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SAN MARTIN DE PORRES

RESUMEN

El trabajo de investigacion lleva por titulo “El Uso de Booking.com y su influencia
en la reserva hotelera del vacacionista limefio de 25 a 44 afios del nivel
socioeconémico A/B 2019” el cual fue elaborado en base a teorias existentes,
siendo el objetivo general: explicar de qué manera el uso de booking.com, influye
en la reserva hotelera del vacacionista limefio.

En cuanto al disefio metodolégico; el estudio es cuantitativo, el tipo de disefio de
investigacion es no experimental, transversal y correlacional. Para la recoleccion
de informacién se empled un cuestionario constituido por 26 preguntas.

A partir de los resultados obtenidos se observo que existe relacion entre las
variables de interés, siendo estas el uso de booking.com y la reserva hotelera en el
vacacionista limefio de 25 a 44 afios del nivel socioeconémico A/B; asi mismo se
evidencia el uso de estas nuevas plataformas en el proceso de compra del

vacacionista limefio en la reserva hotelera en nuestro pais.

Palabras clave: Booking.com, reserva hotelera, comportamiento del consumidor,

proceso de compra.



ABSTRACT

The research work is entitled “The Use of Booking.com and its influence on the hotel
reservation of the vacationer from Lima between 25 and 44 years old from the
socioeconomic level A/B 2019” which has been elaborated based on existing
theories, being the general objective: to explain the way in which the use of
booking.com, influences on the hotel reservation of the vacationer from Lima.

In what respects to the methodological design; the research is quantitative, the type
of design of investigation is non-experimental, transversal and correlational.

In order to collect the information a questionnaire of 26 questions was used.

Based on the results obtained, it was observed that it exists a relation between the
variables we care about, being those ones the use of the booking.com and the hotel
reservation of the vacationer from Lima between 25 and 44 years old from the
socioeconomic level A/B; it is also evident the use of these new platforms on the

process of buying of the vacationer from Lima in the hotel reservation in our country.

Key Words: Booking.com, hotel reservation, consumer behavior, buying process.
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INTRODUCCION

Descripcion de la Situacion problematica

La tecnologia de la informacion y en especial Internet y la Web 2.0 han

revolucionado todos nuestros espacios y nuestros procesos de compra.

En Turismo, el comportamiento del consumidor y la manera en la que el consumidor

reserva un hotel u hospedaje esta cambiando.

Las agencias de viajes online conocidas como OTAS (online travel agencies),
participan de manera muy activa en éstos nuevos procesos de compra. Las mas

populares hoy en dia son Expedia, Priceline, Booking, Hotels.com entre otras.

En el 2008, Constantinides y Fountain se referian a la Web 2.0 como
transformadora de los comportamientos en grupo y cdmo estas actuaciones
pueden llegar a afectar a las grandes estructuras del mercado, provocando una

migracion de poderes de los productores o proveedores a sus clientes.

Hoy a los clientes o consumidores se les denomina “prosumers” ya que producen
contenidos a través de sus comentarios. En booking.com las valoraciones y
recomendaciones del cliente o usuario de un servicio podran influir en la decision

de compra del usuario de dichos servicios.

En nuestro Pais si bien se han hecho investigaciones al interior de Promperu que
es el Organismo Técnico Especializado adscrito al Ministerio de Comercio Exterior
y Turismo, encargado de la promocién del Perd y en materia de exportaciones,
turismo e imagen; los estudios son sobre el perfil del Vacacionista nacional, los

Millennials, el turismo interno y estudios sobre el turista extranjero.
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SAN MARTIN DE PORRES

No existe ningun estudio sobre las nuevas plataformas y sistemas de reserva de
hoteles que utiliza el turista nacional; cuando viaja al interior del pais. Tampoco
encontramos estudios sobre el comportamiento del consumidor en turismo, en
relacion a los cambios en sus procesos de compra, la satisfaccion sobre los

servicios online como Booking.com y su influencia en la reserva hotelera.

Los estudios de Prompertd nos indican que el 39% de los europeos y los
latinoamericanos son quienes mas usan Booking.com al momento de reservar sus
alojamientos y afirman haber realizado reservas a través de booking.com sin

embargo no tenemos informacion sobre los viajeros nacionales.

En el estudio del vacacionista peruano del 2018 tenemos que el 32% busco
informacion antes de viajar y lo que es mas importante: el 88% busca informacién
en Internet (3 de cada diez busca informacién antes de viajar y principalmente
online). Lima representa el 85% de la distribucion de viajes por vacaciones y los
jovenes son los que mas viajan, siendo los Millennians (25 a 44 afos) el 44% y el

51% de los vacacionistas pertenecen al NSE A/B.

Otros datos interesantes indican que el uso de alojamiento pagado crecié con
respecto al 2017 de 61% a 67%.los viajeros nacionales van a hoteles/hostales de
3 estrellas el 16% y a hoteles/hostales de 1 o 2 estrellas el 22% pero no contamos
con informacion sobre el uso de las OTAS en las reservas de dichos hoteles u
hostales y tampoco sobre la calidad del servicio online que brinda Booking.com,
siendo hoy en dia una de las mas importantes y de mayor uso en la reserva

hotelera.
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La reserva hotelera es la obligacion que asume un alojamiento turistico de guardar
para una fecha o un periodo de tiempo determinado una o varias habitaciones o
plaza. Muchos estudios sefialan que los usuarios cada vez recurren mas a los

servicios online para una reserva hotelera.

En la reserva hotelera online, el usuario busca informacion, evallia alternativas de

alojamiento, selecciona el hotel y evalla el servicio online recibido.

Sarmiento (2015) determina que existe relacion entre las dimensiones de la calidad
de servicio online conocidos como factores de uso (experiencia de compra, disefo,
seguridad, informacion y comunicacion) y la satisfaccién del cliente respecto a los
sitios web y los comercios electronicos. En sus conclusiones indica que las
dimensiones que mas valoran los usuarios son la experiencia de compra y la

informacion.

Wen (2009) afirma que la experiencia que los usuarios desarrollan en los sitios web
a través del e-commerce, repercute en la satisfaccion de los clientes y que un buen

disefio del sitio web de viajes incrementa la satisfaccion de los usuarios.

Este es el tema que nos interesa: conocer de qué manera el uso de booking.com
influira en el cliente al momento de reservar un hotel. Siendo Booking.com una de
las Web de reserva de hoteles mas importante y un servicio online; es importante
analizar si el disefo, la informacion que brinda, la comunicacion que permite
interactuar a sus usuarios y la experiencia de compra; influyen en el cliente al

momento de reservar un hotel.

Booking.com, fundada en Amsterdam en 1996 como una startup holandesa es en

la actualidad una de la mayores compafias digitales de viajes de todo el mundo y
13



SAN MARTIN DE PORRES

forma parte de Booking Holdings Inc., teniendo como mision “hacer que descubrir

el mundo sea mas facil para todos”.

Booking.com es una plataforma de viajes que reune tanto a marcas consolidadas
como a emprendedores de todos los tamafos facilitando que alojamientos de

cualquier lugar del planeta puedan llegar a una audiencia global.

Booking.com esta disponible en 43 idiomas y ofrece mas de 28 millones de
opciones de alojamiento entre casas, apartamentos y otros alojamientos Unicos.
Ofrece un servicio de reservas de alojamiento online las 24 horas y todos los dias
del afio, a través de su sitio web y cuenta con un soporte a nivel internacional por
su grupo de empresas locales (filiales). Es propietaria, administradora y gestora de

la pagina web www.booking.com

En la pagina web cuenta adicionalmente con los servicios de “vuelos”, “alquiler de

”

autos”, “tours y actividades” y servicio de “taxis al aeropuerto”.

Igualmente tiene propuestas e informacion para los viajes de todos los interesados

gue ayudan a que los turistas cubran todos sus requerimientos.

14
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Formulacion del problema

Problema principal.

¢De qué manera el uso de Booking.com, influye en la reserva hotelera del

vacacionista limefio de 25 a 44 afos del nivel socioecondmico A/B?

Problemas especificos

- ¢, De qué manera el disefio de Booking.com, influye en la busqueda de
informacion, en la reserva hotelera del vacacionista limefio de 25 a 44 afos del
nivel socioeconémico A/B?

- ¢,De qué manera la informacion que brinda booking.com, influye en la
evaluacion de alternativas, en la reserva hotelera del vacacionista limefio de 25 a
44 afos del nivel socioeconémico A/B?

- ¢,De qué manera la comunicacion interactiva que ofrece Booking.com,
influye en la eleccion del servicio, en la reserva hotelera del vacacionista limefio de
25 a 44 anos del nivel socioeconémico A/B?

- ¢, De qué manera la experiencia de compra de booking.com, influye en
la evaluacion posterior a la compra, en la reserva hotelera del vacacionista limefio

de 25 a 44 aiios del nivel socioeconémico A/B?

15
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Objetivos de la Investigacion

Objetivo general

Explicar de qué manera el uso de e Booking.com, influye en la reserva

hotelera del vacacionista limefio de 25 a 44 afos del nivel socioeconémico A/B.

Objetivos especificos

- Explicar de qué manera el disefio de booking.com, influye en la busqueda
de informacion, en la reserva hotelera del vacacionista limefio de 25 a 44 afios del
nivel socioeconémico A/B.

- Explicar de qué manera la informacién que brinda booking.com, influye en
la evaluacién de alternativas, en la reserva hotelera del vacacionista limefio de 25 a
44 afios del nivel socioeconémico A/B.

- Explicar de qué manera la comunicacion interactiva que ofrece booking.com,
influye en la eleccion, de la reserva hotelera del vacacionista limefio de 25 a 44 afos
del nivel socioeconémico A/B.

- Explicar de qué manera la experiencia de compra de booking.com, influye

en la evaluacion posterior a la compra, en la reserva hotelera del vacacionista

limefo de 25 a 44 anos del nivel socioeconémico A/B.

16
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Justificacion de la Investigacion.

Importancia de la Investigacion

El comercio online esta creciendo de manera acelerada y es necesario entender el
comportamiento del consumidor y los cambios en la toma de decisiones. El estudio
sobre el Consumo Online en Peru del 09 de noviembre de 2017 llevado a cabo por
la empresa Nielsen, menciona que el 61% de los consumidores peruanos que

compran servicios de viaje prefieren hacerlo en linea.

El E-Commerce se viene desarrollando con fuerza y hay categorias que vienen
creciendo de manera significativa como la venta de ticket para eventos y la venta

de viajes.

Al interior de las compras de viajes uno de los rubros mas importantes son la

compra de pasajes aéreos y la reserva de hoteles.

Los resultados del presente estudio podran ser utilizados para entender de qué
manera; el servicio online que brindan estos nuevos medios de comercializacion
como Booking.com, influyen en la toma de decisiones al reservar los hoteles que

ofrecen las empresas en el Peru.

Los establecimientos podran conocer el comportamiento de sus clientes y
determinar qué factores influyen en la toma de decisiones al momento de reservar
un hotel; podran decidir qué estrategias de marketing turistico tendrian que aplicar

para mejorar la calidad del servicio que ofrecen.

17



Las empresas podran evaluar la necesidad de ofrecer sus servicios a través de
estas nuevas agencias de turismo online para llegar a sus clientes e incluso generar
comentarios favorables sobre los servicios que ofrecen, optimizando su posicion

competitiva en el mercado.

Son muy pocos los estudios referidos al uso de las OTAS en nuestro pais; todos
los estudios que existen estan relacionados al turista latinoamericano, europeo o al
turista extranjero en general y muy poco sabemos del uso que el turista peruano le
da al servicio de Booking.com y de la influencia que puede ejercer en la toma de

decisiones al momento de llevar a cabo una reserva hotelera.

La presente investigacion permitira elaborar una propuesta de plan de trabajo que
podran implementar los servicios hoteleros a fin de evaluar la importancia de
participar en esta nueva plataforma de Booking.com como estrategia de marketing
para llegar a sus clientes potenciales, teniendo en cuenta que en la actualidad los
procesos de compra y la toma de decisiones de los que vacacionistas limefios han

cambiado.

El estudio servird de guia para investigaciones posteriores que permitan evaluar el
uso de otras plataformas y su influencia en la toma de decisiones y la seleccion y
reserva de los servicios hoteleros a los que puede acceder el vacacionista en el

Perd.

18
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Viabilidad de la investigacion

El presente estudio se justifica de manera metodoldgica porque utilizara las pautas
descritas en la investigacion cientifica, se utilizaran los métodos, técnicas e
instrumentos que seran validados y que nos permitiran obtener datos confiables y

de importancia para la investigacion.

Limitaciones del estudio

En las bibliotecas a las que se ha tenido acceso, no se han encontrado Tesis de

Maestria sobre el tema de esta investigacion.

Existen limitaciones de tiempo y recursos para realizar una investigacion de mayor

alcance y con un mayor presupuesto.

Esta investigacion se ha centrado en el vacacionista limefio de 25 a 44 afios del
nivel socioeconémico A/B excluyendo a los otros usuarios de este servicio online

Booking.com., asi como a los vacacionistas a nivel nacional.

La investigacion sélo ha considerado el servicio online de Booking.com y su relacién

con la reserva hotelera en el Peru.

19
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de la investigacion

En Peru existen investigaciones sobre el comportamiento del consumidor, el
servicio online y sobre el proceso de compra a través de Internet sin embargo
ninguna se refiere a la relacion que existe entre el uso del servicio de Booking.com

y la satisfaccion del consumidor al reservar un hotel.
Antecedentes nacionales

Caceres, S. (2015) Nivel de Satisfaccion del Cliente durante el proceso de compra
de tickets aéreos a través de una determinada agencia online en Peru. Universidad

San Ignacio de Loyola de Lima, Pera.

La tesis aborda el comercio electrénico teniendo como objetivo medir el nivel de
satisfaccion del cliente durante el proceso de compra de tickets aéreos a través de

una agencia online en Peru. Las reservas online en el Perd van en aumento.
Antecedentes internacionales

Sarmiento, J. (2015) La experiencia de la calidad de servicio online como
antecedente de la satisfaccion online: estudio empirico en los sitios web de viajes.

Universidad Internacional de La Rioja y ESERP Business School. Espafia.

El objetivo era conocer la relacién entre las principales dimensiones que forman la
calidad de servicio online (experiencia de compra, disefo, seguridad, informacién y

comunicacién) y la satisfaccion de los usuarios de los sitios web de viajes.

20
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Los resultados muestran la relacion existente entre la calidad del servicio online y
la satisfaccion de los usuarios. Se puede afirmar que existe una relacién positiva
entre las dimensiones que forman la calidad de servicio en los sitios web de viajes
y la satisfaccion de los usuarios. La comunicacion y la informacién tienen un papel

determinante en la satisfaccion de los servicios de los sitios web de viajes.

Mellinas, J. (2015) Andlisis y aplicaciones de los sistemas de medicion de la

reputaciéon online de los hoteles. Universidad Politécnica de Cartagena.

Esta tesis doctoral analiza el sistema de valoraciones de Booking asi como de
TripAdvisor, la implementacion de redes sociales y la relacion entre el uso

adecuado de estas herramientas y las valoraciones que los hoteles obtienen.

Salvi, F. (2014) Nuevo comportamiento del consumidor: la influencia del EWOM
(Electronic Word of Mouth) en relacion a la lealtad de los clientes en el sector

hotelero. Tesis Doctoral. Universidad de la Islas Baleares.

El estudio propone un modelo mas global que introduce esta nueva variable
“eWOM”, como también nuevas relaciones respecto a la experiencia del cliente, la

percepcion de valor y la reputacion de marca.

En este trabajo el esquema propuesto incorpora nuevas variables influyentes como

el uso de nuevas tecnologias y nuevos medios de comunicacion e interaccion.

La investigacion verifica la relacion entre calidad, satisfaccion, lealtad y sefiala que
hay otros factores que estan influyendo en el comportamiento del consumidor como
la experiencia y el eWOM, que deberian ser consideradas en el disefio de las

acciones de marketing.
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Gil, V. (2014) Usos, actitudes y tendencias del consumidor digital en la compra

y consumo de viajes. Nethodolo.gy. Observatorio Digital IAB Espafia.

En esta investigacion se estudia el proceso del consumidor de viajes online en el
antes, durante y después del viaje, con el fin de analizar como reparte su tiempo
de interaccion en cada una de estas etapas y, desde el punto de vista de las
marcas, como puede afectar a su estrategia de comunicacion asi como su
inversién. Los medios sociales y los dispositivos madviles han modificado la

experiencia de informacién, compra y opinion de los usuarios en el sector Turismo.

El objetivo general del estudio es conocer los habitos, comportamientos y
preferencias en los viajes. Se analiza el comportamiento de compra y el rol que
desempefia Internet, tanto en la configuracion de las preferencias, como en el

proceso de compra y relacién con las marcas.

Dentro de los resultados mas interesantes tenemos que los Medios utilizados
habitualmente para informarse son las Paginas de Internet de venta de vuelos,
hoteles o paquetes turisticos las mas importantes con un 42%. Para la reserva de

hoteles el 21% utiliza paginas especializadas y el 14% Agencias de Viajes online.

Los factores que més influyeron en la decision de compra fueron los comentarios

de familiares y amigos en un 47% y las Paginas de Agencias de Viajes online.
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1.2 Bases tedricas

Dentro de las bases tedricas que servirdn para el desarrollo de la presente
investigacion se centraran las teorias relacionadas al comportamiento del
consumidor, la calidad del servicio online y el nivel de satisfaccion de un servicio

online como el caso de Booking.com
Comportamiento del consumidor

Entender el comportamiento del consumidor es fundamental para cualquier
organizacion que brinde servicios turisticos ya que podra determinar las estrategias
de marketing y estrategias de comunicacion para impactar y conectar con sus

clientes.

Entender al consumidor no es una tarea facil ya que existen muchos factores que
influiran en su decisién y de ahi laimportancia de comprender qué cambios se estan
dando en los procesos de compra del consumidor. La llegada de las nuevas
tecnologias cambia el comportamiento del consumidor e influyen en la toma de

decisiones.

Solomon, J. (2017) entiende el comportamiento del consumidor como un conjunto
de acciones que lleva a cabo el consumidor para conseguir los bienes y servicios
que le permitan cubrir sus necesidades. EI comportamiento del consumidor es el
estudio de los procesos que se desarrollan cuando las personas o los grupos eligen,
compran, utilizan o desechan productos, servicios, ideas 0 experiencias para

satisfacer sus necesidades y deseos.

23



Proceso de toma de decisiones

El proceso de toma de decisiones se lleva a cabo a través de varios pasos basicos

gue se explicaran a continuacion.

En un proceso de toma de decisiones, cuando el consumidor tiene una necesidad
como “la reserva de un hotel”, procedera a la busqueda de informacion, evaluacion

de alternativas, eleccion del servicio y evaluacion posterior a la compra.
e Busqueda de informacion

El consumidor reconoce una necesidad y el siguiente paso es buscar informacién

gue pueda ayudarlo a encontrar alternativas que respondan a sus necesidades.

La busqueda de informacion es el proceso mediante el cual el consumidor indaga

en su entorno para encontrar datos adecuados y tomar una decision razonable.

El consumidor al reconocer una necesidad buscara informacién en el mercado con
la finalidad de cubrir dicha necesidad y a este proceso se le identifica como

busqueda previa a la compra.

Igualmente el consumidor busca mas informacién cuando la compra es importante
o cuando es facil encontrar la informacién sobre los temas que investiga, las
paginas web como Booking.com, tienen un disefio atractivo, son faciles de ubicar y

brindan mucha informacion sobre los hoteles que un viajero puede necesitar.

En la basqueda de informacion el turista puede contar con fuentes personales es
decir sus propias experiencias, las fuentes comerciales que desarrollan piezas
publicitarias para dar a conocer sus hospedajes y las nuevas Agencias de Viajes

Online (OTAS) como Booking.com.
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e Evaluacién de alternativas

Este no es un proceso sencillo, ya que la moderna sociedad de consumo esta
repleta de opciones. En la actualidad, el consumidor es bombardeado por una

cantidad cada vez mayor de informacién y alternativas.

Las alternativas que conoce un consumidor constituyen su conjunto
evocado y las que realmente toma en cuenta durante el proceso de

seleccién es su conjunto de consideracion.

Conjunto evocado: productos que ya se encuentran en la memoria, junto
con aquellos que sobresalen en el ambiente de las ventas al detalle, y que
un consumidor toma en cuenta de forma activa durante el proceso de
decision.

Conjunto de consideracion: productos sobre los que un consumidor

realmente reflexiona al momento de seleccionar. (Solomon, 2017 p. 320)

Para evaluar las alternativas que se presenten es necesario establecer si se
evaluaran en funcién a un solo atributo o se consideraran los multiatributos que

puede ofrecer el hotel y que determinaran finalmente la decision del consumidor.
e Eleccion del servicio

Después de evaluar todas las alternativas encontradas y seleccionadas, el
consumidor debe tomar una decision y elegir el producto o servicio que finalmente

respondera a su necesidad y resolvera el problema ante el que se encuentra.

Una vez que la persona ha ordenado y evaluado las opciones relevantes

de una categoria, debe elegir entre ellas. Recuerde que las reglas de
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decision que guian la eleccion van desde estrategias muy sencillas y
rapidas hasta procesos complicados que requieren de mucha atencion y

procesamiento cognitivo. (Solomon, 2017 p. 320).

La eleccion del hotel estara influenciada por la actitud de otros usuarios y los
comentarios, la comunicacion que colocan en las paginas web como Booking.com

y que el cliente toma como referencia al momento de elegir el hotel finalmente.
e Evaluacién posterior ala compra

Es la ultima etapa en el Proceso de toma de decisiones pero importante en la
medida que nos permitira conocer si el servicio respondié a las expectativas del

consumidor y si estara dispuesto a repetir la experiencia.

La evaluacion posterior a la compra cierra el ciclo y ocurre cuando el
consumidor experimenta el producto o servicio que eligié y decide si
cumple con (o incluso excede) sus expectativas. Los criterios de
seleccién son las dimensiones que se utilizan para juzgar los méritos
de las opciones que compite. Los atributos determinantes son las
caracteristicas que realmente se utilizan para establecer diferencias

entre las opciones. (Solomon, 2017, p.321)
Los sitios Web y las compras online

Son diferentes los autores que han investigado los determinantes de satisfaccion
del cliente en relacién a los sitios web y los comercios. Es importante entender

cudles son las motivaciones emocionales y transaccionales que llevan a los clientes
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a adquirir un determinado servicio y entender que factores conducen a la

satisfaccion del cliente en las compras online o transacciones electrénicas.

En los ultimos afios, la experiencia online es cada vez mayor y lo podemos ver de
manera muy clara en el sector turistico. Los turistas recurren cada vez mas a los
servicios online, al uso de los sitios web de viajes online y a las agencias de turismo
online. Es importante conocer y evaluar la influencia del servicio online sobre la

satisfaccion online.

Sarmiento (2015) Existe una relacion entre las dimensiones (experiencia de
compra, disefio, seguridad, informacion y comunicacion) que conforman los
factores de uso del servicio en los sitios web de viajes y la satisfaccion de los
usuarios. El servicio online se define como el grado en que un sitio web facilita la

experiencia de compra y la interactividad entre los usuarios.

En el estudio se consideraré el disefio, la informacion, comunicacion y experiencia
de compra como determinantes en la evaluacion de calidad de un servicio online y

la satisfaccion del cliente.

La experiencia de compra, segun el estudio realizado por Wen (2009) afirma que
la experiencia que los usuarios desarrollan en los sitios web de viajes a través del

e-commerce, repercute en la satisfaccion de los clientes.

Segun Cristobal, Flavian y Guinaliu (2007) el disefio nos permite evaluar la pagina
web si es vialmente atractivo, si tiene una buena seleccion de servicios y si tiene

una apariencia profesional. (p.317).
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El disefio de la web de Booking.com y de cualquier web finalmente sustituye a la
tienda fisica, por lo que podria tener un efecto positivo para realizar compras o para

buscar informacion.

La informacion es uno de los factores importantes para evaluar el nivel de calidad

de un servicio y la satisfaccion de un cliente online.

La comunicacion, referida a la posibilidad de interactuar y expresar las opiniones
de los usuarios. Estas opiniones se expresan libremente en la web y seran

consideradas por los consumidores.

Hoy en dia los clientes se han convertido en prosumers ya que elaboran contenidos
y Sus comentarios u opiniones se comparten con otros usuarios lo que genera un

nivel de satisfacciéon favorable.

Satisfaccion, entendida como la actitud general que tiene un individuo hacia un
producto después de la compra. Segun Chung y Shin (2010) se mide el nivel de
satisfaccion con lo que ofrece el sitio web, con los comentarios del sitio web y con
la profesionalidad del sitio web de viajes. De la misma manera en el caso de utilizar
la web de Booking.com el usuario podra expresar su nivel de satisfaccion al

momento de tomar sus decisiones y reservar el hotel que requiere.
Desarrollo sustentable y Desarrollo sostenible

La concepcion de desarrollo sustentable aparece por primera vez en la Declaracion
de Estocolmo (1972, Principio 2) como el “proceso por el cual se preservan los

recursos naturales en beneficio de las generaciones presentes y futuras”.
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El desarrollo sustentable es el proceso por el cual se preserva, conserva y protege
solo los Recursos Naturales pero el desarrollo sostenible considera ademas las
necesidades econdmicas, sociales, de diversidad cultural y de un medio ambiente

sano de la actual generacion y generaciones futuras.

La Declaracion de Johannesburgo sobre el desarrollo sostenible (2002) sefiala;
“Desarrollo Sostenible se entiende como el Proceso mediante el cual se satisfacen
las necesidades econOmicas, sociales, de diversidad cultural y de un medio
ambiente sano de la actual generacion, sin poner en riesgo la satisfaccion de las

mismas a las generaciones futuras”.
Turismo sostenible

En la actualidad, la Organizacion Mundial del Turismo, menciona que el turismo
sostenible responde tanto a las necesidades de los turistas, como de los destinos
turisticos, formandose asi una especie de proteccion mutua y mejoramiento de las
oportunidades futuras (OMT, 2001). El turismo sostenible estd enfocado en la
gestion de recursos, de manera que satisfagan tanto las necesidades econémicas,
sociales y ambientales, sin dejar de lado la integridad cultural, los procesos
ecologicos naturales, la biodiversidad y los sistemas de soporte de vida, la
comprension internacional, la paz, la prosperidad y el respeto universal, la

obediencia de los derechos humanos vy las libertades fundamentales (OMT, 2001)

El turismo sostenible tiene en cuenta la sostenibilidad econdmica, la sostenibilidad

ambiental y la sostenibilidad social-cultural.

Por otra parte, en el marco de la Cumbre Mundial sobre el Desarrollo Sostenible,

celebrada en Johannesburgo, Africa en 2002, la OMT dice que el “desarrollo
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sostenible consiste en lograr el equilibrio entre los objetivos sociales, econémicos
y ambientales. Siendo el objetivo global en el &mbito social la erradicacion de la
pobreza, para lo cual se pretende reducir a la mitad el porcentaje de personas con
rentas inferiores a un dolar diario. El objetivo global en el campo econémico es
cambiar los patrones no sostenibles de consumo y de produccion, mientras que en
la esfera ambiental, la meta consiste en gestionar de manera sostenible los

recursos naturales para el desarrollo” (OMT, 2002:3).
Las TIC Tecnologias de la Informacion y comunicacién

En el mundo las Tecnologias de la Informacion y las Comunicacion (TIC) forman

parte de la cultura tecnoldgica que nos rodea y con la que debemos convivir.

Incluimos en el concepto TIC los medios de comunicacion de todo tipo: los medios
de comunicacion social ("mass media") y los medios de comunicacion

interpersonales tradicionales con soporte tecnolégico.

Las TIC son: “Dispositivos tecnoldgicos (hardware y software) que permiten editar,
producir, almacenar, intercambiar y transmitir datos entre diferentes sistemas de
informacioén que cuentan con protocolos comunes. Estas aplicaciones, que integran
medios de informatica, telecomunicaciones y redes, posibilitan tanto Ila
comunicacion y colaboracion interpersonal como la multidireccional. Estas
herramientas desempefian un papel sustantivo en la generacion, intercambio,

difusion, gestion y acceso al conocimiento”.
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Caédigo Etico Mundial para el Turismo

El Cédigo Mundial para el Turismo fue creado en el afio 2001 por la Asamblea
General de la Organizacion Mundial del Turismo, integrada por los paises

miembros de las Naciones Unidas.

El Cadigo Etico Mundial para el Turismo sintetiza los principios de la sostenibilidad,
propone un turismo responsable por parte de las empresas, enfatiza la importancia
de proteger los recursos culturales y naturales de las comunidades, se preocupa
por la libertad y derechos de los turistas asi como los trabajadores de la industria y

en regular sus condiciones laborales.

El Codigo Etico Mundial de Turismo comprende 10 principios, algunos de los cuales
han sido mencionados y explicados en los siguientes capitulos de esta

investigacion.
Marketing Turistico

El Marketing se aplica en la actualidad en todas las &reas importantes en las que
nos movemos y, aplicado al turismo; se convierte en una herramienta fundamental.
El marketing turistico es el proceso a través del cual las organizaciones turisticas
seleccionan su publico objetivo o target group y se comunican con él para averiguar
e influir en sus necesidades, deseos y motivaciones, a nivel local, regional, nacional
e internacional, con el objetivo de formular y adaptar sus productos turisticos, con
la finalidad de lograr la satisfaccion del turista y las metas de la organizacion. El
marketing turistico involucra a los organismos publicos como a todas las empresas
que forman parte del sector turistico: hoteles, empresas de transportes,

gastronomia, comercio, ocio, etc.
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1.3 Definicion de términos basicos
Booking.com Empresa de e-commerce de viajes de todo el mundo. La web

gue conecta a los viajeros con la oferta mas amplia de alojamientos en todo el

mundo.

Busqueda de Informacion. Proceso mediante el cual el consumidor indaga

en su entorno para encontrar datos adecuados y tomar una decision razonable.

Calidad de servicio online. Valoracion que el cliente hace de la excelencia o
superioridad del servicio online que se ofrece en un contexto virtual. Experiencia

gue compara la calidad percibida con la calidad esperada.
Comercio online. Transacciones que se llevan a cabo a través del Internet.

Comportamiento del consumidor. Estudio de los procesos que se
desarrollan cuando las personas o los grupos eligen, compran, utilizan o desechan
productos, servicios, ideas 0 experiencias para satisfacer sus necesidades y

deseos.

Consumidor. Persona que identifica una necesidad o un deseo, realiza una

compra y desecha el producto.
Disefo. Caracteristicas del sitio web que sustituye a la tienda fisica.

Eleccion del producto. Una vez que la persona ha ordenado y evaluado las

opciones relevantes de una categoria, debe elegir entre ellas.

Experiencia. Resultado de adquirir y procesar estimulos con el paso del

tiempo. La experiencia online.
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Evaluacion de Alternativas. Las alternativas que conoce un consumidor
constituyen su conjunto evocado y las que realmente toma en cuenta durante el
proceso de seleccion es su conjunto de consideracion.

Evaluacion posterior a la compra. Se produce cuando el consumidor
experimenta el servicio elegido y decide si cumple 0 excede sus expectativas.

Factores de uso. Son los determinantes de satisfaccion del cliente respecto
a los sitios web y los comercios por internet.

Frecuencia de postventa. Después de haber realizado la compra de un
servicio, las empresas establecen contacto con sus clientes, de manera frecuente.

Informacién. Toda la informacion sobre los productos y los servicios que esta
disponible en la web.

Marketing. Es un conjunto de actividades destinadas a satisfacer las
necesidades y deseos de los mercados meta a cambio de una utilidad o beneficio
para las empresas u organizaciones.

Marketing online. Es un sistema para vender productos y servicios a un
publico seleccionado que utiliza Internet y los servicios comerciales en linea.

Marketing Turistico. Es el proceso a través del cual las organizaciones
turisticas seleccionan su publico objetivo y se comunican con él para averiguar e
influir en sus necesidades, deseos y motivaciones, a nivel local, regional, nacional
e internacional, con el objetivo de formular y adaptar sus productos turisticos,
logrando la satisfaccion del turista y las metas de las organizaciones.

Multiatributos. Conjunto de atributos que proporciona un producto, distintos al

atributo base.
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OTAS. Online Travel agencies o Agencias de Viaje en linea. El objetivo de
estas entidades es venderse ante los hoteleros como una vitrina para sus negocios
y, asi, ayudarlos a vender mas. Generan mas exposicion para la marca y sus
productos.

Prosumer. Anglicismo formado a partir de la unidn de los conceptos productor
y consumidor que identifica al consumidor que se convierte también productor de
contenido. Es quien realmente hace uso a fondo de las aplicaciones o sitios web
aportando informacion o contenido, ya que el consumidor de hoy ya no se conforma
sélo con consumir sino que opina, ofrece informacién de un producto o servicio y
produce contenido sobre su experiencia.

Satisfaccion/ insatisfaccion del consumidor. Actitud general que tiene un
individuo hacia un producto después de la compra.

Satisfaccion online. Es la respuesta de realizacion del consumidor. Es un
juicio sobre una caracteristica del producto o servicio online que proporciona un
nivel placentero de realizacion relativa al consumo.

Seguridad del sitio web. Referida a las transacciones y la privacidad de los

usuarios.

Servicio hotelero. Es una actividad esencialmente intangible, ligada en su
prestacion a un soporte fisico que se ofrece para satisfacer las necesidades de

alojamiento a los turistas y demas tipos de viajeros.

Servicio online. Es un servicio que se presta a través de cualquier tipo de red.

Los servicios en linea van de simples a complejos.
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CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1 Formulacién de Hipotesis principal y derivadas

Hipotesis principal.
El uso de Booking.com, influye significativamente en la Reserva Hotelera del

Vacacionista Limefio de 25 a 44 anos del nivel socioeconémico A/B.

Hipotesis derivadas.

- El disefio de Booking.com, influye significativamente en la busqueda de
informacion, en la reserva hotelera del vacacionista limefio de 25 a 44 afios del
nivel socioeconémico A/B.

- La informacién que ofrece Booking.com, influye significativamente en la
evaluacion de alternativas, en la reserva hotelera del vacacionista limefio de 25 a
44 anos del nivel socioeconémico A/B.

- La comunicacion interactiva de Booking,com, influye significativamente en
la eleccion, de la reserva hotelera del vacacionista limefio de 25 a 44 afios del nivel
socioeconémico A/B.

- La experiencia de compra de Booking.com, influye significativamente en la
evaluacion posterior, de la reserva hotelera del vacacionista limefio de 25 a 44 afios

del nivel socioeconémico A/B.
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2.2 Variables y definicion operacional
Variable Independiente: El uso de Booking.com

Se refiere al uso de la plataforma conocida como Booking.com y su influencia al

interior del proceso de reserva hotelera.

Variable Dependiente: La Reserva Hotelera
Se refiere a la decision y seleccidn del servicio hotelero del vacacionista limefio de
25 a 44 anos del nivel socioeconémico A/B.

Definicién operacional de la variable independiente

USO DE BOOKING.COM Y SU INFLUENCIA

DIMENSIONES INDICADORES

Disefio Disefo atractivo
Apariencia profesional
Buena seleccién de servicios

Informacién Informacion de calidad
Informacion precisa

Comunicacioén interactiva Nivel de comunicacion con el cliente
Posibilidad de comentarios

Experiencia de compra Nivel de satisfaccion con lo que ofrece Booking.com
Nivel de satisfaccién con los comentarios en
Booking.com

Definicion operacional de la variable dependiente

LA RESERVA HOTELERA

DIMENSIONES INDICADORES

Busqueda de informacién Fuentes personales
Fuentes comerciales
OTAS como Booking.com

Evaluacion de alternativas Un solo atributo
Multiatributos

Eleccion del servicio hotelero | Puntuacion otorgada

Precio
Evaluacién posterior ala Nivel o grado de satisfaccion
compra Frecuencia de postventa
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CAPITULO Ill: METODOLOGIA

3.1 Disefio metodologico

El estudio es cuantitativo. El tipo de disefio de investigacion es no experimental a
fin de responder al problema de investigacion y de esta manera contrastar las

hipétesis formuladas.

La investigacion no experimental podria definirse como la investigacion que
se realiza sin manipular deliberadamente variables. Las variables
independientes ocurren y no es posible manipularlas, no se tiene control

directo sobre dichas variables ni se puede influir en ellas, porque ya sucedieron,

al igual que sus efectos. (Fernandez, C. y Baptista, P., 2014, p. 152).

Transversal: los instrumentos se aplicaran en una sola ocasién a fin de describir
variables y observar su incidencia e interrelacion en un momento dado. Se
observard como el uso de Booking.com, influira en el nivel de satisfaccion del

cliente al reservar un hotel.

Correlacional: la finalidad es medir la relaciéon existente entre dos variables ya que
en este caso se medira la influencia de la variable independiente: uso del servicio
de Booking.com y la variable dependiente: influencia en la reserva hotelera del

vacacionista limefio de 25 a 40 anos del nivel socioecondmico A/B.

Los disefos correlacionales describen relaciones entre dos o mas categorias,

conceptos o variables en un momento determinado.
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3.2 Disefio Muestral

Se ha considerado la informacion del Estudio del Vacacionista Nacional del 2018
elaborado por PROMPERU segun el cual los vacacionistas nacionales son
1'591,066 siendo el vacacionista limefio el mas importante ya que representa el

85% de las salidas y que vienen a constituir 1°118,269 personas.

Del total de vacacionistas limefios se ha considerado investigar al grupo de 25 a 44
aflos ya que representa el 44% de dicha poblacion siendo el primer grupo en
importancia dentro de la poblacion que viaja al interior de nuestro pais por
vacaciones, descanso o diversion. El 51% pertenece al NSE A/B. Este segmento

esta mas expuestos al uso de paginas web e internet y son 228,127 personas.

En el estudio de Ipsos Apoyo sobre el Perfil del Adulto Joven peruano del afio 2017
el 27% de los adultos jovenes se encuentra estudiando actualmente y la mayoria

llevan cursos en universidades privadas o en institutos de educacién superior.

Ocho de cada diez adultos jovenes estan trabajando. La mitad se conecta todos los
dias al internet, el ingreso promedio es de casi 5 horas semanales, siendo en Lima
(5.4) mayor que en el interior (4.5). Finalmente 8 de cada 10 tienen una red social

y el 98% de ellos tiene Facebook.

Muchos de estos usuarios pertenecen al segmento de los Millennians conocidos
por ser uno de los segmentos mas ligado a todo lo digital y el uso de Internet y las
redes sociales. Ademas, que pertenezcan al NSE A/B por tener mas poder

adquisitivo para realizar viajes, turismo y reservar hoteles en los lugares que visita.
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Al tener una poblacion indeterminada se trabajara con un muestreo no
probabilistico por juicio determinado por el propio investigador, donde realizaré la
encuesta a 385 personas que cumplan con las caracteristicas mencionadas para

gue el grado de confiabilidad sea lo mas elevado posible.

Para determinar el tamafio de la muestra se ha aplicado la férmula del Sample Size

Calculator for a proportion.

Poblacion: 228,127 vacacionistas limefos
Nivel de confianza: 95%

Margen de error: 0.5

Probabilidad: 50%

Tamafio de la muestra: 385 personas

Seleccion de muestra. Personas a encuestar: jovenes de 25 a 44 afios de género
masculino y femenino, que pertenecen al NSE A/B, que utilicen Internet de manera

frecuente y que viajen al interior del pais por lo menos una vez al afio.

Personal de empresas privadas y estudiantes de maestrias 0 postgrados en

Universidades privadas y nacionales de Lima, Peru.

Los individuos que no cumplan con estas caracteristicas han quedado excluidos de
la muestra. Se haran dos preguntas filtro en relacion al uso de internet y a los viajes

que realizan.

3.3 Técnicas de recoleccidon de datos. Para el presente estudio se ha revisado
libros, articulos de revistas y tesis entre otros documentos. En el trabajo de campo

se utilizara la encuesta como instrumento para recopilar la informacion requerida y
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se aplicara a usuarios de internet, personas que viajan por lo menos una vez al afio
al interior del pais, que pertenecen al nivel socioecondmico A/B y que representan

a nuestra poblacion de estudio.

El cuestionario sera sometido a juicio de expertos para validar el instrumento y se

haran los ajustes necesarios previos a su aplicacion.
3.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Andlisis e interpretacion de la informacién. Las técnicas para el proceso de
informacion seran la tabulacién de los datos obtenidos a través de las encuestas,

elaboracién de cuadros y con programas adecuados como el SPSS.
3.5 Aspectos éticos

En el tratamiento de las fuentes secundarias, se ha respetado los derechos de autor
asi como los niveles de veracidad ya que los datos estdn basados en hechos y
documentos oficiales. En el caso de fuentes propias seran elaboradas en base a

hechos reales.

El trabajo guarda relaciéon con el Articulo 6 “Obligaciones de los agentes del
desarrollo turistico” y el Articulo 8 “Libertad del desplazamiento turistico” del Cédigo

Etico Mundial para el Turismo.

El Articulo 6 Obligaciones de los agentes del desarrollo turistico: Los agentes
profesionales del turismo tienen obligacion de facilitar a los turistas una informacion
objetiva y veraz sobre los lugares de destino y sobre las condiciones de viaje,
recepcion y estancia. Ademas, aseguraran la absoluta transparencia de las

clausulas de los contratos que propongan a sus clientes, tanto en lo relativo a la
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naturaleza, al precio y a la calidad de las prestaciones que se comprometen a

facilitar.

La prensa, y en particular la prensa especializada en turismo, y los demas medios
de comunicacion, incluidos los modernos medios de comunicacion electronica,
difundiran una informacién veraz y equilibrada sobre los acontecimientos y las
situaciones que puedan influir en la frecuentacién turistica. Asimismo, tendran el
cometido de facilitar indicaciones precisas y fiables a los consumidores de servicios
turisticos. Para ese fin, se desarrollaran y se emplearan las nuevas tecnologias de

comunicacién y comercio electrénico.

El articulo 8 Libertad de desplazamiento turistico: Con arreglo al derecho
internacional y a las leyes nacionales, los turistas y visitantes se beneficiaran de la
libertad de circular por el interior de sus paises y de un Estado a otro, de
conformidad con el articulo 13 de la Declaracion Universal de los Derechos
Humanos, y podran acceder a las zonas de transito y estancia, asi como a los sitios

turisticos y culturales sin formalidades exageradas ni discriminaciones.

Se reconoce a los turistas y visitantes la facultad de utilizar todos los medios de
comunicacioén disponibles, interiores y exteriores. Los turistas y visitantes gozaran
de los mismos derechos que los ciudadanos del pais que visiten en cuanto a la
confidencialidad de los datos sobre su persona, en particular cuando esa

informacion se almacene en soporte electronico.
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CAPITULO IV: RESULTADOS
4.1 Andlisis de los resultados cuantitativos

El uso del Booking.com y su influencia en lareserva hotelera del vacacionista

limefio de 25 a 44 anos del nivel socioecondmico A/B

Preguntas filtro
Tabla 1

En el dltimo afio usted ha viajado por vacaciones

Frecuencia Porcentaje
Si 385 100
No - -
Total 385 100

0.00%

= Si = No

Figura 1. En el Ultimo afio usted ha viajado por vacaciones
Interpretacion:

Enlatabla 1y figura 1 de la muestra de estudios el 100% indicé que ha viajado por

vacaciones.
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g USMP
Para llegar al 100% con los 385 encuestados, se realizaron 600 encuestas y se

eliminaron 215 que indicaron no haber viajado por vacaciones en el tltimo afio.

Tabla 2

Frecuencia de viajes

Frecuencia Porcentaje
1a?2veces 268 69.6
3 0 mas veces 117 30.4
Total 385 100

= la2veces =30 mdasveces

Figura 2. En el Ultimo afio usted ha viajado por vacaciones

Interpretacion:

En la tabla 2 y figura 2 de la muestra de estudios el 69.6% indicé que viajo de 1 a

2 veces, mientras que el 30.4% de 3 0 mas veces.
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Tabla 3

Uso de Boooking.com para reservar un hotel

Frecuencia Porcentaje
Si 385 100
No - -
Total 385 100

0.00%

=Si = No

Figura 3. Uso de Booking.com para reservar un hotel

Interpretacion:

En la tabla 3 y figura 3 de la muestra de estudios el 100% indicé que uso
Booking.com para reservar un hotel.

Para llegar al 100% con los 385 encuestados, se realizaron 600 encuestas y se
eliminaron 215 que indicaron no haber utilizado Booking.com para sus reservas de

hotel.
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Preguntas sobre la dimension: Disefio de Booking.com
Tabla 4

Pregunta 1. El disefio de booking.com tiene una apariencia profesional e inspira

confianza
Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 3 .8

En desacuerdo 9 2.3

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 85 22.1

De acuerdo 191 49.6
Totalmente de acuerdo 97 25.2
Total 385 100
60.00%

49.60%

50.00%

40.00%

30.00%

25.20%
22.10%
20.00%
10.00%
0.80% 2.30%
0.00% — [ ]
Totalmente en En desacuerdo  Ni de acuerdo nien De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Figura 4. Pregunta 1 El disefio de booking.com tiene una apariencia profesional e

inspira confianza
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Interpretacion:

En la tabla 4 y figura 4, los encuestados respecto a la pregunta 1: El disefio de
booking.com tiene una apariencia profesional e inspira confianza, el 0.8% estaba
totalmente en desacuerdo, el 2.30% en desacuerdo, el 22.10% ni de acuerdo, ni en

desacuerdo, mientras que el 49.60% indico estar de acuerdo y el 25.20% totalmente

de acuerdo.

Tabla b

Pregunta 2. El disefio de booking.com es muy amigable y facil de usar

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 1.3
En desacuerdo 9 2.3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 73 19.0
De acuerdo 179 46.5
Totalmente de acuerdo 119 30.9
Total 385 100
50.00% 46.50%
45.00%
40.00%
35.00% 30.90%
30.00%
25.00%
19%
20.00%
15.00%
10.00%
5.00% 1.30% 2.30%
0.00% — | |
Totalmente en En desacuerdo  Ni de acuerdo nien De acuerdo Totalmente de

desacuerdo

desacuerdo

acuerdo
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Figura 5. Pregunta 2 El disefio de booking.com es muy amigable y facil de usar
Interpretacion:

En la tabla 5 y figura 5, los encuestados respecto a la pregunta 2: El disefio de
booking.com es muy amigable y facil de usar, el 1.3% estaba totalmente en
desacuerdo, el 2.30% en desacuerdo, el 19% ni de acuerdo, ni en desacuerdo,
mientras que el 46.50% indico estar de acuerdo y el 30.9% totalmente de acuerdo.
Tabla 6

Pregunta 3. El disefio de booking.com ofrece un amplio portafolio de hoteles

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3 .8
En desacuerdo 6 1.6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 49 12.7
De acuerdo 193 50.1
Totalmente de acuerdo 134 34.8
Total 385 100
60.00%

50.10%

50.00%
40.00% 34.80%

30.00%

20.00%
12.70%

10.00%
0.80% 1.60%
0.00% |

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Figura 6. Pregunta 3 El disefio de booking.com ofrece un amplio portafolio de hoteles
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Interpretacion:

En la tabla 6 y figura 6, los encuestados respecto a la pregunta 3: El disefio de

booking.com ofrece un amplio portafolio de hoteles, el 0.8% estaba totalmente en

desacuerdo, el 1.6% en desacuerdo, el 12.70% ni de acuerdo, ni en desacuerdo,

mientras que 50.10% indico estar de acuerdo y el 34.80% totalmente de acuerdo.

Preguntas sobre la dimension: informacién de Booking.com

Tabla 7

Pregunta 4. Para la evaluacién de alternativas considero los multi atributos que ofrece

Booking.com
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3 .8
En desacuerdo 6 1.6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 23 6.0
De acuerdo 177 46.0
Totalmente de acuerdo 176 45.6
Total 385 100
50.00% 46.00% 45.60%
45.00%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00% 6.00%
5.00% 0.80% 1.60%
0.00% —— | -
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
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Figura 7. Pregunta 4 Para la evaluacion de alternativas considero los multi
atributos que ofrece Booking.com

Interpretacion:

En latabla 7 y figura 7, los encuestados respecto a la pregunta 4: Para la evaluacion
de alternativas consideré los multi atributos que ofrece Booking.com, el 0.8%
estaba totalmente en desacuerdo, el 1.6% en desacuerdo, el 6% ni de acuerdo, ni
en desacuerdo, mientras que el 46% indic6 estar de acuerdo y el 45.60% totalmente
de acuerdo.

Tabla 8

Pregunta 5. Para la evaluacién de alternativas considerd un solo atributo

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 255 66.2
En desacuerdo 45 11.7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 39 10.1
De acuerdo 29 7.5
Totalmente de acuerdo 17 4.4
Total 385 100
70.00% 66.20%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00% 11.70%
10.00% - — 2.30% 4.40%
0.00% - -
Totalmente en En desacuerdo  Nide acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
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Figura 8. Pregunta 5 Para la evaluacion de alternativas considerd un solo atributo

Interpretacion:

En latabla 8 y figura 8, los encuestados respecto a la pregunta 5: Para la evaluacion

de alternativas consider6 un solo atributo, el 66.20% estaba totalmente en

desacuerdo, el 11.70% en desacuerdo, el 10.10% ni de acuerdo, ni en desacuerdo,

el 7.5% indico estar de acuerdo y el 4.4% totalmente de acuerdo.

Preguntas sobre la dimension: Comunicacion interactiva en Booking.com

Tabla 9

Pregunta 6. Consideré importante que Booking.com permita interactuar con

usuarios a través de sus opiniones

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 1.3
En desacuerdo 7 1.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 44 11.4
De acuerdo 150 39.0
Totalmente de acuerdo 179 46.5
Total 385 100

50.00%
45.00%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%

1.30%

Totalmente en
desacuerdo

1.80%
—

En desacuerdo

46.50%

39.00%

11.40%

Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo
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Figura 9. Pregunta 6 Consider6 importante que Booking.com permita interactuar
con usuarios a través de sus opiniones.

Interpretacion:

En la tabla 9 y figura 9, los encuestados respecto a la pregunta 6: Consideré
importante que Booking.com permita interactuar con usuarios a través de sus
opiniones, el 1.30% estaba totalmente en desacuerdo, el 1.80% en desacuerdo, el
11.40% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, mientras que el 39.00% indicé estar de
acuerdo y el 46.50% totalmente de acuerdo.

Tabla 10

Pregunta 7. Considero que las opiniones de los usuarios en Booking.com son

referencias de ayuda y orientacion para la seleccion de hoteles

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 2 5
En desacuerdo 4 1.0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 49 12.8
De acuerdo 153 39.7
Totalmente de acuerdo 177 46.0
Total 385 100
50.00% 46.00%
45.00% 39.70%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00% 12.80%
10.00%
5.00% 0.50% 1.00%
0.00% —
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
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Figura 10. Pregunta 7 Consider6 que las opiniones de los usuarios en
Booking.com son referencias de ayuda y orientacion para la seleccion
Interpretacion:

En la tabla 10 y figura 10, los encuestados respecto a la pregunta 7: Consideré las
opiniones de los usuarios en Booking.com son referencias de ayuda y orientacion
para la seleccion, el 0.5% estaba totalmente en desacuerdo, el 1.0% en
desacuerdo, el 12.80% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, mientras que el 39.70%

indico estar de acuerdo y el 46.00% totalmente de acuerdo.

Preguntas sobre la dimension: Experiencia de compra en Booking.com
Tabla 11

Pregunta 8. La experiencia de compra en Booking.com es muy satisfactoria

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 2 5
En desacuerdo 7 1.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 115 29.9
De acuerdo 182 47.3
Totalmente de acuerdo 79 20.5
Total 385 100
50.00% 47.30%
45.00%
40.00%
35.00% 29.90%
30.00%
25.00% 20.50%
20.00%
15.00%
10.00%
5.00% 0.50% 1.80%
0.00% |
Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo nien De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
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Figura 11. Pregunta 8 La experiencia de compra en Booking.com es satisfactoria
Interpretacion:

En la tabla 11 y figura 11, los encuestados respecto a pregunta 8: La experiencia
de compra en Booking.com es muy satisfactoria, el 0.5% estaba totalmente en
desacuerdo, 1.80% en desacuerdo, 29.90% ni de acuerdo, ni en desacuerdo,
mientras que 47.30% indico estar de acuerdo y 20.50% totalmente de acuerdo.
Tabla 12

Pregunta 9. La experiencia de compra en Booking.com es mas satisfactoria que

otras plataformas similares para la reserva de un hotel

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 2 5
En desacuerdo 14 3.6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 149 38.7
De acuerdo 167 43.4
Totalmente de acuerdo 53 13.8
Total 385 100
50.00%
0,
45.00% 43.40%
38.709
40.00% &
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
13.80%
15.00%
10.00%
3.609
5.00% 0.50% 2
0.00% [
Totalmente en En desacuerdo  Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
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Figura 12. Pregunta 9 La experiencia de compra en Booking.com es mas
satisfactoria que otras plataformas similares para la reserva de un hotel.
Interpretacion:

En latabla 12 y figura 12, los encuestados respecto a la pregunta 9: La experiencia
de compra en Booking.com es mas satisfactoria que otras plataformas similares
para la reserva de un hotel, el 0.5% estaba totalmente en desacuerdo, 3.60% en
desacuerdo, 38.70% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, mientras que el 43.40%
indico estar de acuerdo y 13.80% totalmente de acuerdo.

Tabla 13

Pregunta 10. La experiencia de compra en Booking.com me ha llevado a

recomendar su uso.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 2.1
En desacuerdo 24 6.2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 151 39.2
De acuerdo 139 36.1
Totalmente de acuerdo 63 16.4
Total 385 100
45.00%
39.20%
40.00% 36.10%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00% 16.40%
15.00%
10.00% 6.20%
5.00% 2.10% -
0.00% [
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
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Figura 13. Pregunta 10 La experiencia de compra en Booking.com me ha llevado
a recomendar su uso

Interpretacion:

En latabla 13y figura 13, los encuestados respecto a la pregunta 10: La experiencia
de compra en Booking.com me ha llevado a recomendar su uso, el 2.1% estaba
totalmente en desacuerdo, el 6.20% en desacuerdo, el 39.20% ni de acuerdo, ni en
desacuerdo, mientras que el 36.10% indicé estar de acuerdo y el 16.40% totalmente
de acuerdo.

Preguntas sobre la dimension: Busqueda de informacion para la reserva
hotelera

Tabla 14

Pregunta 11. Cuando busco informacién de hoteles prefiero utilizar la de

Booking.com que la de mi propia experiencia

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 18 4.7
En desacuerdo 41 10.6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 117 304
De acuerdo 154 40.0
Totalmente de acuerdo 55 14.3
Total 385 100
0,
45.00% 40.00%
40.00%
35.00% 30.40%
30.00%
25.00%
20.00%
14.30%
15.00% 10.60%
10.00%
4.70%
0.00%
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
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Figura 14. Pregunta 11 Cuando busco informacion de hoteles prefiero utilizar la de
Booking.com que la de mi propia experiencia

Interpretacion:

Enlatabla 14y figura 14, los encuestados respecto a la pregunta 11: Cuando busco
informacion de hoteles prefiero utilizar la de Booking.com que la de mi propia
experiencia, el 4.70% estaba totalmente en desacuerdo, 10.6% en desacuerdo,
30.40% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, mientras que 40.00% indicé estar de

acuerdo y el 14.30% totalmente de acuerdo.

Tabla 15
Pregunta 12. Cuando busco informacion de hoteles confio méas en la informacién

de Booking.com que en la que brindan los mismos hoteles

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 12 3.1
En desacuerdo 31 8.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 85 22.1
De acuerdo 181 47.0
Totalmente de acuerdo 76 19.7
Total 385 100
50.00% 47.00%
45.00%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00% 22.10% 19.70%
20.00%
15.00%
10.00% 8.10%
5.00% 3.10% -
0.00% I
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
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SAN MARTIN DE PORRES

Figura 15. Pregunta 12 Cuando busco informacion de hoteles confio méas en la

informacion de Booking.com que en la que brindan los mismos hoteles

Interpretacion:

Enlatabla 15y figura 15, los encuestados respecto a la pregunta 12: Cuando busco

informacion de hoteles confio mas en la informacion de Booking.com que en la que

brindan los mismos hoteles, el 3.10% estaba totalmente en desacuerdo, el 8.10%

en desacuerdo, el 22.10% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, mientras que el 47.00%

indico estar de acuerdo y el 19.70% totalmente de acuerdo.

Preguntas sobre la dimension: Evaluacién de alternativas en la reserva

hotelera

Tabla 16

Pregunta 13. Considero que la informacion que ofrece Booking.com para la

evaluacioén de alternativas es de calidad

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 2 .5
En desacuerdo 6 1.6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 91 23.6
De acuerdo 229 59.50
Totalmente de acuerdo 54 14.8
Total 385 100
70.00% 59.50%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00% 23.60%
20.00% 14.80%
10.00% 0.50% 1.60% -

0.00%

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

57




SAN MARTIN DE PORRES

Figura 16. Pregunta 13 Considero que la informacién que ofrece Booking.com para

la evaluacion de alternativas es de calidad

Interpretacion:

En la tabla 16 y figura 16, los encuestados respecto a la pregunta 13: Considero
que la informacion que ofrece Booking.com para la evaluacion de alternativas es
de calidad, 0.5% estaba totalmente en desacuerdo, 1.6% en desacuerdo, 23.60%

ni de acuerdo, ni en desacuerdo, mientras que el 59.50% indicé estar de acuerdo y

el 14.80% totalmente de acuerdo.

Tabla 17

Pregunta 14. Considero que la informacion que ofrece Booking.com para la

evaluacion de alternativas es completa y precisa

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1 3
En desacuerdo 12 3.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 96 24.9
De acuerdo 233 60.5
Totalmente de acuerdo 43 11.2
Total 385 100
70.00% 60.50%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00% 24.90%
20.00% 11.20%
10.00% 030% 3.10% -
0.00% [ ]
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de

desacuerdo

desacuerdo

acuerdo
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Figura 17. Pregunta 14 Considero que la informacién que ofrece Booking.com para
la evaluacion de alternativas es completa y precisa

Interpretacion:

En la tabla 17 y figura 17, los encuestados respecto a la pregunta 14: Considero
que la informacién que ofrece Booking.com para la evaluacién de alternativas es
completa y precisa, el 0.3% estaba totalmente en desacuerdo, el 3.10% en
desacuerdo, el 24.90% ni de acuerdo, ni en desacuerdo, mientras que el 60.50%
indico estar de acuerdo y el 11.20% totalmente de acuerdo.

Preguntas sobre la dimensién: Eleccion del hotel o servicio hotelero

Tabla 18

Pregunta 15. Al momento de seleccionar, la ubicacion del hotel es lo mas

importante
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 4 1.0
En desacuerdo 3 0.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 81 21.0
De acuerdo 183 47.5
Totalmente de acuerdo 114 29.7
Total 385 100
50.00% 47.50%
45.00%
40.00%
35.00% 29.70%
30.00%
25.00% 21.00%
20.00%
15.00%
10.00%
5.00% 1.00% 0.80%
0.00% —
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
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Figura 18. Pregunta 15 Al momento de seleccionar, la ubicacion del hotel es lo mas

importante

Interpretacion:

En la tabla 18 y figura 18, los encuestados respecto a la pregunta 15. Al momento

de seleccionar, la ubicacion del hotel es lo mas importante, 1.0% totalmente en

desacuerdo, 0.80% en desacuerdo, 21.00% ni de acuerdo, ni en desacuerdo,

mientras 47.50% indico estar de acuerdo y 29.70% totalmente de acuerdo.

Tabla 19

Pregunta 16. Al momento de seleccionar, el tipo de alojamiento es lo mas

importante
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 1.3
En desacuerdo 16 4.2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 141 36.6
De acuerdo 162 42.1
Totalmente de acuerdo 61 15.8
Total 385 100
45.00% 42.10%
40.00% 36.60%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00% 15.80%
15.00%
10.00%
‘00 . 4.20%
0.00% e I
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
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Figura 19. Pregunta 16 Al momento de seleccionar, el tipo de alojamiento es lo mas
importante

Interpretacion:

En la tabla 19 y figura 19, los encuestados respecto a la pregunta 16. Al momento
de seleccionar, el tipo de alojamiento es lo mas importante, el 1.3% totalmente en
desacuerdo, el 4.20% en desacuerdo, 36.60% ni de acuerdo, ni en desacuerdo,
mientras que 42.10% indic6 estar de acuerdo y el 15.80% totalmente de acuerdo.
Tabla 20

Pregunta 17. Al momento de seleccionar, las caracteristicas de las instalaciones

es lo mas importante

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 1.3
En desacuerdo 12 3.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 85 22.1
De acuerdo 201 52.2
Totalmente de acuerdo 82 21.3
Total 385 100
60.00%
52.20%
50.00%
40.00%
30.00%
22.10% 21.30%
20.00%
10.00% .
1.30% 3.10%
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
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Figura 20. Pregunta 17 Al momento de seleccionar, las caracteristicas de las

instalaciones es lo mas importante

Interpretacion:

En la tabla 20 y figura 20, los encuestados respecto a la pregunta 17. Al momento
de seleccionar, las caracteristicas de las instalaciones es lo mas importante, el
1.3% estaba totalmente en desacuerdo, el 3.10% en desacuerdo, el 22.10% ni de

acuerdo, ni en desacuerdo, mientras que el 52.20% indicO estar de acuerdo y el

21.30% totalmente de acuerdo.

Tabla 21

Pregunta 18. Al momento de seleccionar, las estrellas que tiene el hotel es lo mas

importante
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 9 2.3
En desacuerdo 30 7.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 194 50.4
De acuerdo 126 32.7
Totalmente de acuerdo 26 6.8
Total 385 100
60.00%
50.40%
50.00%
40.00% 32.70%
30.00%
20.00%
7.80% 6.80%
10.00%
2.30%
—— ] [

0.00%

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

Totalmente de
acuerdo

De acuerdo
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Figura 21. Pregunta 18 Al momento de seleccionar, las estrellas que tiene el hotel

es lo mas importante

Interpretacion:

En la tabla 21 y figura 21, los encuestados respecto a la pregunta 18. Al momento
de seleccionar, las estrellas que tiene el hotel es lo mas importante, 2.3%
totalmente en desacuerdo, 7.80% en desacuerdo, 50.40% ni de acuerdo, ni en

desacuerdo, mientras que 32.70% indico estar de acuerdo y 6.8% totalmente de

acuerdo.

Tabla 22

Pregunta 19. Al momento de seleccionar mi hotel, la puntuacién otorgada por los

usuarios es lo mas importante

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1 3
En desacuerdo 5 1.3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 59 15.3
De acuerdo 219 56.9
Totalmente de acuerdo 101 26.2
Total 385 100

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.30% 1.30%
0.00% —
Totalmente en En desacuerdo
desacuerdo

15.30%

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

56.90%

De acuerdo

26.20%

Totalmente de
acuerdo
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Figura 22. Pregunta 19 Al momento de seleccionar mi hotel, la puntuacion otorgada
por los usuarios es lo mas importante

Interpretacion:

En la tabla 22 y figura 22, los encuestados respecto a la pregunta 19. Al momento
de seleccionar mi hotel, la puntuacion otorgada por los usuarios es lo mas
importante, 0.3% estaba totalmente en desacuerdo, 1.30% en desacuerdo, 15.30%
ni de acuerdo, ni en desacuerdo, mientras que 56.90% indico estar de acuerdo y
26.20% totalmente de acuerdo.

Tabla 23

Pregunta 20. Al momento de seleccionar mi hotel, el factor tarifa/precio es lo mas

importante

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3 .8
En desacuerdo 8 2.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo a7 12.2
De acuerdo 184 47.80
Totalmente de acuerdo 143 37.10
Total 385 100
60.00%
50.00% 47.80%
40.00% 37.10%

30.00%

20.00%
12.20%

10.00%
0.00% |

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
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Figura 23. Pregunta 20 Al momento de seleccionar mi hotel, el factor tarifa/precio
es lo mas importante

Interpretacion:

En la tabla 23 y figura 23, los encuestados respecto a la pregunta 20. Al momento
de seleccionar mi hotel, el factor tarifa/precio es lo mas importante, el .8% estaba
totalmente en desacuerdo, el 2.10% en desacuerdo, el 12.20% ni de acuerdo, ni en
desacuerdo, mientras que el 47.80% indicé estar de acuerdo y el 37.10% totalmente
de acuerdo.

Preguntas sobre la dimension: evaluacion posterior al servicio

Tabla 24

Pregunta 21. Mi evaluacién post compra en Booking.com me ha llevado a volver a

utilizar la plataforma

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 9 2.3
En desacuerdo 12 3.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 131 34.0
De acuerdo 154 40.0
Totalmente de acuerdo 79 20.6
Total 385 100

45.00%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

40.00%

34.00%

20.60%

5.00% 2.30% 3.10%
0.00% — [
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
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Figura 24. Pregunta 21 Mi evaluacion post compra en Booking.com me ha llevado
a volver a utilizar la plataforma

Interpretacion:

En la tabla 24 y figura 24, los encuestados respecto a la pregunta 21. Mi evaluacion
post compra en Booking.com me ha llevado a volver a utilizar la plataforma, el 2.3%
estaba totalmente en desacuerdo, el 3.10% en desacuerdo, el 34.00% ni de
acuerdo, ni en desacuerdo, mientras que el 40.00% indico estar de acuerdo y el
20.60% totalmente de acuerdo.

Tabla 25

Pregunta 22. Considero importante que en la post compra Booking.com mantenga

contacto haciéndome llegar ofertas y/o promociones de hoteles

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 12 3.1
En desacuerdo 29 7.5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 89 23.1
De acuerdo 177 46.0
Totalmente de acuerdo 78 20.3
Total 385 100
50.00% 46.00%
45.00%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00% 23-10% 20.30%
20.00%
15.00%
10.00% 7.50%
5.00% 3.10% -
0.00% L
Totalmente en En desacuerdo  Nide acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
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Figura 25. Pregunta 22 Considero importante que en la post compra Booking.com
mantenga contacto haciéndome llegar ofertas y/o promociones de hoteles
Interpretacion:

En la tabla 25 y figura 25, los encuestados respecto a la pregunta 22. Considero
importante que en la post compra Booking.com mantenga contacto haciéndome
llegar ofertas y/o promociones de hoteles, el 3.10% estaba totalmente en
desacuerdo, el 7.5% en desacuerdo, el 23.10% ni de acuerdo, ni en desacuerdo,
mientras que el 46.00% indico estar de acuerdo y el 20.30% totalmente de acuerdo.
Tabla 26

Pregunta 23. El uso de Booking.com me da mayor seguridad al reservar un hotel

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 1.3
En desacuerdo 10 2.6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 132 34.3
De acuerdo 179 46.5
Totalmente de acuerdo 59 15.3
Total 385 100
50.00% 46.50%
45.00%
40.00%
34.30%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00% 15.30%
15.00%
10.00%
5.00% 1.30% 2.60%
0.00% — I
Totalmente en En desacuerdo  Nide acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
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Figura 26. Pregunta 23 El uso de Booking.com me da mayor seguridad al reservar
un hotel

Interpretacion:

En la tabla 26 y figura 26, los encuestados respecto a la pregunta 23. El uso de
Booking.com me da mayor seguridad al reservar un hotel, el 1.3% estaba
totalmente en desacuerdo, el 2.6% en desacuerdo, el 34.30% ni de acuerdo, ni en
desacuerdo, mientras que el 46.50% indicé estar de acuerdo y el 15.30% totalmente
de acuerdo.

Tabla 27

Pregunta 24. El uso de Booking.com me permite ser mas productivo y optimizar

mi tiempo, ya que no necesito ir a una agencia de viajes para reservar mi hotel

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 4 1.0
En desacuerdo 8 2.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 44 11.4
De acuerdo 183 47.5
Totalmente de acuerdo 146 37.9
Total 385 100
50.00% 47.50%
45.00%
40.00% 37.90%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00% 11.40%
10.00%
5.00% 1.00% 2.10%
Totalmente en En desacuerdo  Ni de acuerdo nien De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
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Figura 27. Pregunta 24 El uso de Booking.com me permite ser mas productivo y
optimizar mi tiempo, ya que no necesito ir a una agencia de viajes para reservar mi
hotel

Interpretacion:

En la tabla 27 y figura 27, los encuestados respecto a la pregunta 24. El uso de
Booking.com me permite ser mas productivo y optimizar mi tiempo, ya que no
necesito ir a una agencia de viajes para reservar mi hotel, 1.0% estaba totalmente
en desacuerdo, 2.1% en desacuerdo, 11.50% ni de acuerdo, ni en desacuerdo,
mientras que 47.50% indico estar de acuerdo y 37.90% totalmente de acuerdo.
Tabla 28

Pregunta 25. El contar con una plataforma como Booking.com, motiva la

planificacion de nuevos viajes

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 2.1
En desacuerdo 19 4.9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 108 28.1
De acuerdo 158 41.0
Totalmente de acuerdo 92 23.9
Total 385 100
50.00%
41.00%
40.00%
28.10%

30.00% 23.90%
20.00%

10.00% 2.10% 4.90%

0.00% — |

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
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Figura 28. Pregunta 25 El contar con una plataforma como Booking.com, motiva la

planificacion de nuevos viajes

Interpretacion:

En la tabla 28 y figura 28, los encuestados respecto a la pregunta 25. El contar con
una plataforma como Booking.com, motiva la planificacion de nuevos viajes, el
2.1% estaba totalmente en desacuerdo, 4.9% en desacuerdo, 28.10% ni de
acuerdo, ni en desacuerdo, mientras que 41.00% indico estar de acuerdo y 23.90%
totalmente de acuerdo.

Tabla 29

Pregunta 26. Considero que Booking.com es la mejor alternativa para reservar mi

hotel
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 7 1.8
En desacuerdo 22 5.7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 115 29.9
De acuerdo 183 47.5
Totalmente de acuerdo 58 151
Total 385 100

50.00%
45.00%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%

1.80%
I

Totalmente en
desacuerdo

29.90%

5.70%

En desacuerdo  Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

47.50%

De acuerdo

15.10%

Totalmente de
acuerdo
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Figura 29. Pregunta 26 Considero que Booking.com es la mejor alternativa para
reservar mi hotel

Interpretacion:

En la tabla 29 y figura 29, los encuestados respecto a la pregunta 26. Considero
gue Booking.com es la mejor alternativa para reservar mi hotel, el 1.8% estaba
totalmente en desacuerdo, el 5.7% en desacuerdo, el 29.9% ni de acuerdo, ni en
desacuerdo, mientras que el 47.50% indic6 estar de acuerdo y el 15.10% totalmente
de acuerdo.

Preguntas sociodemogréficas

Tabla 30

Género de los participantes

Frecuencia Porcentaje
Masculino 223 57.9
Femenino 162 42.1
Total 385 100

= Masculino = Femenino
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Figura 30. Género de los participantes
Interpretacion:
En la tabla 30 y figura 30, los encuestados el 57.9% correspondié al género

masculino y el 42.1% al género femenino.

Tabla 31

Edad de los participantes

Frecuencia Porcentaje
25 a 32 anos 221 57.4
33 a 44 anos 164 42.6
Total 385 100

m 25a32afos =33 a44anos

Figura 31. Edad de los participantes

Interpretacion:

En la tabla 31 y figura 31, de los encuestados el 58.2% tenia edad entre 25 a 32

anos, el 38.7% de 33 a 44 afos, y el 3.1% superior a los 44 afios.
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Situacion actual

Frecuencia  Porcentaje

Actualmente estudio 11 2.9
Actualmente me encuentro trabajando 269 69.9
Actualmente estudio y trabajo 101 26.2
Actualmente no me encuentro trabajando 4 1.0
Total 385 100
80.00%
69.90%

70.00%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00% 26.20%

20.00%

10.00%

2.90% 1.00%
0.00% [ ]
Actualmente estudio Actualmente me Actualmente estudio y Actualmente no me
encuentro trabajando trabajo encuentro trabajando

Figura 32. Situacion actual

Interpretacion:

En la tabla 32 y figura 32, los encuestados respecto a su situacion actual, el 2.9%
actualmente estudia, el 69.90% actualmente se encuentra trabajando, el 26.20%

trabaja y estudia, y el 1% no esta trabajando.
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Tabla 33
Distrito donde habita

Barranco
Chorrillos
Jesus Maria
La Molina

Lince

Magdalena
Miraflores
Pueblo Libre
San Borja
San Isidro
San Miguel

Surco
Total

30.00%

25.00%

20.00%

15.00%

10.00%

5.00%

0.00%

Frecuencia Porcentaje
16 4.2
3 .8
2 5
38 9.9
8 2.1
17 4.4
81 21.0
2 5
55 14.8
46 114
8 2.1
110 28.3
385 100
28.30%
14.80%
11.40%
2.10%
— -
RN O
0%0«\ \i}& @@fj c,\’él
<9,b (')’b c)’b

Figura 33. Distrito donde habita

Interpretacion:

En la tabla 33 y figura 33, los participantes el 4.2% habita en Barranco, el 0.8% en

Chorrillos, el 0.5% en Jesus Matria, el 9.9% en La Molina, el 2.1% en Lince, el 4.4%

en Magdalena, el 21% en Miraflores, el 0.5% en Pueblo Libre, el 14.8% en San

Borja el 11.4% en San Isidro, el 2.1% en San Miguel, el 28.3% en Surco.




4.2 Andlisis de la Prueba de hipotesis

4.2.1 Hipotesis general

Ho: El uso del Booking.com no influye significativamente en la reserva hotelera del

vacacionista limefio de 25 a 44 afios del nivel socioecondmico A/B.

Hi: El uso del Booking.com influye significativamente en la reserva hotelera del

vacacionista limefio de 25 a 44 arfios del nivel socioecondmico A/B.

Tabla 34
Tabla de contingencia respecto al uso del Booking.com y la reserva hotelera del

vacacionista limefio de 25 a 44 afios del nivel socioecondmico A/B.

V2 Reserva hotelera

Pésima Regular Buena Total
% f % f %
Bajo/Pésimo  0,3% - - 1 0,3% 2 0,5%
V1 Uso de
. Regular 0,5% |66 17,1%| 46 11,9% |114 29,6%
Booking.
com Alto/Bueno - 42 10.9% | 227 59,0% |269 69,9%
Total 0.8% 108 28,1% 274 71,2% 385 100,0%

Chi cuadrado= 139.203, gl=4, p=.000; Correlacion Spearman=.448, p=.000
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Figura 34. Uso del Booking.com y la reserva hotelera del vacacionista limefio de
25 a 44 anos del nivel socioeconémico A/B.

En la tabla y figura 34 se presenta la tabla de contingencia sobre el uso del
Booking.com y la reserva hotelera, es asi que quienes consideran que el uso del
Booking.com es bajo, el 0.3% indic6 que la reserva hotelera es pésima y buena.
Por otra parte, quienes consideran que el uso del Booking.com es regular, el 0.5%
indicé que es pésima, el 17.10% regular y el 11.90% buena la reserva hotelera.
Finalmente, quienes consideran que el uso del Booking.com es alto, el 10.90%

indic6 que es regular y el 59.00% considerd que es buena la reserva hotelera.

Por otra parte, en la tabla 34 se calculé el valor de la prueba de Chi
cuadrado = 139.203 donde el nivel de significancia calculado fue .000 menor a 0.05,

evidenciando que existe dependencia entre las variables; por otra parte, la
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Correlacion de Spearman fue de .448 y el nivel de significancia .000 menor a 0.05,
exponiendo que las variables se relacionan moderada y positivamente en .448; por
lo tanto con dichos resultados se rechaza la hipotesis nula, y se demostro que: el
uso del Booking.com influyé significativamente en la reserva hotelera del

vacacionista limefio de 25 a 44 afios del nivel socioecondmico A/B.

4.2.2 Hipotesis especifica 1

Ho: El disefio de Boking.com, no influye en la basqueda de informacion, en la
reserva hotelera del vacacionista limefo de 25 a 44 afos del nivel

socioeconémico A/B.

Hi: El disefio de Boking.com, influye significativamente en la bldsqueda de
informacion, en la reserva hotelera del vacacionista limefio de 25 a 44 afos del

nivel socioeconémico A/B.

Tabla 35
Tabla de contingencia entre el disefio del Boking.com y la busqueda de informacion,
en la reserva hotelera del vacacionista limefio de 25 a 44 afios del nivel

socioeconémico A/B.
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Busqueda de la informacion

Pésima Regular Buena Total
f % f % f %
Pésimo 1 3 2 5 1 0.3 4 1.0
Disefio de
Regular 12 3.1 35 9.1 18 4.7 65 16.9
Booking.com
Bueno 21 55 |116 30.1 | 179 46.5 316 82.1
Total 34 88 |153 39.7 | 198 51.4 [385 100.0

Chi cuadrado= 23.147, gl=4, p=.000; Correlacion Spearman=.241, p=.000
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Figura 35. Disefio del Booking.com y la busqueda de la informacion en la reserva

hotelera del vacacionista limefio de 25 a 44 arios del nivel socioeconémico A/B.

En la tabla 35 y figura 35 se presenta la tabla de contingencia sobre el

disefio del Booking.com y la busqueda de informacion en la reserva hotelera, es asi
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gue quienes consideran el disefio del Booking.com pésimo, el 0.3% indicé que es
pésima, el 0.5% que es regular y el 0.3% que es buena la busqueda de informacién
en la reserva hotelera. Por otra parte, quienes consideran que el disefio del
Booking.com es regular, el 3.1% indicé que es pésima, el 9.10% regular y el 4.7%
buena la busqueda de informacién para la reserva hotelera. Finalmente, quienes
consideran que el disefio del Booking.com es bueno, el 5.5% indic6 que es pésima,
el 30.1% es regular y el 46.5% considerd que es buena la busqueda de informacién

para la reserva hotelera.

Por otra parte, en la tabla 35 se calcul6 el valor de la prueba de Chi
cuadrado = 23.147 donde el nivel de significancia calculado fue .000 menor a 0.05,
evidenciando que existe dependencia entre las variables; por otra parte, la
Correlacion de Spearman fue de .241 y el nivel de significancia .000 menor a 0.05,
exponiendo que las variables se relacionan débil y positivamente en .241; por lo
tanto con dichos resultados se rechaza la hipétesis nula, y se demostré que: el
disefio de Boking.com, influyé significativamente en la blusqueda de informacion,
en la reserva hotelera del vacacionista limefio de 25 a 44 afos del nivel

socioeconémico A/B.
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4.2.3 Hipotesis especifica 2

Ho: La informacion que brinda de Boking.com, no influye en la evaluacion de

alternativas, en la reserva hotelera del vacacionista limefio de 25 a 44 afios del

nivel socioeconémico A/B.

Hi: La informacion que brinda de Boking.com, influye significativamente en la

evaluacioén de alternativas, en la reserva hotelera del vacacionista limefo de 25

a 44 arios del nivel socioecondmico A/B.

Tabla 36

Tabla de contingencia entre la informacion que brinda de Boking.com y la

evaluacioén de alternativas, en la reserva hotelera del vacacionista limefio de 25 a

44 anos del nivel socioecondmico A/B.

Evaluacién de alternativas

Pésima Regular Buena Total
f % f % f % f %
Pésima 3 .8 6 1.6 4 1.0 13 3.4
Informacién de  Regular 3 8 109 28.3 207 53.8 319 82.9
Booking.com
Buena 1 .3 10 2.6 42 10.8 53 13.8
Total 7 18 125 32.5 253 65.7 385 100.0

Chi cuadrado= 41.645, gl=4, p=.000; Correlacion Spearman=.165, p=.000
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Figura 36. Informacién del Booking.com y evaluacion de alternativas en la reserva
hotelera del vacacionista limefio de 25 a 44 afios del nivel socioeconémico A/B.

En la tabla 36 y figura 36 se presenta la tabla de contingencia sobre la
informacion del Booking.com y la evaluacion de alternativas en la reserva hotelera,
es asi como quienes consideran que la informacion del Booking.com es pésima, el
0.8% indic6 que fue pésima, el 1.6% que fue regular y el 1% que es buena la
evaluacion de alternativas para la reserva hotelera. Por otra parte, quienes
consideran que la informacién del Booking.com es regular, el 0.8% indicé que es
pésima, el 28.30% regular y el 58.30% considerd que es buena la evaluacién de
alternativas para la reserva hotelera. Finalmente, quienes consideran que la
informacion del Booking.com es buena, el .3% indicé que es pésima, el 2.60% es
regular y el 10.8% consideré que es buena la evaluacion de alternativas para la

reserva hotelera.
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Por otra parte, en la tabla 36 se calculé el valor de la prueba de Chi
cuadrado = 41.645 donde el nivel de significancia calculado fue .000 menor a 0.05,
evidenciando que existe dependencia entre las variables; por otra parte, la
Correlacion de Spearman fue de .165 y el nivel de significancia .000 menor a 0.05,
exponiendo que las variables se relacionan débil y positivamente en .165; por lo
tanto con dichos resultados se rechaza la hipétesis nula, y se demostré que: La
informacién que brinda de Boking.com, influye significativamente en la evaluacion
de alternativas, en la reserva hotelera del vacacionista limefio de 25 a 44 afios del

nivel socioeconémico A/B.

4.2.4 Hipotesis especifica 3

Ho: La comunicacion interactiva en Boking.com, no influye en la seleccion, en la
reserva hotelera del vacacionista limeio de 25 a 44 afios del nivel

socioeconémico A/B.

Hi: La comunicacién interactiva en Boking.com, influye significativamente en la
seleccioén, en la reserva hotelera del vacacionista limefo de 25 a 44 arios del

nivel socioeconémico A/B.

Tabla 37
Tabla de contingencia entre la comunicacion interactiva que brinda Boking.com y
la eleccion de la reserva hotelera del vacacionista limefio de 25 a 44 afios del

nivel socioeconémico A/B
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Comunicacién
interactiva de

Booking.com

Regular

Eleccién de la reserva

Pésima Regular Buena Total
f % |f % f % f %
Pésima 1 3 |4 1.0 3 .8 8 2.1

21 5.5 36 9.4 57 148

Buena 1 .3 |59 153 (260 674 |320 83.1

2 5 |84 218 (299 T77.7 385 100.0

Chi cuadrado= 36.885, gl=4, p=.000; Correlacion Spearman=.198, p=.000

Buena

Eleccidn de la reserva
Regular

Pésima

0.80%

Vaa: N
° 9.40% 67.40%
— \ B
1.00% |
Q 5.50% 15.30%
T 4
0.30% 0.30%
@ @
Pésima Regular Buena

Comunicacion interactiva del Booking.com

Figura 37. Comunicacion interactiva del Booking.com y la eleccion de la reserva

hotelera del vacacionista limefio de 25 a 44 arios del nivel socioeconémico A/B.
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En la tabla 37 y figura 37 se presenta la tabla de contingencia sobre la
comunicacioén interactiva del Booking.com y la eleccion de la reserva hotelera, es
asi como quienes consideran que la comunicacion interactiva del Booking.com fue
pésima, el 0.3% , el 1.0% indicé que es regular y el 0.8% que es buena para la
eleccion de la reserva hotelera. Por otra parte, quienes consideran que la
comunicacién interactiva del Booking.com es regular, el 5.50% indic6 que es
regular y el 9.40% que es buena. Finalmente, quienes consideran que la
comunicacioén interactiva del Booking.com es buena, el 3% indicd que es pésima,
el 15.30% que es regular y el 67.4% que es buena para la eleccion de la reserva

hotelera.

Por otra parte, en la tabla 37 se calculd el valor de la prueba de Chi
cuadrado = 36.885 donde el nivel de significancia calculado fue .000 menor a 0.05,
evidenciando que existe dependencia entre las variables; por otra parte, la
Correlacion de Spearman fue de .198 y el nivel de significancia .000 menor a 0.05,
exponiendo que las variables se relacionan débil y positivamente en .198; por lo
tanto con dichos resultados se rechaza la hipétesis nula, y se demostré que: La
comunicacion interactiva en Boking.com, influye significativamente en la eleccion,
en la reserva hotelera del vacacionista limefio de 25 a 44 afos del nivel

socioeconémico A/B.
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4.2.5 Hipotesis especifica 4
Ho: La experiencia de compra en Boking.com, no influye en la evaluacion posterior,

de la reserva hotelera del vacacionista limefio de 25 a 44 anos del nivel

socioeconémico A/B.

Hi: La experiencia de compra en Boking.com, influye significativamente en la
evaluacion posterior, de la reserva hotelera del vacacionista limefio de 25 a 44
afos del nivel socioeconémico A/B.

Tabla 38

Tabla de contingencia entre la experiencia de compra en Boking.com y la

evaluacion posterior, de la reserva hotelera del vacacionista limefio de 25 a 44 afios

del nivel socioeconémico A/B.

Evaluacioén posterior

Pésima Regular Buena Total
f % f % f % f %
Pésima 3 .8 2 5 1 3 6 1.6

Experienciade REQUIAr 3 8 | 87 226 | 51 132 (141 36.6

compra de

Booking.com
Buena

44 11.4 194 504 |238 61.8

Total 6 1.6 | 133 345 | 246 639 |385 100.0

Chi cuadrado=172.832, gl=4, p=.000; Correlacion Spearman=.479, p=.000
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Figura 38. Experiencia de compra en Booking.com y evaluacion posterior de la
reserva hotelera del vacacionista limefio de 25 a 44 afios del nivel socioeconémico

A/B.

En la tabla 38 y figura 38 se presenta la tabla de contingencia sobre la
experiencia de compra en Booking.com y la evaluacion posterior de la reserva
hotelera, es asi como quienes consideran que la experiencia de compra del
Booking.com es pésima, el 0.8% indicé que es pésima, el 0.5% regular y el 0.3%
fue buena la evaluacién posterior de la reserva hotelera. Por otra parte, quienes
consideran que la experiencia de compra en Booking.com fue regular, el 0.8%
indico que fue pésima, el 22.6% regular y el 13.2% fue buena la evaluacion posterior

de la seleccién de la reserva hotelera. Finalmente, quienes consideran que la
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experiencia de compra en Booking.com fue buena, el 11.40% indic6 que fue regular

y el 50.4% fue buena la evaluacién posterior de la reserva hotelera.

Por otra parte, en la tabla 38 se calculé el valor de la prueba de Chi
cuadrado = 172.832 donde el nivel de significancia calculado fue .000 menor a 0.05,
evidenciando que existe dependencia entre las variables; por otra parte, la
Correlacion de Spearman fue de .479 y el nivel de significancia .000 menor a 0.05,
exponiendo que las variables se relacionan moderada y positivamente en .479; por
lo tanto con dichos resultados se rechaza la hipotesis nula, y se demostré que: La
experiencia de compra en Boking.com, influye significativamente en la evaluacion
posterior, de la reserva hotelera del vacacionista limefio de 25 a 44 afios del nivel

socioeconémico A/B.
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CAPITULO V: DISCUSION

El trabajo de investigacion realizado se elabor6 en base a teorias existentes siendo
el objetivo general el de explicar de qué manera el uso de Booking.com influye en
la reserva hotelera del vacacionista limefio de 25 a 44 afios del nivel

socioeconémico A/B.

Entender el comportamiento del consumidor es fundamental para el marketing

turistico y hotelero.

Para la recoleccion de informacion se empled un cuestionario con 26 preguntas
cerradas utilizando la escala de Likert y 7 preguntas referidas a datos del usuario

de estos servicios
Discusién general

A partir de los resultados del estudio se ha demostrado que el uso de Booking.com
influye significativamente en la reserva hotelera del vacacionista limefio, en un nivel

de bueno (Tabla 34).
Discusiones especificas

Del andlisis de los resultados se demuestra que el disefio de Booking.com influye
significativamente en la basqueda de informacion. El usuario considera bueno el
disefio de Booking.com y buena la busqueda de informacién al momento de llevar

a cabo la reserva hotelera (Tabla 35).
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A partir de los resultados se demuestra que la informacién que brinda Booking.com
influye en la evaluacion de alternativas en la reserva hotelera ya que prefiere en

muchos casos, utilizar la informacion que brinda Booking.com (Tablas 14 y 36).

A partir de los resultados se ha demostrado que la comunicacion interactiva en
Booking.com influye significativamente en la seleccién al momento de reservar un
hotel por el vacacionista limefio. El usuario considera importante que Booking.com
permita interactuar con usuarios y conocer sus opiniones sobre los hoteles

reservados (Tablas 9, 10y 37).

A partir de los resultados se demuestra que la experiencia de compra en
Booking.com influye significativamente en la evaluacion posterior de la reserva
hotelera. El usuario considera que el nivel de satisfaccion es alto y lo ha llevado a
utilizar nuevamente la plataforma de Booking.com porque brinda mayor seguridad
al reservar un hotel, permite optimizar el tiempo y planificar los viajes (Tablas 11,

26, 27y 38).
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CAPITULO VI: PROPUESTA

La investigacion realizada sobre el Uso de Booking.com y su influencia significativa
en la reserva hotelera del vacacionista limefio de 25 a 44 afos del nivel

socioecondémico A/B, y sus resultados, sustentan la siguiente propuesta.

El Marketing turistico y hotelero requiere entender de manera profunda al cliente y
usuario de los servicios que conforman el Turismo: transporte, hospedaje y

alimentacion.

Los organismos oficiales de Turismo deben llevar a cabo de manera permanente,
estudios mas puntuales sobre las nuevas plataformas virtuales relacionadas con
los avances tecnolégicos, que influyen y cambian los comportamientos de los
usuarios y sus procesos de compra. Son nuevas formas de comercializar los
servicios turisticos y es necesario un control y seguimiento en relacién al
comportamiento de los vacacionistas limefos, estudios que deben ser

monitoreados anualmente.

Los servicios hoteleros deberian considerar la participacion de sus hoteles en
dichas plataformas, ya que pueden obtener informacion directa de sus usuarios y
de esa manera desarrollar sus planes de marketing teniendo en cuenta esta

realidad.

La informacion de los usuarios es fundamental, ya que es inmediata y actualizada
de manera continua y podrian ser complementados con estudios locales e internos
en los mismos hoteles con la finalidad de llevar a cabo mejoras en los servicios que
ofrecen, es decir, una mejora continua.
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PLAN DE ACCION
1° Llevar a cabo el Diagnéstico situacional del hotel
2° Estudio sobre la aplicacién del sistema

3° Informe sobre costo/beneficio del uso y participacion en la plataforma de

Booking.com

4° Procedimiento para usar Booking.com

5° Registro y contacto/contratacion con Booking.com

6° Establecer los recursos

7° Seguimiento del uso y efecto de Booking.com en las reservas del hotel
8° Andlisis de la mejora continua del servicio del hotel

9° Retroalimentacion
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DIAGRAMA DEL PLAN DE ACCION

B U SM P

SEMANAS
N° | Accion 7 10111 (12|13 |14| 15|16
1 Diagnéstico
2 Estudio de
aplicacion
3 Informe X
Costo/Beneficio
4 Establecer
procedimiento
5 Registro y
contrato
6 Establecer X
recursos
7 Seguimiento X X X X
8 Analisis de mejora X X
continua
9 Retroalimentacion X
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CONCLUSIONES

A patrtir de los resultados obtenidos se pudo llegar a las siguientes conclusiones.

Conclusion general

Como objetivo general se plante6 explicar de qué manera el uso de Booking.com
influye en la reserva hotelera del vacacionista limefio de 25 a 44 afios del nivel
socioeconémico A/B y se puede concluir que si existe una influencia significativa
entre estas dos variables.

En el marketing turistico las organizaciones seleccionan su publico objetivo y se
comunican con él para averiguar e influir en sus necesidades, deseos y
motivaciones, con el objetivo de formular y adaptar sus productos turisticos,

logrando la satisfaccion del turista y las metas de las organizaciones.

Conclusiones especificas

Como objetivo especifico se concluye que el disefio de Booking.com influye en la
bdsqueda de informacion, en la reserva hotelera del vacacionista limefio de 25 a

44 afios del nivel socioeconémico A/B de manera significativa.

Se puede concluir que la informacion que brinda Booking.com influye en la
evaluacion de alternativas, en la reserva hotelera del vacacionista limefio de 25 a

44 aios del nivel socioeconémico A/B de manera significativa.

Podemos concluir que la comunicacion interactiva que ofrece Booking.com influye
significativamente en la eleccién, de la reserva hotelera del vacacionista limefio de

25 a 44 afos del nivel socioeconémico A/B.
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Se concluy6 que la experiencia de compra de Booking.com, influye en la evaluacion
posterior a la compra, en la reserva hotelera del vacacionista limefio de 25 a 44

afos del nivel socioecondmico A/B, de manera significativa.
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RECOMENDACIONES

Las empresas es decir los hoteles, deben considerar que en el marketing actual,
las nuevas plataformas como Booking.com son una alternativa a considerar ya que
los procesos de compra del vacacionista limefio estan cambiando y la tecnologia

cumple un papel importante en las reservas hoteleras de nuestro pais.

Asi como el disefio de la plataforma de Booking.com, es importante evaluar los
disefios de las diferentes paginas web de los hoteles a fin de mejorar su

presentacion y lograr llamar la atencion de los vacacionistas limefios.

Los hoteles deben evaluar la informacion que ofrecen a través de Booking.com, ya
gue en muchos casos, dicha informacion influird en la evaluacion del hotel como

alternativa para el vacacionista limefio.

Los hoteles deben poner especial cuidado en los comentarios que refieren sus
clientes ya que esta informacién es considerada de suma importancia para los

usuarios de Booking.com y para determinar la seleccion del hotel a reservar.

Igualmente, se recomienda evaluar de manera permanente la percepcion de los
usuarios y clientes del hotel, con la finalidad de mejorar aquellos aspectos que

deberan ser considerados como una oportunidad de mejora continua.
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ANEXOS: ANEXO 1 CUESTIONARIO

El uso de Booking.com y su influencia en la reserva hotelera del
vacacionista limefio de 25 a 44 anos del nivel socioeconémico A/B

La presente encuesta se realiza con fines de investigacion académica. Le
agradecemos por su tiempo y solicitamos que responda con toda honestidad.

I. ¢En el Gltimo afio Ud. ha viajado por vacaciones?
Sl () NO ( )

Il. Dela2veces( ) De3amasveces ( )

lll. ¢ Ha utilizado alguna vez Booking.com para reservar su hotel?
SI( ) NO ( )

Marque con una X la opcién que considere mas adecuada teniendo en cuenta:
1= Totalmente en desacuerdo

2= En desacuerdo

3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4= De acuerdo

5= Totalmente de acuerdo

ITEM [1]2[3]4]5

EL DISENO DE BOOKING.COM

1 | El disefio de Booking.com tiene una apariencia profesional e
inspira confianza

2 | El disefio de Booking.com es muy amigable y facil de usar

3 | El disefio de Booking.com ofrece un amplio portafolio de hoteles

LA INFORMACION QUE BRINDA BOOKING.COM

4 | Para la evaluacion de alternativas considero los multiatributos
gue ofrece Booking.com, como: ubicacién del hotel, tipo de
alojamiento, caracteristicas de las instalaciones, estrellas,
puntuacion de clientes y rangos de tarifas/precios

5 Para la evaluacién de alternativas considero un solo atributo de
los mencionados anteriormente

LA COMUNICACION INTERACTIVA(OPINIONES)

6 | Considero importante que Booking.com permita interactuar con
Sus usuarios a través de sus opiniones

7 | Considero que las opiniones de los usuarios en Booking.com son
referencias de ayuda y orientacion para mi seleccién

LA EXPERIENCIA DE COMPRA EN BOOKING.COM

8 | La experiencia de compra en Booking.com es muy satisfactoria

9 | La experiencia de compra en Booking.com es mas satisfactoria
gue otras plataformas similares para la reserva de un hotel

10 | La experiencia de compra en Booking.com me ha llevado a
recomendar su uso
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LA BUSQUEDA DE INFORMACION

11 | Cuando busco informacion de hoteles prefiero utilizar la de
Booking.com que la de mi propia experiencia

12 | Cuando busco informacion de hoteles confio mas en la
informacién de Booking.com que en la que brindan los mismos
hoteles
LA EVALUACION DE ALTERNATIVAS

13 | Considero que la informacion que ofrece Booking.com para la
evaluacion de alternativas es de calidad

14 | Considero que la informacion que ofrece Booking.com para la
evaluacion de alternativas es completa y precisa
LA ELECCION DEL HOTEL

15 | Al momento de seleccionar, la ubicacion del hotel es lo mas
importante

16 | Al momento de seleccionar, el tipo de alojamiento es lo mas
importante

17 | Al momento de seleccionar las caracteristicas de las instalaciones
es lo mas importante

18 | Al momento de seleccionar, las estrellas que tiene el hotel es lo
mas importante

19 | Al momento de seleccionar mi hotel, la puntuacion otorgada por
los usuarios es lo mas importante

20 | Al momento de seleccionar mi hotel, el factor tarifa/precio es lo
mas importante
LA EVALUACION POSTERIOR AL SERVICIO

21 | Mi evaluacién post compra en Booking.com me ha llevado a
volver a utilizar la plataforma

22 | Considero importante que en la post compra, Booking.com
mantenga contacto haciéndome llegar ofertas y/o promociones de
hoteles

23 | El uso de Booking.com me da mayor seguridad al reservar un
hotel

24 | El uso de Booking.com me permite ser mas productivo y optimizar mi tiempo, ya que no
necesito ir a una agencia de viajes para reservar mi hotel

25 | El contar con una plataforma como Booking.com, motiva la
planificacion de nuevos viajes

26 | Considero que Booking.com es la mejor alternativa para reservar

mi hotel

PREGUNTAS SOCIODEMOGRAFICAS

Sexo: M () F () Distrito en el que vive:

Edad: De 25a32afios ( )

De 33 a 40 afios () Urbanizacién/Barrio:

¢ Cual es su situacion actual?

Actualmente estudio

Actualmente me encuentro trabajando

Actualmente estudio y trabajo

Actualmente no me encuentro trabajando
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Anexo 2

Matriz de Consistencia

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES DISENO DE
INVESTIGACION
¢De qué manera el uso de Explicar de qué manera el uso de El uso de Booking.com, influye
Booking.com, influye en la Booking.com influye en lareserva  significativamente en la reserva Independiente Tipo:
reserva hotelera del vacacionista hotelera del vacacionista limefio hotelera del vacacionista limefio de No experimental
limefio de 25 a 40 afios del nivel  de 25 a 40 afios del nivel 25 a 40 afios del nivel Uso de Transversal
socioeconémico A/B? socioeconémico A/B socioeconémico A/B. Booking.com Correlacional —
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS Causal
¢,De qué manera el disefio de Explicar de qué manera el disefio El disefio de booking.com, influye Dependiente - Disefio Poblacién: 228,127
booking.com, influye en la de booking.com, influye en la significativamente en la biusqueda ] atractivo vacacionistas
busqueda de informacion, enla  bisqueda de informacion, en la de informacion, en la reserva La Reserva Disefio - Apariencia segun PROMPERU
reserva hotelera del vacacionista reserva hotelera del vacacionista hotelera del vacacionista limefio de ~ Hotelera profesional 2018
limefio de 25 a 40 afios del nivel limefio de 25 a 40 afios del nivel 25 a 34 afios del nivel - Buena seleccion
socioeconémico A/B? socioeconémico A/B. socioeconémico A/B. de servicios Muestra: 385
personas

¢De qué manera la informacion  Explicar de qué manera la La informacion que brinda
que brinda booking.com, influye informacion que brinda booking.com, influye Informacion - Informacién de | Instrumento de

en la evaluacion de alternativas,
en la reserva hotelera del
vacacionista limefio de 25 a 40
afos del nivel socioeconémico
A/B?

¢De qué manera la
comunicacion interactiva en
Booking.com, influye en la
seleccion, en la reserva hotelera
del vacacionista limefio de 25 a
40 afios del nivel socioeconémico
A/B?

¢De qué manera la experiencia
de compra de booking.com,
influye en la evaluacion posterior
de la reserva hotelera del
vacacionista limefio de 25 a 40
afios del nivel socioeconémico
A/B?

Booking.com, influye en la
evaluacion de alternativas, en la
reserva hotelera del vacacionista
limefio de 25 a 40 afios del nivel
socioeconémico A/B.

Determinar de qué manera la
comunicacion interactiva en
Booking.com, influye en la
seleccion, en la reserva hotelera
del vacacionista limefio de 25 a 40

afios del nivel socioeconémico A/B.

Determinar de qué manera la
experiencia de compra de
booking.com, influye en la
evaluacion posterior de la reserva
hotelera del vacacionista limefio de
25 a 40 afios del nivel
socioeconémico A/B.

significativamente en la evaluacion
de alternativas, en la reserva
hotelera del vacacionista limefio de
25 a 34 afios del nivel
socioeconémico A/B.

La comunicacién interactiva en
booking.com, influye
significativamente en la seleccion,
en la reserva hotelera del
vacacionista limefio de 25 a 40

afios del nivel socioecondémico A/B.

La experiencia de compra de
booking.com, influye
significativamente en la evaluacion
posterior, de la reserva hotelera del

vacacionista limefio de 25 a 40 afios

del nivel socioeconémico A/B.

calidad
- Informacion
Precisa

Comunicacién
interactiva

- Nivel de
comunicacién con
el cliente

- Posibilidad de
comentarios

Experiencia de
compra

- Nivel de
satisfaccién con
lo que ofrece
Booking.com

- Nivel de
satisfaccién con
los comentarios

Recoleccion de
Datos:
Cuestionario

Paquete
Estadistico de
Andlisis de Datos:
SPSS o Excel
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Anexo 3

Matriz de Operacionalizacidon de la Variable Independiente

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES

Disefio Disefio atractivo
Apariencia profesional

Independiente - -
Buena seleccién de servicios

Uso de Booking.com
Informacién Informacién de calidad
Informacién precisa

Comunicacion interactiva Nivel de comunicacién con el cliente
Posibilidad de comentarios

Experiencia de compra Nivel de satisfaccion con lo que ofrece
booking.com
Nivel de satisfaccion con los comentarios en
booking.com
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Anexo 4

Matriz de Operacionalizacion de la Variable Dependiente

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES
Busqueda de informacion Fuentes personales
Dependiente Fuentes comerciales

OTAS como Booking.com

Evaluacioén de alternativas Un solo atributo

Reserva hotelera o
Multiatributos

Eleccion del servicio hotelero Puntuacién otorgada
Precio
Evaluacion posterior a la compra Nivel o grado de satisfaccion

Frecuencia de postventa
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