las persosas que planeas

LAl

Infcncsan do vizjar
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En las redes sociales, el EWOM podria aumentar la disposicion

a descubrir nuevos lugares para viajar.

En las redes sociales, el EWOM podria amimar a la gente a viajar.

Seun los comentarios en linea en las redes sociales, EWONM podria

ayudar a las personas a pasar sus vacaclones al mejor costo.




