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Resumen

El estudio se ejecuto en el Hotel Riosol, donde su propésito académico fue deducir
la relacion significativa entre redes sociales y los beneficios percibidos por sus
clientes, su estudio fue de tipo no experimental, aplicada, cuantitativo y de disefio
descriptivo correlacional de corte trasversal. en el cual, participaron 75 personas
donde el 40% de clientes se informaron por el Facebook y el 60% por el Instagram
al momento de reservar una habitacion en un hotel, el instrumento empleado fue el
cuestionario en ambas variables. Como resultado se obtuvo que el 45% de los
clientes obtuvieron una mediana interaccion con las redes sociales del hotel y el
40% presentaron regulares beneficios percibidos generados por el hotel. Concluyo
que, existe relacion significativa entre redes sociales y beneficios percibidos por los
clientes del Hotel Riosol, Tarapoto 2021. porque el diagndstico de Spearman reflejo
un 0,510 donde indica una relacion entre la variable redes sociales y los beneficios
percibidos, reflejando la existencia de una correlacion positiva moderada, con un

nivel de significancia de 0,000.

Palabras Claves: Redes sociales, beneficios percibidos, hotel, publicaciones y

usuarios.
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Abstract

The study was carried out at the Hotel Riosol, where its academic purpose was to
deduce the significant relationship between social networks and the benefits
perceived by its clients, its study was non-experimental, applied, quantitative and
with a cross-sectional correlational descriptive design. In which, 75 people
participated where 40% of clients were informed by Facebook and 60% by
Instagram when reserving a room in a hotel, the instrument used was the
questionnaire in both variables. As a result, it was obtained that 45% of the clients
obtained a medium interaction with the hotel's social networks and 40% presented
regular perceived benefits generated by the hotel. | conclude that there is a
significant relationship between social networks and benefits perceived by the
clients of the Hotel Riosol, Tarapoto 2021. because Spearman's diagnosis reflects
a 0.510 where it indicates a relationship between the variable social networks and
the benefits perceived, reflecting the existence of a correlation moderate positive,

with a significance level of 0.000.

Keywords: Social networks, perceived benefits, hotel, posts and user .
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INTRODUCCION

Es complicado identificar los beneficios de los clientes, pero, a través de los notas en
linea de sitios hoteleros y turisticos, esencialmente, se debe tomar en cuenta, lo
detallado por Tripadvisor, el mejor sitio de referencias web, que en noviembre del
2018 obtuvo entre 420 millones de comentario sobre 8,2 millones de hospedajes,
restoranes y otros; que se localiza en 47 paises (Hosteltur, 2019), donde, pudo
identificarse el 90% de los visitantes destacaron, la importancia de opiniones de otras
turistas al hacer una reservar el hospedaje para su ultimo viaje. Con respecto al
utilizar las redes sociales, 8 de cada 10 personas, mostro que el 85 % confirmaron
gue los comentarios, de fotografias y videos de otras clientes influenciaron en sus
actividades, y entre 9 de cada 10 personas, el 90 % indicaron que los comentarios
de otros turistas tuvieron gran relevancia en el momento de reservar el hospedaje en
su ultimo viaje. Entonces, al no identificar los beneficios percibidos de los clientes por
los servicios prestados por los hoteles, genera que los turistas no vuelvas a reservar

ni recomendar a su circulo amical o familiar.

Entre los problemas de beneficios que perciben en los turistas a nivel internacional,
segun Hosteltur (2019), los comentarios negativas, conforman que el 65% responde
a la opinion en linea, el 62% trata los contenidos de la opinién con los empleados, el
45% mejora la formacion del equipo de trabajo, el 43% contesta a la opinién en
privado, el 41 % revisa o cambia las operaciones, el 30% ofrece a quien escribe una
opinién o un gesto de buena voluntad y el 5% modificar las tarifas. También, en los
hoteles en Arabia Saudita, carecen de atencion a los beneficios que perciben sus
clientes, lo que ayudaria a hacer crecer sus negocios y atraer a mas huéspedes del
hotel (Alansari, 2017) que el 61% de los ejecutivos de marketing afirman que uno de
los principales obstaculos que deben medir las empresas es la eficacia de resolver

las necesidades de los clientes.

En los ultimos afios, los responsables de los departamentos de Calidad, de Servicio
al Cliente, de Operaciones y de Mercadeo de los establecimientos turisticos y



hoteleros en Arabia Saudita, no dan importancia a averiguar el sentir de los usuarios
de los servicios mediante el uso de estrategias como encuestas, clientes ocultos,
entrevistas, entre otras, careciendo de soluciones a las necesidades de sus clientes.
Actualmente, los compradores expresan su sentir en la web, en los sitios disefiados
para manifestar sus opiniones como Facebook e Instagram. En cambio, en Perd, los
establecimientos hoteleros, han sufrido un golpe terrible por la pandemia Covid 19,
generado el desplome de sus ingresos y la estampida de los cierres de las empresas
de ese rubro, debido que, gran parte de los servicios hoteleros no son digitalizados,
lo cual, sus mismos clientes no pueden interactuar sobre los beneficios percibidos
gue tuvieron entre ellos mismos, lo que dificulta la mejora de la misma por parte de

los empresarios hoteleros peruanos.

De acuerdo con, Tripadvisor Pert (2021), la hoteleria peruana presenta problemas
con el manejo de la reputacién en linea, debido a las malas criticas que reciben en
las redes sociales, se analizaron los comentarios recibidos durante un afio, en 57
hoteles, donde, el principal problema fue la empatia del personal hacia el cliente, el
tiempo de espera que genera el personal de recepcién al momento de reservar una
habitacién, la descoordinacion de la limpieza de las habitaciones, el servicio de los
restaurantes y el tiempo de espera de los platos a la carta. Lo que da a entender, que
los hoteles del Pert, no pueden sopesar las visibles percepciones de los clientes. El
departamento de Tarapoto, hoteles como Rio Cumbaza segun Chung & Vela, (2018),
mencionan que el 40% de sus clientes mostraron indiferente hacia su imagen
percibida, debido que el hotel presenta pocas areas verdes a lo que se publicaba en
su redes sociales, al igual de su tiempo de espera en la atencion por parte del area
de recepcion. De la misma manera, el Hotel Sauce Resort del distrito de Sauce,
segun Panduro & Rojas (2019) que el 67% de sus clientes indicaron que deben
mejorar su comunicacion asertiva y rapidez en la atencion de sus servicios que

influyen e la satisfaccion del cliente.



El estudio se realizara, en el hotel Riosol, ubicado en el distrito de Tarapoto, cuenta
con treinta y siete habitaciones; de las cuales doce son ejecutivas con un valor de S/.
160.00, doce son estandares con un valor de S/. 125.00, cuatro son dobles con un
valor de S/. 160.00, tres son habitaciones triples con un valor de S/. 195.00, dos son
habitaciones Deluxe con un valor de S/. 230.00, cuatro son premium con un valor de
S/. 200.00, una junior suite con un valor de S/. 360.00 y una master suite con un valor
de S/. 400.00, de las cuales, son precios publicados, a pesar que, se puede
evidenciar una ocupabilidad del 100%, de acuerdo al reporte del Dircetur Tarapoto,
con un ingreso de S/. 61,800,00 Soles mensual y S/. 741,600,00 Soles anual, gran
parte de sus ventas del periodo 2019, fueron con operadores turisticos, agencias de
viajes, canales de ventas digital como Booking.com, Expedia y despegar.com, los
cuales se les brinda una tarifa corporativa del 15% en todos los servicios ofertados,
pero la pandemia sanitaria Covid 19 del periodo 2020, afecto terriblemente al sector
turistico del Peru, en especial al rubro hotelero, cerrando sus actividades hasta

apertura en agosto del 2020.

Como no se evidenciaba en las ventas, por tal motivo en setiembre del mismo afio,
se creb el area de Marketing, apresurandose el manejo por medio de la area las
paginas de Facebook y de Instagram, a pesar de ello, observandose, poco
movimiento en las reacciones de los usuarios que lo visitan por las redes sociales,
ademas la empresa hotelera, presenta desconocimiento con respecto a los beneficios
gue proporciona las redes sociales por parte de los visitantes que eligen hospedarse
en el Hotel Riosol porque les atrae un spot publicitario, ademas, desconocen la
creacion, edicién e intercambio del contenido del spot publicitario, que le permita al
hotel relacionarse de forma mas directa e interactiva entre sus clientes. Con respecto
a los beneficios funcionales de los clientes, gran parte de aquellas, no cuenta con
informacion actualizada del hotel, sobre el contenido de las instalaciones, vagamente
no existe una interaccion entre el visitante y el hotel, porque se trabaja a través de
terceros otorgando comisiones a agencias, plataformas digitales como Booking.com,

Expedia, Despegar.com y operadores turisticos.



Ademas, los clientes se sienten temerosos al decidir efectuar una reserva, debido a
gue preguntan a dichas empresas terceras, si las instalaciones del hotel Riosol, son
tal como se presentan en las imagenes y videos en la pagina de Facebook e
Instagram, en el caso de los beneficios sociopsicoldgicos al parecer el cliente sienten
gue no comparten sus opiniones y sus experiencias con personas que también
reservan una habitacion en el hotel, ademas, los recepcionistas no guardan
completamente los datos de los clientes frecuentes, generando incertidumbre, si los
huéspedes confian en el hotel, los beneficios heddnicos de los clientes, pueden
observarse, con claridad el bajo alcance de visitas por parte de los usuarios en la
pagina de Facebook e Instagram del hotel, ademas, se desconoce si los usuarios
disfrutan visitar las dos paginas, también se desconoce, si interactian los clientes
gue se hospedan por el medio de las redes sociales, presentandose un total de
desconocimientos de los beneficios monetarios, al no saber, si desea el cliente un

descuento por el servicio adquirido como promociones en cupones, de sorteo.

Por estas razones, el estudio formulara el problema general denominado: ¢Cual es
la relacion entre redes sociales y los beneficios percibidos por los clientes del Hotel
Riosol, Tarapoto 2021?

Ademas, se formularon los siguientes problemas especificos como: ¢ Cudles de las
dimensiones del beneficio percibido por los clientes tienen menor relacion con el
Facebook del Hotel Riosol, Tarapoto 20217

¢Cudles de las dimensiones del beneficio percibido por los clientes tienen menor
relacion con el Instagram del Hotel Riosol, Tarapoto 20217

La justificacion del estudio estara compuesta por cinco criterios que respaldaran la
investigacion, el primer por su conveniencia, donde, los resultados hallados, serviran
para precisar la mejora de la efectividad de las redes sociales del hotel Riosol como
el Facebook e Instagram; al examinar el contenido y el formato de las interacciones
del hotel publicados. Especificamente, también pretendera clasificar los contenidos
publicados que mayor importancia da el cliente como marca, servicio y participacion
del consumidor. Su relevancia social posiblemente mejorara la influencia de las

caracteristicas de los huéspedes, donde, proporcionara informacion significativa



sobre las actitudes hacia los beneficios percibidos por el sector hotelero, ademas, se
orientard a las empresas hoteleras en mejorar las interacciones de los usuarios de
Facebook e Instagram del Hotel Riosol, obteniendo, diversas caracteristicas de la

interaccidn entre usuarios que mejorar las opiniones del servicio brindado por el hotel.

Mientras, el tercer criterio estard basado por su valor teérico, donde, el estudio
aportara el desarrollo del modelo de redes sociales y el modelo de beneficios
percibidos del cliente, por primera vez en el departamento de Tarapoto, entregando
nuevas definiciones conceptuales y operacionales de acuerdo al comportamiento de
las dos variables que se desenvolveran en tal investigacion, sirviendo como
referencias a estudiantes de las carreras de marketing, administracion, turismo y
hoteleria, entre otras carreras afines. Su implicancia practica estara direccionada, en
la mejora, de la efectividad comercial a través de las paginas de Facebook e
Instagram empresarial, descrito en esta investigacion, donde se proporcionara
informacion esencial sobre el marketing a través de las redes sociales en el sector
hotelero peruano. La unidad metodoldgica del estudio, se reflejara en la adaptacion
del nuevo modelo redes sociales a emplearse por Alansari, (2017), donde, su
estructura ayudara a identificar caracteristicas y atributos que pueden afectar las
actitudes y comportamientos de los consumidores, que a su vez, puede influir en sus
intenciones de reserva en los hotel del Pera, ademas, de validar los instrumentos que

seran empleados de manera novedosa en departamento de Tarapoto.

El objetivo general del estudio consistio en: Determinar la relacion entre redes

sociales y beneficios percibidos por los clientes del Hotel Riosol, Tarapoto 2021.

Mientras los objetivos especificos se plantearon en: Identificar las dimensiones del
beneficio percibido por los clientes que tienen menor relacion con el Facebook del
Hotel Riosol, Tarapoto 2021.

Identificar las dimensiones del beneficio percibido por los clientes que tienen menor

relacion con el Instagram del Hotel Riosol, Tarapoto 2021.



Como el estudio est4 basado a una investigacion descriptiva correlacional se plante6
la hipétesis general: Existe relacion entre redes sociales y beneficios percibidos por

los clientes del Hotel Riosol, Tarapoto 2021.

Las hipotesis especificas fueron plantearon en: H1. Las dimensiones heddnicas y
funcionales de los beneficios percibidos por los clientes tienen menor influencia
significativa en el Facebook del Hotel Riosol, Tarapoto 2021.

H2. Las dimensiones monetarios y funcionales de los beneficios percibidos por los
clientes tienen menor influencia significativa en el Instagram del Hotel Riosol,
Tarapoto 2021



MARCO TEORICO

Para poder analizar el estudio, tendra que fundamentarse por antecedentes similares
a nivel internacionales, basandose por Rehman, Z. et. al. (2020), Antecedentes,
consecuencias y reductores del riesgo percibido en las redes sociales: una revision
sistematica de la literatura y direcciones para futuras investigaciones. (Articulo
cientifico), Universiti Teknologi Malaysia, Malaysia. Tipo revision sistematica, disefio
no experimental, poblacion y la muestra fueron conformados por la revision y sintesis
sistematica de 42 articulos de investigacién, técnica fue analisis documentario,
instrumentos fue la guia del analisis documentario. Concluydé en que, las redes
sociales se han convertido en una parte integral de la estrategia de marketing. Las
actividades de marketing estan ahora mas inclinadas a las redes sociales en linea
(Online Social Networks, OSN), que nunca antes en la historia del negocio. Cada vez
més consumidores se unen a las OSN por diversion, socializacion y compras en linea.
Donde, cada usuario percibe algun grado de riesgo al unirse y utilizar OSN. La actual
revision sistematica de la literatura recopilo y sintetizo registros de investigacion de
los ultimos 9 afios (2010-18) sobre los riesgos percibidos por los consumidores en
relacion con las Online Social Networks. Donde, la sintesis resulté en dos tipos de
factores de reduccion del riesgo. La primera categoria incluyé las relacionadas con
la confianza y privacidad de los usuarios. Mientras, el segundo grupo consistié en

factores relacionados con el disfrute y la utilidad percibidos por el usuario.

Cortés, G. (2017), Influencia de la autocongruencia de la experiencia turistica en el
uso de las redes sociales virtuales. (Articulo cientifico), Universiti Teknologi Malaysia,
Malaysia. Tipo revision sistematica, disefio no experimental, poblacién y la muestra
fueron conformados por la revision y sintesis sistematica de 42 articulos de
investigacion, técnica fue encuesta, entrevista, instrumentos fue el cuestionario
estructura y la entrevista estructura. Concluyé en que, las investigaciones previas en
la literatura sobre se evidenciaron la relacién entre la auto congruencia de la
experiencia turistica, el valor social percibido y el uso de las redes sociales virtuales

por parte de los turistas. Ademas, los turistas perciben un mayor valor social cuando



viven una experiencia turistica congruente con sus autoconceptos y, cuando los
turistas perciben un mayor valor social, aumenta la intencion de volver a visitar.
Cuando se trata de redes sociales virtuales, la autocongruencia y el valor social
percibido influyen en su uso. Finalmente, el uso de las redes sociales también

incrementa el valor social percibido de la experiencia.

Tom Dieck, M. et. al. (2017), Aceptacion de las redes sociales de los huéspedes del
hotel en hoteles de lujo. (Articulo cientifico), Universidad Metropolitana de
Manchester, Reino Unido. Tipo basico, disefio no experimental, poblacién fue 274
clientes frecuentes y su muestra fue conformado en funcién a 16 entrevistas y 258
cuestionarios con huéspedes de hoteles de lujo, técnica fue encuesta, entrevista,
instrumentos fue el cuestionario y la entrevista estructura. Concluy6 en que, muestran
gue la accesibilidad, la confianza, la influencia social y los beneficios percibidos
influyen en la facilidad de uso y la utilidad percibidas, que afectan la actitud y la
satisfaccion y, en ultima instancia, las intenciones de uso continuo. Los hallazgos
también revelan que el disfrute, aunque propuesto de manera cualitativa, no influye
en la intencién de uso continuo de los huéspedes de hoteles de lujo. Implicaciones
practicas Este estudio sugiere que los gerentes de hoteles deben concentrar sus
esfuerzos de marketing en mejorar la interaccion de SMN y aumentar el nUmero de

criticas positivas para retener a los clientes actuales y adquirir nuevos.

Ademas, Los hoteles también deben desarrollar estrategias moviles efectivas
mediante la adopcion de aplicaciones y webs de redes sociales méviles a medida
gue la accesibilidad se vuelve mas importante en el mercado actual. Originalidad /
valor Los ex académicos adoptaron el enfoque de proponer dimensiones externas
basadas en investigaciones previas; y por lo tanto, no integré variables actualizadas
y especificas del contexto. Por lo tanto, el presente articulo utiliza un nuevo enfoque
al explorar las dimensiones especificas de SMN y probarlas en el contexto de los

hoteles de lujo.



Akbarov, S. (2020), El impacto del marketing de redes sociales en el consumidor: el
papel moderador del género y los ingresos, (Articulo cientifico), Universidad Estatal
de Economia de Azerbaiyan (UNEC), Azerbaiyan. Tipo revision sistematica, disefio
no experimental, poblacion fue 4514 clientes y su muestra fue conformado por 261
clientes, técnica fue encuesta, entrevista, instrumentos fue el cuestionario y la
entrevista estructura. Concluy6 en que, las (actividades percibidas del marketing en
redes sociales) impacta la lealtad a la marca (para hombres, mujeres y muestra de
bajos ingresos), conciencia de valor (para hombres, muestra de ingresos mas altos y
de ingresos mas bajos) y conciencia de marca (para hombres, muestras de ingresos
mas altos) ingresos y muestra de ingresos mas bajos). El efecto del género como
moderador no es estadisticamente significativo. Mientras, su efecto de los ingresos
como moderador es significativo solo en dos vias. La originalidad / Importancia: en
un momento en que el uso de las redes sociales aumenta y la lealtad a la marca
disminuye, es importante investigar el impacto de las actividades de marketing en las

redes sociales en el comportamiento del consumidor.

Jung, T. et. al. (2018) Redes sociales online: marketing relacional en hoteles del
Reino Unido, (Articulo cientifico), Universidad Estatal de Economia de Azerbaiyan
(UNEC), Azerbaiyan. Tipo bésico, disefio no experimental, poblacién fue 10 hoteles
de lujo y su muestra fue conformado por 450 clientes, técnica fue encuesta,
entrevista, instrumentos fue el cuestionario y la entrevista estructura. Concluyd en
gue, se encontré que sus rasgos positivos superan a los negativos, ya que la nocién
de mantener una relacion a largo plazo con el consumidor tiene una amplitud de
validez en el mundo real. Las redes sociales facilitan la accesibilidad de un vasto
contenido informativo y facilitan las conexiones entre individuos al borrar las
limitaciones geogréficas y de tiempo. Ademas, los especialistas en marketing de
hoteles de lujo afirman utilizar los sitios web de redes sociales desde una perspectiva
de RM como facilitadores de comunicacion. Se han dado cuenta de la oportunidad

de entablar relaciones con clientes pasados, existentes y potenciales.



Entonces, las redes sociales se explotan con fines de recuperacion y mejora del
servicio, ya que los profesionales de marketing restauran la reputacién de la marca e
implementan acciones correctivas en respuesta a los comentarios negativos de los
usuarios. En consecuencia, las redes sociales son solo un componente minusculo en
todo el espectro de una estrategia de gestion de recursos, pero, no obstante,
contribuyen a mejorar las relaciones entre el consumidor y la empresa. Aunque las
redes sociales con fines comerciales todavia se encuentran en un estado progresivo,

existe un académico general.

Sanchez-Casado, N. et. al. (2019), Redes sociales, experiencia de clientes y
programas de fidelizacion Hotelera, (Articulo cientifico), Universidad Técnica de
Cartagena, Cartagena, Espafia. Tipo basico, disefio no experimental, poblacion fue 10
hoteles y su muestra fue conformado por 380 clientes, técnica fue encuesta, entrevista,
instrumentos fue el cuestionario y la entrevista estructura. Concluyé en que, las
principales cadenas hoteleras espafiolas utilizan las redes sociales en sus actividades
de marketing. En esta etapa, empleamos informacion del sitio web y los sitios de redes
sociales de las cadenas hoteleras y sus marcas correspondientes. En segundo lugar,
la influencia de la experiencia de los clientes en la satisfaccion es efectiva declarada

con los programas de fidelizacién.

Mientras, las interacciones entre los beneficios de los programas de fidelizacion de
hoteles, los clientes experiencia con la industria hotelera y grado de satisfaccion con
esos programas. Los principales resultados muestran que el grado de experiencia de
los clientes del hotel determina claramente su nivel de satisfaccion con los programas
de fidelizacion. Las implicaciones gerenciales de la investigacion destacan la
efectividad de las redes sociales y la necesidad de personalizar el mensaje de acuerdo

al perfil del cliente para conseguir mayor impacto de las camparias.
Huang, N. et. al. (2017), Integracion de redes sociales y generacion de contenido de

usuarios: evidencia de Experimentos Naturales. (Articulo cientifico), University of

Minnesota, Avenue South, Minneapolis, USA. Tipo basico, disefio no experimental,
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poblacion fue 7 restaurantes hoteles y su muestra fue conformado por 280
comensales, técnica fue encuesta, entrevista, instrumentos fue el cuestionario y la
entrevista estructura. Concluyé en que, con Facebook o Twitter, puede afectar las
caracteristicas del contenido generado por el usuario (volumen y caracteristicas
linglisticas) en el contexto de las revisiones en linea. Donde, Consideramos dos
experimentos naturales en las principales plataformas de resefias en linea (Yelp.com
y TripAdvisor.com), en los que cada uno implemento una integracion de red social con
Facebook. Al construir un conjunto de datos de panel Unico de resefias en linea para
un conjunto combinado de restaurantes en los dos sitios de resefias, que la integracion
con Facebook aumentd la produccion de contenido generado por el usuario y la

emocion positiva en el texto de revision.

Mientras que, simultdneamente disminuyé el lenguaje cognitivo, la emocién negativa
y las expresiones de desacuerdo (negaciones) en el texto de revision. A demas, la
integracion de redes sociales funciona como un arma de doble filo. Por un lado, la
integracion proporciona beneficios en términos de mayor cantidad de resefias. Por otro
lado, estos beneficios parecen tener el costo de una calidad de revision reducida, dada
la investigacion anterior que ha encontrado que los usuarios perciben que las
revisiones positivas y emocionales son menos utiles. Discutimos las implicaciones de
estos resultados en lo que respecta a la creacion de plataformas sociales en linea

sostenibles para la generacién de contenido de los usuarios.

Al-Shami, S. et. al. (2021), Sitios web de redes sociales en linea sobre capacidad de
innovacion y desempefio de hoteles en Malasia (Articulo cientifico), Journal of
Hospitality & Tourism Technology. Tipo basico, disefio no experimental, poblacion fue
de 219 de los hoteles de 4 y 5 estrellas en Malasia y su muestra fue conformado por
562 clientes, técnica fue encuesta, entrevista, instrumentos fue el cuestionario y la
entrevista estructura. Concluy6 en que, los Sitios web de redes sociales SNW tienen
un efecto positivo sobre la capacidad de innovacién; mientras tanto, la capacidad de
innovacion medio plenamente la asociacion entre las redes sociales online y el

desempeiio de la empresa. Ademas, la asociacion entre SNW e innovacion esta

11



parcialmente mediada por la capacidad de absorcion (CA). Mientras, la importancia de
los sitios web de redes sociales en linea en la mejora de las capacidades de innovacion
a través de la inteligencia empresarial y la gestion de la informacién que mejoran el
rendimiento de los hoteles. Este documento también delibera sobre los métodos en los
que los sitios web de redes sociales en linea mejoran la CA y la gestién de la

informacion.

Setiadi, R. (2019), Evaluacion de la utilizacion del marketing de redes sociales para
proporcionar tomas de decisiones fiables basadas en informacion para la excelencia
de servicio empresarial en el sector Hotelero, (Articulo cientifico), Universidad Muhadi
Setiabudi, Setiabudi, Indonesia. Tipo basico, disefio no experimental, poblacion y su
muestra fue conformado por 177 gerentes generales y gerentes de marketing en
hoteles de tres a cinco estrellas en Yakarta, segun datos del Centro de Estadisticas de
Yakarta en 2016 y la Asociacion de Hoteles y Restaurantes de Indonesia (PHRI),
técnica fue encuesta, entrevista, instrumentos fue el cuestionario y la entrevista
estructura. Concluy6 en que, proporciona construcciones confiables de la utilizacion
del marketing en redes sociales para que pueda ser informacion atil y materiales de

toma de decisiones de informacion para los gerentes en las industrias hoteleras.

Mientras, las pruebas estadisticas muestran que las construcciones de la utilizacién
del marketing en redes sociales incluyen medios para retener clientes, mejorar la
eficacia del cliente, comunicarse activamente con los clientes, atraer clientes de forma
intensiva y captar clientes de forma proactiva. Estos resultados pueden dirigir
implicitamente y tomar las decisiones correctas sobre las formas en que las
organizaciones de servicios pueden usar las redes sociales como la principal fuente

de informacién de big data.

Diffley, S. & McCole, P. (2019), El valor de los sitios de redes sociales en los hoteles.
(Articulo cientifico), Queen's University Belfast, Belfast, Reino Unido. Tipo bésico,
disefio no experimental, poblacion fue de 14 hoteles y su muestra fue conformado por

162 clientes, técnica fue encuesta, entrevista, instrumentos fue el cuestionario y la
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entrevista estructura. Concluy6 en que, las interacciones en red facilitadas por los sitios
de redes sociales (SNS) pueden influir en las actividades de marketing de los hoteles
de muchas formas. Extiendiendose a conexiones mas profundas y co-creacion de valor
con los clientes para mejorar las ofertas de mercado y las actividades promocionales
del hotel. No todos los entrevistados sacaron provecho de las capacidades que ofrecen
los SNS. Ademds, los SNS actian como un recurso de conocimiento clave que los

profesionales pueden utilizar para crear y ofrecer un valor superior al cliente.

Sin embargo, la medida en que esto se logre depende de quién es responsable de
implementarlo. Especificamente, aquellos con una actitud y un enfoque mas proactivos
hacia el marketing en los SNS, tienden a obtener mayores beneficios. Mientras,

utilizando la l6gica dominante del servicio como guia.

Rodriguez, G. et. al. (2020), Analisis de redes sociales de establecimientos hoteleros
en Tiradentes (Mg): Perfil y evidencia de relaciones Génesis. (Articulo cientifico),
Universidad Federal De Sao Jodo Del Rei, Sdo Jodo Del-Rei, Brasil. Tipo basico,
disefio no experimental, poblacion fue de 54 hoteles y su muestra fue conformado por
54 propietarios hoteleros, técnica fue encuesta, entrevista, instrumentos fue el
cuestionario y la entrevista estructura. Concluyé en que, el andlisis de las redes
sociales (ARS) constituyeron un gran avance en el turismo, revelando las
caracteristicas de las relaciones establecidas de los centros turisticos que acompafian
a dichos establecimientos, mostrando sus estructuras y propiedades del hotel,
permitiendo dar explicaciones probabilisticas en términos de atributos como que el
87% del género femenino toma la decision de hospedarse de acuerdo a las redes
sociales del hotel y el 60% de las zonas rurales son los que entran a las redes sociales

antes de llamar por teléfono y tomar una habitacion.

Como antecedentes a nivel nacional se asumié de los autores Leon, A. & Palomino, E.
(2020), Uso de las redes sociales en el hotel Eco Andina, provincia de Urubamba,
region Cusco, 2018. (Tesis de posgrado), Universidad Nacional de San Antonio Abad

del Cusco, Peru. Tipo basico, disefio no experimental, poblacion fue de 21 hoteles y
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su muestra fue conformado por 450 clientes, técnica fue encuesta, entrevista,
instrumentos fue el cuestionario y la entrevista estructura. Concluyé en que, las
publicaciones en la pagina de Facebook del hotel Eco Andina sean mas continuo, asi
como también tener presencia en las otras redes sociales tales como Instagram,
Twitter y YouTube para que asi puedan interactuar con los usuarios y de la misma

manera captar mayor cliente.

Ademas, como antecedente a nivel local fue Gonzéles, P. (2018), Uso de las redes
sociales como herramienta para la promocion turistica de los hoteles. (Tesis de
posgrado), Universidad Nacional de San Martin, Tarapoto, Pera. Tipo bésico, disefio
no experimental, poblacion fue de 5 hoteles y su muestra fue conformado por 150
clientes, técnica fue encuesta, entrevista, instrumentos fue el cuestionario y la
entrevista estructura. Concluy6é en que, las ventajas de las redes sociales son la
visibilidad, el bajo costo de uso, la capacidad de respuesta, la proximidad entre
usuarios y empresas, la rapidez de respuesta en tiempo real, y finalmente el elemento

social que permite el acceso a todo tipo de avisos de uso del servicio.

Para describir la variable solucidn, se citara a Moya & Majo6 (2017) quien indica que las
redes sociales permiten expresar a los huéspedes el nivel de satisfacciéon de los
servicios prestados por las empresas hoteleras y turisticas. Ademas, el autor menciona
que, los empresarios del siglo XXI, pueden aprovechar los comentarios publicados en
linea para mejorar la calidad del servicio y disefiar sus estrategias de marketing. Las
redes sociales han cambiado la forma de decidir en qué hotel se van a hospedar los
turistas de hoy, debido a que, se han convertido en instrumentos de marketing masivos
(Thomsett-Scott, 2014). Por su parte, Silva & Baldissera (2021), indica que, las redes
sociales son instrumentos que permiten a los internautas compartir y discutir
informacion, son espacios donde se publican fotografias, videos, informacion de texto

y musica, entre otros formatos.

Por su parte, Hyeon-ju Cha & Sang-hee Kweon (2021), las redes sociales proporcionan

varios tipos de contenido por parte de los usuarios, esta evolucionando hacia un medio
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que se crea y se comparte belleza social, donde, los usuarios voluntariamente
participar activamente, compartir informacion y crear contenido muestra las
caracteristicas. Redes sociales de primera generacion, incluido Facebook,
recientemente los recién llegados como Instagram y Snapchat A medida que aumenta
la tasa, la competencia se vuelve mas intensa. En cuanto a las redes sociales
comerciales, de acuerdo a Reina-Barreto (2021), son lugares donde las personas
colaboran en linea, obtienen consejos de otras personas que inspiran confianza para
encontrar productos y servicios que luego seran adquiridos, segun Garzon et al.
(2021), en su investigacion, demuestra que los turistas analizan los comentarios en las
OTA (Online Travel Agencies), para realizar sus reservas y que estan dejando atras la
intermediacién de los llamados agentes face to face. Es decir, han demostrado que los
comentarios inciden en la percepcion que tienen los huéspedes de la calidad del

servicio, la satisfaccion del huésped y la intencidén de volver a hospedarse en el hotel.

La reputacion en linea de los hoteles, segun Roman et al. (2021), depende de dos
tipos de factores: Los factores principales que le permiten a un hotel estar en las
primeras posiciones en el ranking de los sitios de opinién son el puntaje de las
opiniones, el niumero de opiniones, la presencia en la web y la posicion de la
competencia. Los factores secundarios son la cantidad de comentarios recientes, la
utilidad de las opiniones, el perfil del usuario y las respuestas de las directivas de los
hoteles citado por (Craig, 2013). Los establecimientos hoteleros emplean sitios web
como Facebook, Twitter, Instagram o YouTube, para mejorar laimagen de los servicios
gue se prestan y de esta forma incidir en la toma de decisiones. Por su parte, Olmedo
(2021), reafirma que, los huéspedes de hoy se documentan mas y crean imagenes de
los lugares que visitaran, especialmente los turistas de ocio, dado que los turistas de
negocios por lo general, se hospedan en el hotel que su empresa ha definido.

Ademas, el estudio realizado por Matassi & Boczkowski (2020), demuestra que, los
huéspedes que actualmente utilizan las tecnologias de la informacién y la
comunicacién son mas sensibles a los precios, menos leales a la marca y mas
sofisticados debido a la transparencia de precios y productos que hay en Internet. Es

decir, han demostrado que se estan generando tendencias en los tiempos de
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realizacion de las reservas dependiendo de la cultura de los consumidores: los turistas
con mayor conocimiento estdn comprando con mayor tiempo de anticipacion y

aprovechan las promociones en linea para conseguir mejores tarifas.

El modelo de las redes sociales a emplearse serd por Alansari, (2017), donde, su
estructura ayudard a identificar caracteristicas y atributos que pueden afectar las
actitudes y comportamientos de los consumidores, que a su vez, puede influir en sus
intenciones de reserva de hotel y su eWOM. Este autor empleo los siguientes modelos
teodricos fundamentales: Actitud-hacia-el-anuncio (A ad), Actitud hacia el sitio web (A
ws) y el modelo de efectividad de marketing de Facebook e Instagram citado por
(Cornelio Ramos, 2021). El autor Severo et al. (2019), utiliza una combinacién de estos
modelos, donde le sirvieron para el desarrollo del modelo conceptual del marketing
efectividad de las cuentas de Twitter de los hoteles, que fue el tema central de su
estudio, del cual, partird su adaptacion de las cuentas de Facebook e Instagram del

hotel Riosol.

Las dimensiones que conforman la variable redes sociales segun Hyeon-ju Cha &
Sang-hee Kweon (2021), lo distribuye en dos, la primera dimensién Facebook, entrega
contenido facilmente mediante el intercambio y el interés comdn en comentar
publicaciones haciendo clic en el boton "Me gusta”. Mientras, Barbieri et al. (2021),
refiere que Facebook, es uno de los sitios de redes sociales mas comunes, se ha
expandido al punto de dominar el uso de la web desde su creacion en 2004. Los
usuarios varian en edad, sexo, nivel socioecondémico, religion y varias otras facetas de
vida, haciendo de Facebook una opcion viable para involucrar a una gran parte de los
usuarios de la biblioteca en un entorno que ya estan usando. La funcién "Paginas"
actua esencialmente como un perfil para que las organizaciones o instituciones
promover su presencia: bandas, equipos deportivos, artistas, peliculas, marcas,
organizaciones sin fines de lucro y empresas (Thomsett-Scott, 2014, p.77). A demas,
segun Shannon (2014), las paginas de Facebook, tienen varias caracteristicas
similares a los perfiles personales, donde, los usuarios pueden agregar aplicaciones,

publicar historias, organizar eventos y mucho mas.
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Es decir, las paginas son publicas y se pueden ver por cualquier persona en Facebook,
también, Hyeon-ju Cha & Sang-hee Kweon (2021), refiere que el Facebook es una
forma casual para que la gente se conecte y use stiff el lenguaje comercial puede
involuntariamente alienar a los clientes. Trate de “fomentar la con-versacién, pedir
opiniones, implicar sus partes interesadas y compartir contenido en mudltiples
plataformas cuando es posible. Segun Shannon (2014) indica que, es notable vender
a través de Facebook se logra mejor con una marca que lidera el esfuerzo, en lugar
de un individuo. Eso es porque, el sitio de redes sociales esta disefiado para conectarte
con amigos y familiares. Sin embargo, se desarrollaron para permitir que las empresas
se conecten con una red de fans mucho mas amplia, incluso si no hay otro tipo de
relacion personal. Esto significa que, realmente necesita utilizar la pagina de su
empresa para ser mas eficaz, aunque como vendedor o comercializador, ain puede
usar su perfil de Facebook personal, para ayudar y promover los objetivos sociales de

la marca.

La dimension Instagram segun Hyeon-ju Cha & Sang-hee Kweon (2021), lo define
como un lugar para compartir fotos y videos en lugar de texto. Por su parte, Kobilke
(2014) indica que, Instagram es un movil gratuito especialmente desarrollado para
smartphones Aplicacion para compartir fotos y videos que permite a los usuarios tomar
fotos y videos simplemente cree, edite y luego ambos en linea con la comunidad de
Instagram, asi como otros canales de redes sociales o via, puede compartir correo
electronico. Ademas, la plataforma se esta volviendo cada vez méas popular entre las
audiencias mas jovenes entre las edades de 14 y 29, con mujeres Instagrammers
predominantes. Asi mismo, Hyeon-ju Cha & Sang-hee Kweon (2021), la
multiculturalidad de Instagram hace efecto en capturar el momento y compartirlo con
otras personas de todo el mundo, es la mision de la plataforma el acceso a una
comunidad global y la inmersién en culturas extranjeras esta en el nivel social, donde,

la creacién de redes interculturales rara vez es tan facil como en Instagram.
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El sentido de la empresa en Instagram, segun Kobilke (2014), es debido a su
orientacion puramente visual, Instagram se ve a menudo como un finalmente relevante
para productos y marcas con estimulos visuales, como por ejemplo en las areas de
moda, belleza, viajes o comida. Pero afirmo que, Instagram es adecuado para
cualquier negocio, cuyos clientes (potenciales) se pueden encontrar en la plataforma.
La pagina ofrece la oportunidad Unica de conocer a sus clientes de una manera de su
entorno cargado positivamente para acercarse a ellos, condzcalos mejor y muéstrales

el lado humano de su empresa, con fotos y videos tienes la posibilidad de dirigirse

emocionalmente a sus clientes.
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Figura 1. Diferencia de la pagina de Instagram y Facebook

Fuente: Archivo recuperado de Gonzales (2018).

Lo primero segun Gonzéles (2018), la diferencia del Facebook porque significa
amplitud y reconocimiento, si no estas en Facebook no existes. Mientras, el Instagram

significa sencillez y profundidad, expresando la parte mas humana y profunda de la
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marca (por eso mucha gente lo llama EGogram). En Instagram, se requiere un buen
conocimiento de video, gréaficos o fotografia para acceder a esta red social. Las
cuentas con mejor rendimiento son las que producen el mejor contenido en esos
formatos. Sin embargo, Facebook nos brinda varias formas de crear publicaciones, no
se requieren conocimientos de disefio o fotografia para crear publicaciones

visualmente precisas.

Tanto, para la dimensién Facebook y Instagram de acuerdo al modelo de Alansari
(2017), se asumira como sus indicadores para poder obtener una precisién en la
efectividad del manejo de sus redes sociales, donde, el indicador Actitud hacia la
Publicacion (ATT) sera desarrollado para mostrar como los consumidores reaccionan
a los anuncios incrustados en sitios web. Ademas, para medir como la complejidad de
la red de publicidad afecta la jerarquia de efectos publicitarios, como la influencia
esencial en un anuncio, la actitud de marca e intencién de compra (Alansari, 2017). El
segundo indicador Actitud hacia Hotel cuenta de Facebook o Instagram (ATHTA), sirve
para examinar la eficacia de marketing de las cuentas de Facebook o Instagram de
hoteles en Arabia Saudita, donde, también utiliza el contexto de la eficacia de las redes
sociales. El modelo ha demostrado ser una medida eficaz y util para examinar una
variedad de actitudes hacia Facebook e Instagram que se relacionan con las
percepciones de las marcas de hoteles y las intenciones de las personas, incluyendo
sus intenciones de participar en el boca a boca electrénico (eWOM) y su hotel-
intenciones de reserva (Alansari, 2017).

El tercer indicador Actitud hacia la Marca del Hotel (ATHB), refiere a la evaluacién de
la marca, ademas, la actitud es una evaluacion resumida unidimensional relativamente
duradera de la marca que presumiblemente energiza el comportamiento (Alansari,
2017) citado por (Spears & Singh, 2004, p. 55). Es decir, la actitud hacia una marca es
implicito en creencias, sentimientos, comportamientos y otros componentes y
expresiones de actitudes. El cuarto indicador La Intencion de Reserva de Hotel (BHI),
donde para comprender las intenciones de los consumidores de reservar hoteles, es

importante comprender si las actitudes de los consumidores hacia las marcas pueden
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influir en sus decisiones de compra o intenciones. Las intenciones de compra son la
voluntad real de los consumidores de actuar hacia un objeto. o marca (es decir,
comprar) y se desarrollan como resultado de sus procesos de toma de decisiones
(Alansari, 2017).

El quinto indicador La Intencion del Boca a Boca Electronico (IEWOM), comprende el
aspecto esencial para predecir la efectividad del marketing de los hoteles. Ademas, se
compone de resefias y comentarios en linea sobre las experiencias de los
consumidores con el servicios y productos que compran (Alansari, 2017) citado por
(Leung et al., 2015). Es decir, que su comunicacién se ha convertido en un canal

dominante que influye decisiones de compra de los consumidores en la Web.

La variable beneficios percibidos en este estudio representa el problema a investigar,
donde, segun Sanchez-Jiménez etal. (2019), los beneficios percibidos pueden
representarse a través de una comunidad de marca en las redes sociales, puede
fidelizar a los usuarios y servir como canal de comunicacién e intercambio de
conocimientos entre las marcas y su publico objetivo. Asi mismo segun Martin &
Kammerman (2010), los beneficios percibidos es una herramienta importante para
obtener una ventaja competitiva en el mercado. Mientras, Moreno & Jaramillo (2005),
lo definen como un compromiso entre las ventajas y los sacrificios encontrados en la
oferta del proveedor. En este caso, el beneficio percibido se genera mediante una
combinacion de atributos fisicos, atributos de servicio y soporte técnico disponible
relevante para un caso de uso particular. Los sacrificios percibidos a veces se
describen en términos monetarios; otras veces se toma en un sentido mas amplio. El

sacrificio es fundamental en la percepcion del valor.

Mientras, los consumidores valoran mas la reduccién de sacrificios que el aumento de
beneficios, porque la propuesta de valor es dinamica y el desempefio competitivo
mejora constantemente, la satisfaccion serd el objetivo continuo, para todas las
actividades comerciales, de calidad, entrega y precio, estrategia comercial, disefio,
ingenieria, pago, etc. (Boueri et al., 2021). De acuerdo a, Tsung-Yu Chou & An-Chi Liu
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(2019), gran parte de las definiciones de los beneficio es percibidos es resultado de
una compensacion entre beneficios y sacrificios es visible en la oferta del proveedor,
proporcionando al cliente una mayor relacion beneficio-sacrificio asociada con el
producto que con el producto suministrado por los competidores, ayudando a la
empresa a crear una ventaja competitiva sostenible. Para Meng-Xian Wang et al.
(2017), los beneficios percibidos es igual para el valor percibido por los consumidores,
donde representa una evaluacion general de la utilidad y desempefio de un producto,
en relacion con la competencia, y en base a las percepciones de lo que se recibe y lo

que se entrega.

Por su parte, Salas-Rubio et al. (2021), refuerza la relacion precio-rendimiento no solo
afecta el comportamiento de seleccion de productos en la fase previa a la compra, sino
que también afecta la satisfaccién, la intencién de canje y la recomendacién en la fase
posterior a la compra. Por lo tanto, se puede argumentar que la ventaja percibida es
una herramienta importante para obtener una posicion de ventaja competitiva en el
mercado. Asi mismo, Roque (2020), indica que el valor del consumo se crea si el
consumidor percibe los beneficios como mayores que los costos. Entre las ventajas
que perciben esta la posibilidad de obtener fuentes de informacion y conocimiento,
desarrollar relaciones interpersonales, etc. Por otro lado, los consumidores sacrifican
tiempo, atencion y energia para lograr estos beneficios. Si los beneficios superan los
sacrificios, la comunidad agregara valor a sus miembros y aumentara el nimero de
participantes. De acuerdo con Salas-Rubio etal. (2021), la participacién de los
miembros esta significativamente relacionada con los beneficios que esperan recibir
de la comunidad. Por lo tanto, ofrecer beneficios y crear valor a los miembros de una
red social puede fomentar el compromiso y aumentar la cantidad de compras

realizadas.

El andlisis del valor percibido del cliente en los Hoteles Culturales Y Creativos segun
Meng-Xian Wang et al. (2017), lo diferencia de acuerdo a la cadena de valor que brinda
el hotel a sus clientes, donde, los atributos con mayor representacion son la seleccion

de los participantes de hoteles culturales al consecuencias de su consumo. Al nivel de
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consecuencia, "negociacion (C1)" fue mencionado con mayor frecuencia (43 veces),
seguido de "satisfacer el deseo para viajes y alimentos (C6)" promover conciencia
cultural y creativa (C4)”, "Facil y conveniente (C3)", "limpio y cobmodo (C2) "y" aliviar el
estrés (C5) ". Por lo tanto, los participantes concedieron la mayor importancia a si los
hoteles eran una ganga y satisfecho su deseo de viajar y alimentos estos fueron los

mAs criticos consecuencias de generar consumo valores.
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Figura 2 Hierarchical Value Map (HVM) of cultural and creative hotel customers

Fuente: Archivo, International Journal of Organizational Innovation, 2018.

El modelo de los beneficios percibidos a emplearse sera por Sanchez-Jiménez, et al.
(2019), donde, su estructura ayudara a identificar caracteristicas y atributos que
pueden afectar los beneficios percibidos por los clientes, donde el modelo evalta las
redes sociales como Facebook y Twitter que son empleadas por los hoteles espafioles,
identificando las variables beneficios percibidos, empleado en su evaluacion el modelo

de regresion lineal para evaluar sus objetivos correlativos permitiendo a las empresas
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evaluar atributos que son valorados por el consumidor y le agrega valor en relacion

con las redes sociales del sector hotelero.

La dimensiones de la variable beneficios percibidos segun Sanchez-Jiménez, et al.
(2019), quienes indican que la participacion y el compromiso estan impulsados por
cuatro tipos de necesidades o beneficios: funcionales, socio-psicolégicos, heddnicos y
monetarios. Argumentan que para que las comunidades virtuales sean viables deben
atender a una variedad de necesidades o beneficios de los miembros. La primera
dimension son los beneficios funcionales, donde, abarca la informacion actualizada
sobre el hotel, obtener un contenido atractivo, ademas, que el cliente pueda interactuar
directamente con el hotel, observado imagenes o videos del hotel en sus redes
sociales, la segunda dimension beneficios socio-psicologicos, segun Trisollini (2018),
se encuentran, configurada por compartir las propias experiencias entre clientes u
opiniones con otros miembros de la comunidad, ademas detalla las experiencias u
opiniones de otros miembros de la comunidad, también, evalla las relaciones con

otros miembros de la comunidad y evallUa la confianza del cliente hacia el hotel.

Para la tercera dimension beneficios hedonicos segun Pires et al. (2021), mencionan
gue revisan la busqueda del entretenimiento en la pagina de Facebook o de Instagram,
Twitter u otras redes sociales que emplea la empresa, mide el gozo de la pagina, del
hotel e indaga la diversion con otros miembros de la comunidad. Y la cuarta dimension
beneficios monetarios, segun Trisollini (2018), se relacionan con descuentos o eventos
de la empresa ofrecidos a la comunidad, obtener descuentos o tratos especiales que
la mayoria de consumidores no tienen, obtener mejores precios que la mayoria de
consumidores y recibir cupones gratis para una estancia en el hotel o de comida por

hacerse miembro de la pagina de Facebook o Instagram.
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METODO

3.1. Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion

El tipo de investigacion fue basico debido que “no se evidencio la manipulacion
deliberada del comportamiento de la variable redes sociales ni del beneficio
percibido (Concytec, 20118). Mientras, se observaron los fendmenos generados

por dichas variables” (Hernandez & Mendoza, 2018).

Alcance de la investigacion

También existio un alcance de estudio descriptivo y correlacional porque “Se
busco especificar la propiedades y caracteristicas importantes de las redes
sociales y de los beneficios percibidos. Ademas de describir las tendencias de
poblacién” (Lerma, 2009, p.49).

Disefio de investigacion

El disefio fue no experimental (por que no se manipulo las variables) de corte
transversal (porque se realizd en un solo periodo), donde estuvo efectuada bajo
el andlisis de los fendbmenos tal y como ocurrieron en un contexto natural por
parte de la variable redes sociales y los beneficios percibidos mediante la
observacion, debido que “Se realizd sin manipular deliberadamente de dichas
variables. Es decir, se tratara de estudios donde no se realiza variaciones en
forma intencional por parte las variables problema para ver su efecto sobre otras

variables.” (Sampieri R. H, Fernandez c, 2010).

Esquema disefio correlacional:

1m
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3.2.

Donde:

m: Clientes que visitan la pagina de Instagram y Facebook del Hotel Riosol.
O1: Redes sociales

Oz2: Beneficios percibidos

r: Correlaciéon entre las variables

Variables y operacionalizacion

Variable 1: La variable redes sociales es de categoria cuantitativa.

Definicion conceptual: Se ha centran en plataformas de Internet, gracias a las
cuales, favoreciendo la creacion de comunidades virtuales, en las cuales sus
usuarios son capaces de intercambiar informacién y experiencias entre si (Moya
& Majé, 2017, p.13)

Definicion operacional:

Para medir las redes sociales, se considerard como dimensiones las paginas
de Facebook y de Instagram del hotel Riosol, debido que el establecimiento solo
emplea estos dos sitios web, donde, sus dimensiones a medir estaran basadas
al Cuestionario de las Actitudes hacia las Publicaciones del autor Alansari,
(2017) quien lo distribuye en 5 indicadores que conforman 19 items, con
opciones de respuesta tipo Likert, basados en una escala de medicién ordinal,

ver Anexo: Operacionalizacion de variables.

Variable 2: La variable beneficios percibidos es de categoria cuantitativa.

Definicion conceptual: Es el valor del consumidor, donde, es creado si los
consumidores perciben mas beneficios ganados que costo. Entre los beneficios

gue perciben, se encuentran las oportunidades de obtener fuentes de
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3.3.

informacion y conocimiento, desarrollar relaciones interpersonales, etc. Los
consumidores, por el contrario, sacrifican tiempo, atencion y energia en recibir

estos beneficios (Martin & Kammerman, 2010).

Definicion operacional: Para medir los beneficios percibidos de los clientes del
hotel Riosol, estara basado por el Cuestionario de los Beneficios Percibidos por
los Usuarios, disefiado por los autores Sanchez-Jiménez, et al. (2019), donde
lo dividido por cuatro dimensiones, distribuye en 14 indicadores que conforman
16 items, con opciones de respuesta tipo Likert, basados en una escala de

medicién ordinal, ver Anexo: Operacionalizacion de variables.

Poblacion, muestray muestreo

Poblacion

Segun Heinemann (2019), indica que la poblacién finita se caracterizan por el
conocimiento exacto del numero de personas que se pretenden estudiar (p.
136). Los sujetos considerados como la poblacion a estudiar, estuvieron
representados por los 92 clientes que realizaron su reserva a través de las redes
sociales de las paginas de Instagram y Facebook entre los meses de junio hasta
agosto, segun el libro de registro de huésped electronico del Hotel Riosol,

perteneciente al periodo 2021.

Criterios de inclusion:

e Clientes que realizaron su reserva en el hotel Riosol entre los meses de junio
hasta agosto del 2021.

e Huéspedes que figuren en el libro de registro de huésped electronico del
Hotel Riosol.

e Clientes que hayan realizado su reserva a través del contenido de las paginas

de Instagram y Facebook del Hotel Riosol.
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Criterios de exclusion:

¢ Clientes que realizaron su reserva en el hotel Riosol entre los meses de enero
hasta mayo del 2021.

e Huéspedes que no figuren en el libro de registro de huésped electronico del
Hotel Riosol.

¢ Clientes que hayan realizado su reserva por medio de operadores y agencias

turisticas.

Muestra

Segun Ferreyro & Longhi (2014), describe que una muestra esta representada
por divisiones de personas con caracteristicas similares que conforman una
poblacién, (p. 42), ver Anexo: Calculo del tamafio de la muestra.

Los participantes del estudio estuvieron conformados por la férmula de la
poblacion finita, porque se conocié el total de la poblacion, obteniendo una
muestra de 75 clientes, donde, 45 personas realizaron su reserva a través de la
pagina de Instagram y 30 personas que realizaron su reserva a través de la
pagina de Facebook entre los meses de junio hasta agosto, segun el libro de
registro de huésped electronico del Hotel Riosol, perteneciente al periodo 2021.

Muestreo
segun Pinto (2018), menciona que “Los muestreos probabilisticos, prevén a
través de un procedimiento de eleccion, que todos los participantes tiene la

oportunidad de ser elegidos contando con las mismas caracteristicas de la

Muestra

indagacién, tomando el criterio estadistico K = con la finalidad de

Poblacion

obtener sub muestras®(p. 895).

Por la dificultad del proyecto a causa de la pandemia Covid 19, y considerando
gue los clientes del Hotel Riosol utilizaron el Facebook y el Instagram para
reservar su reserva, donde se optd por aplicar el muestreo probabilistico de

andlisis estratificado.
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3.4.

Unidad de analisis: Fueron personas que participar en resolver los
cuestionarios del estudio, como los clientes que realizaron su reserva a través
de las redes sociales como la pagina de Instagram y Facebook entre los meses
de junio hasta agosto, segun el libro de registro de huésped electrénico del Hotel
Riosol, perteneciente al periodo 2021. Segun Bologna (2013), segun la unidad
de andlisis Son los elementos entre los que se compara alguna cualidad, son

los sujetos o individuos, de manera general (p.18)

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Técnica

De acuerdo al disefio de investigacion, la técnica que se utilizé para la variable
redes sociales y beneficios percibidos fue la encuesta, el cual permitir4, describir
los fendbmenos de ambas variables en hotel Riosol. Segun Arias, (2012) “La
encuesta es una técnica compuesta por una serie de interrogantes, donde se
aplica frecuentemente para medir el comportamiento de consumidores,

elecciones politicas, responden los participantes” (p. 72).

Instrumento

Para obtener las caracteristicas descriptivas de las dos variables, se tuvo que
emplear el cuestionario como instrumento de recoleccion de datos, segun Paz,
(2014). El cuestionario estd compuesto por una serie de interrogantes, que tiene
como finalidad proporcionar informacion de variables (p. 114). Donde, la
variable redes sociales estuvo basada al Cuestionario de las Actitudes hacia las
Publicaciones, pertenecientes al autor Alansari (2017), quien lo divide en dos
dimensiones el Facebook y la dimensién Instagram; las dos cuentan con cinco
indicadores, que conforman 19 items, con opciones de respuesta tipo Likert,
basados en una escala de medicion ordinal. Su ficha técnica del cuestionario,
se titula “Actitudes hacia las Publicaciones” su objetivo, es analizar la interaccion

de los clientes con relacion a la pagina de Facebook e Intrigaran del hotel Riosol,
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el tiempo que se emplea en desarrollarlo fueron de siete minutos, enviados por

medios digitales a los participantes del estudio.

Categorizacion de variable redes sociales

Escala de Stanones Valor - puntos

Baja interaccion 19-43
Mediana interaccion 44 — 68
Alta interaccion 69 — 95

Fuente: elaboracién propia.

También, se aplicé el cuestionario para medir el comportamiento de la variable
beneficios percibidos, donde, estuvo basado por el Cuestionario de los
Beneficios Percibidos por los Usuarios, disefiado por los autores Sanchez-
Jiménez, et al. (2019), quienes lo dividen en cuatro dimensiones, la primera son
los beneficios funcionales, cuenta con cuatro indicadores; la segunda beneficios
sociopsicolégicos, cuenta con cinco indicadores; la tercera beneficios
hedonicos, cuenta con tres indicadores y la cuarta dimension beneficios
monetarios, cuenta con cuatro indicadores, que conforman 16 items, con
opciones de respuesta tipo Likert, basados en una escala de medicion ordinal.
Su ficha técnica del cuestionario, se titula “Beneficios Percibidos por los
Usuarios” su objetivo, fue analizar los beneficios percibidos por los servicios
consumidos por los clientes del hotel Riosol, el tiempo que se empled en
desarrollarlo fueron de siete minutos, enviados por medios digitales a los
participantes del estudio.

Categorizacion de variable beneficios percibidos

Escala de Stanones  Valor — puntos

Bajo 16— 36
Mediana 41 - 57
Alta 68 — 80

Fuente: elaboracion propia.
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Validacion

Para poder emplear los instrumentos a sus respectivos sujetos de estudio, se
tuvo, que realizarse una encuesta piloto, donde, los cuestionarios fueron
validados a través de la técnica del juicio de expertos, considerando a un

metoddlogo y a dos especialistas con grado de maestro.

Entonces, el primer Cuestionario de los Beneficios Percibidos por los Usuarios,
fue sometido al juicio de tres expertos, quienes tuvieron la bondad de supervisar
la coherencia y la logica de los indicadores de la variable redes sociales. En
donde, el posible resultado arrogo un promedio entre 4.74, a 5.10 representando
posiblemente un 94.80% de concordancia entre jueces para los instrumentos
de ambas variables; lo que indico, una alta validez; reuniendo las condiciones
metodoldgicas para ser aplicado. Ademas, el segundo Cuestionario Beneficios
Percibidos por los Usuarios, también fue sometido por los mismos tres expertos,
guienes también tuvieron el agrado de supervisar la coherencia y la l6gica de
los indicadores de la variable beneficios percibidos. En donde, el resultado que
arrogo estuvo en un promedio entre 4.74, a 5.10 representando posiblemente
un 94.80% de concordancia entre jueces para los instrumentos de ambas
variables; lo que indico, una posible alta validez; reuniendo las condiciones

metodoldgicas para ser aplicado. Ver Anexo: Ficha de validacion de expertos.

Confiabilidad de los instrumentos

Para poder efectuar la confiabilidad de los dos instrumentos se tuvo que realizar
una encuesta piloto, donde se asumio el 25% de la muestra de los 60 clientes
considerados en la muestra, dichos participantes tuvieron que ser del hotel
Cumbaza con la misma clasificacién y categoria, luego de obtener los datos se
aplicé el estadistico de alfa de cronbrach como método de consistencia interna
cuyo resultado de ambas variables tendran que estar en el rango de 0.9 puntos

dando una interpretacion de una alta confiabilidad de los dos cuestionarios.
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3.5.

3.6.

Procedimientos

Fase diagnostico

Para empezar a describir el diagnostico del proyecto de investigacion, paso por
la primera fase, donde, tuvo que indagar contenido bibliografico con respecto a
la variable redes sociales y beneficio percibido, en base a autores que describan
precisamente el disefio metodologico, sus teorias relacionadas, definiciones y
sus caracteristicas, todo organizado por la técnica del mapeo, la segunda fase,
consistio en enviar una carta digital directamente a la oficina de recepcién del
hotel Riosol, solicitando los permisos para adquirir la informacién de los clientes
del libro de registro de huésped electronico y la tercera fase, trato después de
recibir la constancia de autorizacion, se envio por el numero de whatsapp los

dos cuestionarios online disefiados a través de Google Meet.

Fase propositiva

En esta fase, se extrajo la data de los dos cuestionarios online del programa
Google Meet, después se procedié a trasladar la data al programa IBM SPSS
Statistics, version 26. La segunda fase propositiva, se aplicd las férmulas
estadisticas descriptivas e inferenciales, con fin de darle interpretacion a su

comportamiento y sus efectos en ambas variables en estudio.

Métodos de andlisis de datos

Todo la data procesada, fue estrictamente cuantitativa por la naturaleza de las
variables y del disefio de investigacion. En donde, estuvo ordena y procesada
por el software IBM SPSS Statistics, version 26, aplicandose las formulas
estadisticas descriptivas e inferenciales. Para obtener un mejor andlisis de cada
variable, se tuvo que presentar los resultados a travées de tablas. Por otra parte,
para tomar la decision de que estadistico de correlacion se emple6 la prueba de
normalidad de Kolmogorov-Smirnov, para poder analizar la relacion entre los

beneficios percibidos en base a las redes sociales. De acuerdo Borda et al.
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(2013), aplicar la estadistica inferencial, tiene como proposito determinar los
parametros de una determinada muestra. (p.289)

Aspectos éticos

En el transcurso del disefio y desarrollo del estudio, se traté de indagarse
informacién de articulos cientificos, libros virtuales extraidas de revistas de alto
impacto, citandoles adecuadamente los por citas de referencia estilo APA de la
Universidad Cesar Vallejo, donde la universidad, adapto la norma de la
Asociacion Americana de Psicologia, (Lida, 2020, p.40). Ademas, se empled el
programa de referencia bibliografica Zotero. También, se respeto los datos libro
de registro de huésped electronico por el hotel Riosol, ademas de respetar el
anonimato de los sujetos que participaran en el estudio, mientras siguieron lo
estipulado por las observaciones y veredictos de los expertos quienes validaron

los instrumentos que se aplicaron a los participantes del estudio.
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IV. RESULTADOS

4.1. Andélisis sociodemogréfico

Tabla 1. Anélisis sociodemografico

Caracteristicas sociodemogréfico Frecuencia Porcentaje
Femenino 41 55%
Género Masculino 34 45%
Total 75 100%
20 a 30 46 61%
31a40 20 27%
Edad 41 a 50 9 12%
51 a mas 0 0%
Total 75 100%
1 a 2 veces al afio 59 79%
Frecuencia del servicio Mensual 16 21%
hotelero Quincenal 0 0%
Total 75 100%
Arequipa 4 5%
La Libertad 18 24%
Huanuco 1 1%
Ica 3 4%
Lugar de procedencia Iquitos 5 7%
Lima 38 51%
Pucallpa 3 4%
San Martin 3 4%
Total 75 100%
Atencion al cliente 15 20%
¢, Qué es lo que usted Ca"d?d. de 31 41%
considera en la reserva de serwqo
un servicio hotelero? Precu_) 25 33%
Promocion 4 5%
Total 75 100%
¢,Cual es el medio de Facebook 30 40%
informacion en el cual se Instagram 45 60%
informa para reservar su Total 75 100%

habitacion?

Fuente: Base de datos extraido de los instrumentos, IBSM SPSS, Version 26, 2021.
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Interpretacion:

En la tabla 01, pudo observarse que de los 75 participantes que realizaron su

reserva a través de la pagina de Facebook e Instagram, el 55% fueron de

género femenino, mientras el 61% presenta un rango de edad entre los 20 a 30

afios de edad. Mientras, el 79% presenta una frecuencia en adquirir los servicios

del hotel entre un 1 a 2 veces al afio, donde el 51% y el 24% de los huéspedes

provinieron de Lima y La Libertad respectivamente. Ademas, el cliente valora

en primer lugar la calidad de servicio en un 41%, en segundo lugar, valora el

precio en un 33% Yy atencion al cliente en un 20%. Y el 40% de clientes se

informaron por el Facebook y el 60% por el Instagram al momento de reservar

una habitacién en un hotel.

Descripcion de las variables en estudio

Tabla 2. Analisis descriptivo de la variable redes sociales

Variable/dimension Nivel Frecuencia Porcentaje
Baja interaccion 23 31%
Mediana interaccion 34 45%
Redes sociales , »
Alta interaccién 18 24%
Total 75 100%
Baja interaccion 7 23%
Mediana interaccion 13 44%
Facebook _ -
Alta interaccion 10 33%
Total 30 100%
Baja interaccion 16 35%
Mediana interaccion 21 47%
Instagram . .
Alta interaccion 8 18%
Total 45 100%

Fuente: Base de datos extraido de los instrumentos, IBSM SPSS, Version 26, 2021.
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Interpretacion:

Segun la tabla 2, pudo observarse que el 45% de los 75 clientes que realizaron
una reserva obtuvieron una Mediana interaccion con las redes sociales del hotel
Riosol. Porque el 44% de las personas que adquirieron un servicio presentaron
una mediana interaccion en la pagina de Facebook del hotel, debido que dichos
huéspedes se sienten indiferentes con mayoria de las publicaciones del hotel
en la pagina de Facebook, aunque proporciona informacion util la pagina, no se
encuentran satisfechos con la cuenta Facebook, a veces utilizan informacion
proporcionada en la cuenta, pero no es probable que recomiende o comparta
esta cuenta de Facebook de Riosol a otras personas en Facebook. De la misma
manera, un 47% de los visitantes presentan una mediana interaccion con la
pagina de Instagram al reservar un servicio en el hotel, debido que, se sienten
indiferentes porque no serian fieles al Hotel Riosol después de revisar la pagina
de Instagram. Aunque a veces pudieran volver a republicar las publicaciones de
Riosol en su muro, se sientes indiferentes al mencionar las publicaciones de
Hotel a otras personas en Instagram. Pero si estdn de acuerdo en dejar un

mensaje de su experiencia en la cuenta de Instagram de Riosol Hotel.
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Tabla 3. Andlisis descriptivo de la variable beneficios percibidos

Variable/dimension Nivel Frecuencia
Beneficios percibidos Desfavorable 23 31%
Regular 30 40%
Favorable 22 29%
Total 75 100%
Beneficios funcionales Desfavorable 23 31%
Regular 36 48%
Favorable 16 21%
Total 75 100%
Beneficios Desfavorable 30 40%
sociopsicolégicos Regular 29 39%
Favorable 16 21%
Total 75 100%
Beneficios hedodnicos Desfavorable 33 44%
Regular 19 25%
Favorable 23 31%
Total 75 100%
Beneficios monetarios Desfavorable 25 33%
Regular 20 27%
Favorable 30 40%
Total 75 100%

Fuente: Base de datos extraido de los instrumentos, IBSM SPSS, Version 26, 2021.

Interpretacion:

Segun la tabla 4, pudo observarse que el 40% de los 75 clientes que realizaron
una reserva en el hotel Riosol presentaron regulares beneficios percibidos.
Porque el 48% de las personas adquirieron un regular beneficio funcional,
debido que a veces adquieren informacién actualizada sobre Hotel, se sienten
indiferentes al recibir un contenido atractivo del Hotel, ademas a veces
interactta directamente con el hotel, aunque desearia ver imagenes o videos
de lugares donde visitar en la pagina del Hotel. Mientras, el 31% de los visitantes
mostraron desfavorables beneficios percibidos, a causa que percibieron un
desfavorable beneficio sociopsicolégico en un 40% y heddnico en un 44%
respectivamente porque raras veces comparten sus propias experiencias u

opiniones con otros miembros de la comunidad del Hotel. Aunque si desearia
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conocer las experiencias u opiniones de otros miembros de la comunidad de
Riosol, pero el hotel no lo publica. Aunque confia en el hotel, no esta dispuesto
a crear un sentido de afiliacion o pertenencia con la comunidad de Riosol,
Ademas, es desfavorable el beneficio hedonico debido que, el cliente rara vez
busca entretenimiento, disfruta y encuentra diversibn en la péagina de
Facebook/Instagram de Riosol Hotel. Y un 29% de turistas obtuvieron
favorables beneficios percibidos porque presentaron un favorable beneficio
monetario debido que, los clientes se sientes satisfechos con los descuentos u
ofertas especiales, son mejores los precios de las habitaciones del Riosol, estan
de acuerdo en patrticipar en concursos o recibir cupones atentos por el Riosol
Hotel.
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4.3. Fiabilidad y prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov? una muestra

Tabla 4 Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov?

Variable / dimension Estadistico gl Sig.
Redes sociales ,229 75 ,000
Facebook ,229 30 ,000
Instagram ,229 45 ,000
Beneficios percibidos 204 75 000
Beneficios funcionales 245 75 000
Beneficios sociopsicoldgicos 256 75 000
Beneficios hedodnicos 283 75 000
Beneficios monetarios 261 75 000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Base de datos extraido de los instrumentos, IBSM SPSS, Version 26, 2020.

Interpretacion:

En la tabla N°04, Al contar con una participacion de 75 personas se asumio la
prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov donde se obtuvo en las dos
variables redes sociales y beneficios percibidos, el mismo nivel de Sig. (0,000)
siendo menor al p valor de 0.05 (Sig.000 < p 0.05) es decir, mostrandose una
distribucién que no es normal, por lo tanto, se asumié la prueba no paramétrica
correlacional de Spearman debido que permiti6 obtener un coeficiente de
asociaciéon entre ambas variables, que no se comportan normalmente entre

variables ordinales.
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Resultados de cada objetivo

Prueba de hipotesis

Hipotesis general

Hi: Existe relacidon entre redes sociales y beneficios percibidos por los clientes
del Hotel Riosol, Tarapoto 2021.

Ho: No existe relacion entre redes sociales y beneficios percibidos por los

clientes del Hotel Riosol, Tarapoto 2021.

Regla de decisién
- Sielpvalores 20,05 se acepta la (Ho)

- Siel pvalor < 0,05 se rechaza la (Ho), asi mismo, se asume la (Hi)

Tabla 5 Prueba de Spearman entre redes sociales y beneficios percibidos
Redes sociales

Beneficios Rho de Spearman p-valor N

percibidos
510" 0,000 75

Fuente: Base de datos extraido de los instrumentos, IBSM SPSS, Versiéon 26, 2021.

Interpretacion

En la tabla 05, por medio de prueba de Spearman se obtuvo una rho = 0,510
donde diagnostica una relacion entre la variable redes sociales y los beneficios
percibidos, reflejando la existencia de una correlacion positiva moderada.
Mientras tanto, su nivel de significancia fue de p = 0,000 indicando ser menor
a 0,05 lo que permitié rotular que la relacién es significativa, por lo tanto, se
rechazé la (Ho) y se asumié la (Hi). Dando a entender que, existe relacion
significativa entre redes sociales y beneficios percibidos por los clientes del
Hotel Riosol, Tarapoto 2021.
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Hipdtesis especifica 1

Hi: Las dimensiones funcionales y sociopsicologicos de los beneficios
percibidos por los clientes tienen menor influencia significativa en el Facebook
del Hotel Riosol, Tarapoto 2021.

Ho: Las dimensiones funcionales y sociopsicolégicos de los beneficios
percibidos por los clientes no tienen menor influencia significativa en el

Facebook del Hotel Riosol, Tarapoto 2021.

Regla de decisién
- Sielpvalor es 20,05 se acepta la (Ho)

- Siel pvalor <0,05 se rechaza la (Ho), asi mismo, se asume la (Hi)

Tabla 6 Prueba de Spearman entre Facebook y dimensiones de los beneficios
percibidos

Facebook
Rho de Spearman p-valor N
Beneficios funcionales 325 ,050 30
Beneficios ,386" ,023 30
sociopsicoldgicos
Beneficios hedobnicos ,693** ,035 30
Beneficios monetarios ", 415+ ,000 30

*, La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos extraido de los instrumentos, IBSM SPSS, Version 26, 2021.

Interpretacion

En la tabla 06, por medio de prueba de Spearman se obtuvieron dos resultados
mas bajos como rho = 0,325 perteneciente a los beneficios funcionales y una
rho = 0,386 perteneciente a los beneficios sociopsicologico, donde, diagnostica
una menor relacién entre la dimension Facebook y las dimensiones beneficios
funcionales y sociopsicologicos. Reflejando la existencia de una correlacion

positiva baja. Mientras tanto, los niveles de significancia fueron de un p = 0,050

40



y un p = 0,035 respectivamente, los dos son menor o igual a 0,05 lo que
permitio rotular que la relacion es significativa, por lo tanto, se rechazé la (Ho)
y se asumio la (Hi). Dando a entender que, las dimensiones funcionales y
sociopsicolégicos de los beneficios percibidos por los clientes tienen menor

influencia significativa en el Facebook del Hotel Riosol, Tarapoto 2021.

Hipdtesis especifica 2
Hi: Las dimensiones funcionales y hedonicos de los beneficios percibidos por
los clientes tienen menor influencia significativa en el Instagram del Hotel

Riosol, Tarapoto 2021.

Ho: Las dimensiones funcionales y heddnicos de los beneficios percibidos por
los clientes no tienen menor influencia significativa en el Instagram del Hotel

Riosol, Tarapoto 2021.

Regla de decisién
- Sielpvalor es 20,05 se acepta la (Ho)

- Siel pvalor <0,05 se rechaza la (Ho), asi mismo, se asume la (Hi)

Tabla 7 Prueba de Spearman entre Instagram y dimensiones de los beneficios
percibidos

Instagram
Rho de Spearman p-valor N
Beneficios funcionales ,398+ ,007 45
Beneficios A4 ,002 45
sociopsicoldgicos
Beneficios hedbénicos ,291 ,050 45
Beneficios monetarios ,553** ,000 45

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos extraido de los instrumentos, IBSM SPSS, Version 26, 2021.

41



Interpretacion

En latabla 07, por medio de prueba de Spearman se obtuvieron dos resultados
mas bajos como rho = 0,291 perteneciente a los beneficios heddnicos y una
rho = 0,398 perteneciente a los beneficios funcionales, donde, diagnostica una
menor relacion entre la dimension Instagram y las dimensiones beneficios
hedonicos y funcionales. Reflejando la existencia de una correlacion positiva
baja. Mientras tanto, los niveles de significancia fueron de un p = 0,050 y un p
= 0,007 respectivamente, los dos fueron menor o igual a 0,05 lo que permitié
rotular que la relacion es significativa, por lo tanto, se rechazé6 la (Ho) y se
asumié la (Hi). Dando a entender que, las dimensiones funcionales y
hedonicos de los beneficios percibidos por los clientes tienen menor influencia

significativa en el Instagram del Hotel Riosol, Tarapoto 2021.
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V. DISCUSION

El estudio se ejecuto en el Hotel Riosol, donde su propdsito académico fue deducir
la relacion significativa entre redes sociales y los beneficios percibidos por sus
clientes, en el cual, participaron 75 personas que realizaron su reserva a traves de la
pagina de Facebook e Instagram, donde, el 55% fueron de género femenino,
mientras el 61% presenta un rango de edad entre los 20 a 30 afios de edad. Mientras,
el 79% presenta una frecuencia en adquirir los servicios del hotel entre un 1 a 2 veces
al afo, donde el 51% y el 24% de los huéspedes provinieron de Lima y La Libertad
respectivamente. Ademas, el cliente valora en primer lugar la calidad de servicio en
un 41%, en segundo lugar, valora el precio en un 33% y atencién al cliente en un
20%. Y el 40% de clientes se informaron por el Facebook y el 60% por el Instagram

al momento de reservar una habitacién en un hotel.

En alcance del objetivo general propuesto, se logro determinar existe relacion
significativa entre redes sociales y beneficios percibidos por los clientes del Hotel
Riosol, Tarapoto 2021. porque el diagnéstico de Spearman reflejo un 0,510 donde
indica una relacion entre la variable redes sociales y los beneficios percibidos,
reflejando la existencia de una correlacion positiva moderada, con un nivel de
significancia de 0,000 a causa el 45% de los 75 clientes que realizaron una reserva
obtuvieron una Mediana interaccién con las redes sociales del hotel Riosol. Porque
el 44% de las personas que adquirieron un servicio presentaron una mediana
interaccién en la pagina de Facebook del hotel, debido que dichos huéspedes se
sienten indiferentes con mayoria de las publicaciones del hotel en la pagina de
Facebook, aunque proporciona informacion util la pagina, no se encuentran
satisfechos con la cuenta Facebook, a veces utilizan informacion proporcionada en
la cuenta, pero no es probable que recomiende o comparta esta cuenta de Facebook
de Riosol a otras personas en Facebook. De la misma manera, un 47% de los
visitantes presentan una mediana interaccion con la pagina de Instagram al reservar
un servicio en el hotel, debido que, se sienten indiferentes porque no serian fieles al

Hotel Riosol después de revisar la pagina de Instagram. Aunque a veces pudieran
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volver a republicar las publicaciones de Riosol en su muro, se sientes indiferentes al
mencionar las publicaciones de Hotel a otras personas en Instagram. Pero si estan
de acuerdo en dejar un mensaje de su experiencia en la cuenta de Instagram de

Riosol Hotel.

Mientras, Sanchez-Jiménez, M. et. al. (2019), afirma que aquellos que sigan las
paginas de Facebook, Instragran o Twitter encontraran beneficio o utilidad en su
exposicion a la red social del hotel y esperaran mucho beneficio de su intervencion.
Alli, los profesionales de la hosteleria deben proporcionar un servicio completamente
funcional a través de informacion y contenido atractivos y actualizados y un uso
eficiente de los equipos audiovisuales. Los usuarios también tienen la intencion de
participar en la co-creacion de contenidos compartiendo sus opiniones y experiencias
en la red, teniendo en cuenta las opiniones y experiencias de otros usuarios, y
esperando que estas opiniones y experiencias sean tenidas en cuenta por el hotel.
Se busca asi obtener interacciones sociales, tanto con otros usuarios como con el
propio hotel, que aporten un beneficio psicosocial relevante. Los usuarios no solo
quieren ver o verificar cierta informacion o contenido, sino que también quieren
divertirse y entretenerse mientras navegan por las redes sociales y buscan

informacion, dominando asi una experiencia informativa y amena.

Ademas, para cumplir con el primer objetivo especifico, se logré6 conocer que las
dimensiones funcionales y sociopsicolégicos de los beneficios percibidos por los
clientes tienen menor influencia significativa en el Facebook del Hotel Riosol, porque
el diagnostico de Spearman reflejo un 0,325 perteneciente a los beneficios
funcionales y una rho = 0,386 perteneciente a los beneficios sociopsicolégicos,
donde, refleja una menor relacion entre la dimension Facebook y las dimensiones
beneficios funcionales y sociopsicologicos. Reflejando la existencia de una
correlacién positiva baja en ambas dimensiones, con un nivel de significancia de
0,050 y un 0,035 respectivamente, por el motivo que el 40% de los 75 clientes que
realizaron una reserva en el hotel Riosol presentaron regulares beneficios percibidos.

Porque el 48% de las personas adquirieron un regular beneficio funcional, debido que
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a veces adquieren informacién actualizada sobre Hotel, se sienten indiferentes al
recibir un contenido atractivo del Hotel, ademas a veces interactia directamente con
el hotel, aunque desearia ver imagenes o videos de lugares donde visitar en la pagina
del Hotel. Mientras, el 31% de los visitantes mostraron desfavorables beneficios
percibidos, a causa que percibieron un desfavorable beneficio sociopsicolégico en un
40% y hedodnico en un 44% respectivamente porque raras veces comparten sus
propias experiencias u opiniones con otros miembros de la comunidad del Hotel.
Aunque si desearia conocer las experiencias u opiniones de otros miembros de la
comunidad de Riosol, pero el hotel no lo publica. Aunque confia en el hotel, no esta
dispuesto a crear un sentido de afiliacion o pertenencia con la comunidad de Riosol.

Ademas, Rehman et. al. (2020), corroboran que, las redes sociales se han convertido
en una parte integral de la estrategia de marketing. Las actividades de marketing
estan ahora mas inclinadas a las redes sociales en linea (Online Social Networks,
OSN), donde, los clientes relacionan la confianza y privacidad de los usuarios.
Mientras, también valoran factores relacionados con el disfrute y la utilidad percibidos
por mismo usuario. Asi mismo, el resultado de Cortés (2017), afirma que, los turistas
perciben un mayor valor social cuando viven una experiencia turistica congruente con
sus autoconceptos y, cuando los turistas perciben un mayor valor social, aumenta la
intencion de volver a visitar. Cuando se trata de redes sociales virtuales, la
autocongruencia y el valor social percibido influyen en su uso. Finalmente, el uso de

las redes sociales también incrementa el valor social percibido de la experiencia.

En el segundo objetivo especifico se alcanzd, mostrar que las dimensiones
funcionales y heddnicos de los beneficios percibidos por los clientes tienen menor
influencia significativa en el Instagram del Hotel Riosol porque el diagnostico de
Spearman reflejo un 0,291 perteneciente a los beneficios funcionales y una 0,398
perteneciente a los beneficios heddnicos, donde, reflejo una menor relacion entre la
dimensién Instagram y las dimensiones beneficios funcionales y hedodnicos.
Reflejando la existencia de una correlacion positiva baja, con un nivel de significancia

de 0,050 y un 0,007 respectivamente, a raiz que el 31% de los visitantes mostraron
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desfavorables beneficios percibidos, a causa que percibieron un desfavorable
beneficio hedonico en un 44% porque es desfavorable el beneficio heddnico debido
gue, el cliente rara vez busca entretenimiento, disfruta y encuentra diversion en la

pagina de Facebook/Instagram de Riosol Hotel

Ademas, Tom Dieck et. al. (2017), corroboran que, la accesibilidad, la confianza, la
influencia social y los beneficios percibidos influyen en la facilidad de uso y la utilidad
percibidas, que afectan la actitud y la satisfaccion y, en dultima instancia, las
intenciones de uso continuo. Por su parte, Akbarov (2020), afirma que las (actividades
percibidas del marketing en redes sociales) impacta la lealtad a la marca (para
hombres, mujeres y muestra de bajos ingresos), conciencia de valor (para hombres,
muestra de ingresos mas altos y de ingresos mas bajos) y conciencia de marca (para
hombres, muestras de ingresos mas altos) ingresos y muestra de ingresos mas
bajos).
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VI.

CONCLUSIONES

6.1.

6.2.

6.3.

El estudio concluye que existe relacién significativa entre redes sociales y
beneficios percibidos por los clientes del Hotel Riosol, Tarapoto 2021. porque el
diagnostico de Spearman reflejo un 0,510 donde indica una relacién entre la
variable redes sociales y los beneficios percibidos, reflejando la existencia de una

correlacion positiva moderada, con un nivel de significancia de 0,000.

Puede concluirse que las dimensiones funcionales y sociopsicoldgicos de los
beneficios percibidos por los clientes tienen menor influencia significativa en el
Facebook del Hotel Riosol, porque el diagnéstico de Spearman reflejo un 0,325
perteneciente a los beneficios funcionales y una rho = 0,386 perteneciente a los
beneficios sociopsicolégicos, donde, refleja una menor relacion entre la
dimensibn Facebook y las dimensiones beneficios funcionales vy
sociopsicolégicos. Reflejando la existencia de una correlacion positiva baja en
ambas dimensiones, con un nivel de significancia de 0,050 y un 0,035

respectivamente.

Puede concluirse que las dimensiones funcionales y hedoénicos de los beneficios
percibidos por los clientes tienen menor influencia significativa en el Instagram
del Hotel Riosol porque el diagnéstico de Spearman reflejo un 0,291
perteneciente a los beneficios funcionales y una 0,398 perteneciente a los
beneficios hedoénicos, donde, reflejo una menor relacién entre la dimensién
Instagram y las dimensiones beneficios funcionales y heddnicos. Reflejando la
existencia de una correlacion positiva baja, con un nivel de significancia de 0,050

y un 0,007 respectivamente.
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VII.

RECOMENDACIONES

7.1

7.2.

7.3.

7.4.

Para el gerente general del hotel Riosol se recomienda que contrate a la
especialista digital en redes sociales Vilma Erika, donde se programe un taller
de capacitacion relacionado a la integracion del Facebook e Instagram y el
disefio de un calendario de contenidos diarios en las dos redes sociales

empleadas en el hotel.

Para los jefes del area de marketing y administracién se recomienda disefar
un flujograma de procedimientos donde se elabore un Chatbot, se guarde
posts interesantes, inhabilitar la reproduccién automética de videos, emplear
copias de seguridad de la informacion del hotel, exportar los eventos del hotel
a Google Calendar, emplear el Facebook Ads Manager y desarrollar
constantemente la marca del hotel, desacer las publicaciones que no inpactan
a los cibernautas, con la finalidad de elevar la interaccion en la pagina de

Facebook del Hotel Riosol.

Para los jefes del area de marketing y administracion se recomienda disefar
un flujograma de procedimientos donde se considere el algoritmo del
Instagram, contenidos basados en juegos, interpelar las emociones de los
cibernautas, fomentar el dialogo, emplear el Instagram Stories y optimizar las
horas para publicar, con la finalidad de elevar la interaccion en la pagina de

Instagram del Hotel Riosol.

Para los jefes del area de marketing y administracion se recomienda que, la
informacion de los precios, promociones, eventos se actualicen
constantemente en la pagina de Facebook del hotel de esta forma podremos

mejorar los beneficios percibidos funcionales.
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7.5.

7.6.

7.7.

Para los jefes del area de marketing y administracién se recomienda otorgar
vales o promociones confidenciales a los clientes que comparten sus propias
experiencias u opiniones a los miembros de la comunidad de Riosol, de esta
manera, se establecerd y mantendran un sentido de afiliacion y pertenencia
con otros posibles clientes cibernautas, mejorando de esta manera los
beneficios sociopsicolégicos de sus clientes que realizan su reserva por la

pagina de Facebook del hotel.

Para el gerente general y su directorio se recomienda constituir una agencia
de turismo, con razén social distinta al hotel Riosol, con la finalidad de
interactuar directamente con los clientes a traves de imagenes y videos de
atractivos turisticos de San Martin; ya que el 90% de reservas se ejecutan por
medio de las empresas denominadas agencia o operadores turisticos, donde
la nueva agencia de turismo de Riosol debera contener con una distinta pagina

de Instagram al hotel.

Para los jefes del area de marketing y administracion se recomienda disefiar
concursos como el mejor comentario 0 experiencia vivida en el hotel, al
compartir 100 veces un spot publicitario recibira un recuerdo de su viaje en

Tarapoto en la pagina de Instagram al hotel Riosol.
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Operacionalizacion de variables

Variables Definiciéon conceptual Definiciéon operacional Dimensiones Indicadores Escalg .
de medicion
Se centran en plataformas | Para medir las redes Actitud hacia la publicacién (ATT) Ordinal
de Internet gracias a las | sociales se considerara el
cuales, se favorece 1a | Facebook y el Instagram | £acebook Actitud-hacia-hotel-cuenta de
S{ﬁﬁg;gg gﬁlggrglﬂf:gﬁ: debido que el hotel emplea Facebook o Instagram (ATHTA)
! estas dos paginas, sus
usuarios son capaces de di . di Actitud hacia | del hotel
. intercambiar informacion | dimensiones a  medir ctitud hacia la marca del hote
Redes sociales | engre  sf  (MARTINEZ, | estaran basadas al (ATHB)
2015, p.45). cuestionario de los
Actitudes hacia las La-intencion-de-reserva-de-hotel (BHI)
publicaciones de | Instagram
MANSOUR (2017), La-intencion-del-boca-a-boca-
distribuye en 5 indicadores electrénico (IEWOM)
que conforman 19 items
El valor del consumidor | Para medir los beneficios Beneficios Informacién/Utilidad Ordinal
sera creado si los | percibidos de los clientes funcional Eficiencia
consumidores  perciben | estaran  basadas  al uncionaies Conveniencia
g’uaes t():?)rs]'?;ISCIOSEr?’[?Qadlgz cuestionario de los Confianza
beneficios que perciben beneflmo_s percibidos por Beneficios Comu_rpcamon
los usuarios de S Relacién
se encuentran las . . sociopsicolégicos .
Sanchez, Fernandez . Afiliacion

Beneficios
percibidos

oportunidades de obtener
fuentes de informacion y
conocimiento, desarrollar
relaciones
interpersonales, etc. Los
consumidores, por el
contrario, sacrifican
tiempo, atencién y energia
en recibir estos
beneficios. (Bruhn et al.,
2014).

Mier (2019), distribuye en 4
indicadores que conforman
16 items

Identificacion

Beneficios

Entretenimiento

L Diversion
hedonicos
Placer
- Descuentos de precios
Beneficios .
. Cupones gratis
monetarios

Ofertas especiales
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Matriz de consistencia

Formulacién del problema Objetivos Hipotesis Técnicae
Instrumentos

Problema general Objetivo general Hipotesis general Técnica
¢ Cual es la relacion entre redes sociales y | Determinar la relacion entre redes sociales y | Existe relacion entre redes sociales y beneficios | Entrevista
beneficios percibidos por los clientes del | beneficios percibidos por los clientes del Hotel | percibidos por los clientes del Hotel Riosol, Tarapoto | Encuesta
Hotel Riosol, Tarapoto 2021? Riosol, Tarapoto 2021. 2021.
Problemas especificos: Objetivos especificos Hipotesis especificas Instrumentos
¢Cudles de las dimensiones del beneficio | Identificar las dimensiones del beneficio | H1. Las dimensiones heddnica y funcional de los | Entrevista
percibido por los clientes tienen menor percibido por los clientes que tienen menor beneficios percibidos por los clientes tienen menor | semi
relacion con el Facebook del Hotel Riosol, | relacién con el Facebook del Hotel Riosol, | influencia significativa en el Facebook del Hotel Riosol, | estructurada
Tarapoto 2021? Tarapoto 2021. Tarapoto 2021. Cuestionario

¢ Cudles de las dimensiones del beneficio
percibido por los clientes tienen menor
relacion con el Instagram del Hotel Riosol,
Tarapoto 20217

Identificar las dimensiones del beneficio
percibido por los clientes que tienen menor
relacion con el Instagram del Hotel Riosol,
Tarapoto 2021.

H2. La dimensiones monetaria y funcional de los
beneficios percibidos por los clientes tienen menor
influencia significativa en el Instagram del Hotel Riosol,
Tarapoto 2021

Disefio de investigacion

Poblaciéon y muestra

Variables y dimensiones

Enfoque cuantitativo, Tipo de investigacion
bésica, Disefio de investigacion no
experimental, descriptivo correlacional de
corte longitudinal.

Ox

/ "I Relacion
—

m: clientes del Hotel Riosol
Ox-. Variable redes sociales

Ox-. Variable beneficios percibidos
r: relacién entre variables

Poblacion

Estara conformada por 70 clientes que
realizaron su reserva a través de las redes
sociales entre los meses de junio hasta agosto
segun el libro de registro de huésped
electronico del Hotel Riosol, perteneciente al
periodo 2021.

Muestra

Estard conformada por 60 clientes que
realizaron su reserva a través de las redes
sociales, se empleara el muestreo
probabilistico simple

Variables Dimensiones
. Facebook
Redes sociales
Instagram

Beneficios funcionales
Beneficios sociopsicologicos
Beneficios heddénicos
Beneficios monetarios

Beneficios
percibidos
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Constancia de autorizacion

b:’ _ Carta de Aceptacién de la Empresa:
| 3

Tarapoto, 21, de Abril del 2021

i JULIO ALBERTO ESCALANTE TORRES

; COORDINADOR DE ESCUELA
ADMINISTRACION ;
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Presente.-

e

Tengo el agrado de dirigirme a Usted, con la finalidad de hacer de su
conocimiento que Ja Sr. (Srta.) lvonny Stefany Sangama Calderén, estudiante de la Escuela
de Administracién de Ia [nstitucién Universitaria que Usted representa, ha sido admitido
para realizar su proyecto de investigacién, en el Riosol Hotel, Tarapoto.

Aprovecho la oportunidad para expresarle mi consideracién y estima personal.

Atentamente,

Gerente General

e o ST
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Instrumentos de recoleccién de datos

Cuestionario de redes sociales y beneficios percibidos en Hotel Riosol,
Tarapoto 2021
Estimado Cliente(a).
El presente cuestionario, busca recoger informacion relacionada con el tema “redes
sociales y su incidencia en los beneficios percibidos por los clientes del Hotel
Riosol, Tarapoto 2021”7, su opinidén es valiosa e importante. Gracias de ante mano
por su colaboracion.

Informacidn socio demografico

1.Genero 2.Edad
Masculino () 20a30 ()
Femenino () 31a40 ()
41 a 50 ()
51 a més afos ()
3.Frecuencia del servicio 4. Lugar de procedencia
hotelero
Quincenal (..) Local “Especifique” ()
Mensual (..) Nacional “Especifique” ()
Otros 1 a 2 veces al afio (..) Internacional “Especifique” ()
5.,Qué es lo que usted 6.,Cual es e medio de
consideraen lareservade un informacion en el cual se
servicio hotelero? informa para reservar su
habitacion?
Calidad de servicio () Facebook ()
Precio () Instagram ()
Atencion al cliente ()
Promociones ()

7. ¢Elije cual es el medio de informacidn que elegiria Ud. Para
adquirir ofertas y promociones para hospedarse en un hotel?

Facebook
Instagram

()
()

16



Instrucciones

El primer grupo de preguntas del cuestionario sera aplicado “Si” el cliente reservo

algun servicio a través de la pagina de Facebook del hotel Riosol. En el segundo

grupo de preguntas seran aplicado “Si” el cliente reservo algun servicio a través de

la pagina de Instagram del hotel Riosol.

Las siguientes afirmaciones son para medir su actitud frente al conjunto de

elementos que componen las interacciones de las redes sociales del hotel Riosol.

Marca con un aspa (X) la respuesta que Ud. Crea conveniente

Facebook

Totalmente en En Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
1 2 3 4
N° _ _ Escala de
Variable redes sociales o
medicién
Dimension Facebook 1/2 |3 (4|5
Actitud hacia la publicacion (ATP)
1 Es interesante las publicaciones del hotel en la pagina de

Actitud-hacia-hotel-cuenta de Facebook (AFHpA)

2 | Proporciona informacion util la pagina de Facebook de
Riosol Hotel.

3 Estoy satisfecho con la cuenta de Facebook de Riosol
Hotel.

4 Le gustaria seqguir la cuenta de Facebook del Riosol Hotel
Actitud-hacia-el hotel-marca (ATHB)

5 Me gusta la marca del Riosol Hotel.

6 Los productos y servicios de esta marca de Riosol Hotel son
valiosos.

7 Riosol Hotel es diferente a otras marcas de hoteleras.

8 Seria fiel a la marca de Riosol Hotel.

La-intencion-de-reserva-de-hotel (BHI)
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9 Probablemente reserve en Riosol Hotel después de revisar
esta cuenta de Facebook

10 | Consideraria en otra oportunidad reservar en Riosol Hotel
después de revisar la cuenta de Facebook.

11 | Utilizando la informacion proporcionada en la cuenta de
Facebook de Riosol Hotel, usted reservaria este hotel con
Hipervinculos proporcionados.

12 | Utilizando la informacién proporcionada en la cuenta de
Facebook de Riosol Hotel, usted reservaria este hotel con
namero de teléfono proporcionad.

13 | Utilizando la informacién proporcionada en la cuenta de
Facebook de Riosol Hotel, usted reservaria este hotel con
cuenta de correo electrénico proporcionada.

14 | Utilizando la informacion proporcionada en la cuenta de
Facebook de Riosol Hotel, usted reservaria este hotel con el
mismo sistema de mensajeria del Facebook.
La-intencidon-del-boca-a-boca-electrénico (IEWOM)

15 | Es probable que recomiende esta cuenta de Facebook de
Riosol Hotel a otras personas en Facebook

16 | Volveria a publicar las publicaciones de Riosol Hotel en su
muro.

17 | Mencionaria las publicaciones de Riosol Hotel a otras
personas en Facebook.

18 | Publicaria un mensaje de mi experiencia en la cuenta de
Facebook de Riosol Hotel.

19 | Recomendaria Riosol Hotel a otras personas en Facebook.

N° Escala de

Variable redes sociales
medicién
Dimension Instagram 112 |3 |4
Actitud hacia la publicacion (ATP)

1 Las publicaciones de Riosol Hotel en la pagina de
Instagram son efectivas.

Actitud-hacia-hotel-cuenta de Instagram (AIHpA)

2 | Proporciona informacion util la pagina de Instagram de
Riosol Hotel.

3 Estoy satisfecho con la cuenta de Instagram de Riosol
Hotel.

4 Me gustaria seguir la cuenta de Instagram de Riosol Hotel.

Actitud-hacia-el hotel-marca (ATHB)

18




Me gusta la marca de Riosol Hotel

Los productos y servicios de Riosol Hotel son valiosos.

Riosol Hotel es diferente a otras marcas de hotelera.

00| Nl O O

Seria fiel a Riosol Hotel después de revisar la pagina de
Instagram.

La-intencion-de-reserva-de-hotel (BHI)

Probablemente reservaria Riosol Hotel después de revisar
esta cuenta de Instagram

10

Consideraria en otra oportunidad reservar en Riosol Hotel
después de revisar la cuenta de Instagram.

11

Utilizando la informacién proporcionada en la cuenta de
Instagram de Riosol Hotel, usted reservaria este hotel con
Hipervinculos proporcionados.

12

Utilizando la informacion proporcionada en la cuenta de
Instagram de Riosol Hotel, usted reservaria este hotel con
Numero de teléfono proporcionado.

13

Utilizando la informacién proporcionada en la cuenta de
Instagram de Riosol Hotel, usted reservaria este hotel con
cuenta de correo electrénico proporcionada.

14

Utilizando la informacion proporcionada en la cuenta de
Instagram de Riosol Hotel, usted reservaria este hotel con el
mismo sistema de mensajeria segura del Instagram.

La-intencion-del-boca-a-boca-electrénico (IEWOM)

15

Indigue la probabilidad de que recomiende esta cuenta de
Instagram de Riosol Hotel a otras personas en Instagram

16

Volveria a publicar las publicaciones de Riosol Hotel en su
muro.

17

Mencionaria las publicaciones de Riosol Hotel a otras
personas en Instagram.

18

Publicaria un mensaje de mi experiencia en la cuenta de
Instagram de Riosol Hotel.

19

Recomendaria Riosol a otras personas en Instagram.
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Instrucciones

Las siguientes afirmaciones son para medir su actitud frente al conjunto de

elementos que componen los beneficios percibidos por el servicio del hotel Riosol.

Marca con un aspa (X) la respuesta que Ud. Crea conveniente

Alternativa Escala Valorativa
Muy beneficiosa 5
Beneficiosa 4
Indiferente 3
Desfavorable 2
Nada beneficiosa 1

N° Escala de
Variable Beneficios percibidos medicion
2134
Dimension Beneficios funcionales
Informacién/Utilidad
1 Usted adquiriria informacion actualizada sobre Riosol Hotel.
Eficiencia
2 Usted recibiria un contenido atractivo de Riosol Hotel.
Conveniencia
Desearia poder interactuar directamente con Riosol Hotel.
4 | Quiere ver imagenes o videos de Riosol Hotel.
Dimensién Beneficios socio psicolégicos
Comunicacién
5 Quiere compartir tus propias experiencias u opiniones con
otros miembros de la comunidad de Riosol Hotel.
Relacion
6 Usted desearia conocer las experiencias u opiniones de otros

miembros de la comunidad de Riosol Hotel.
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7 Usted desearia establecer y mantener relaciones con otros
miembros de la comunidad de Riosol Hotel.
Afiliacion
8 Usted estaria dispuesto a crear un sentido de afiliacion o
pertenencia con la comunidad de Riosol Hotel.
Confianza
9 | Usted confia en Riosol Hotel.
Dimension Beneficios heddnicos
Entretenimiento
10 |Usted busca entretenimiento en la pagina de
Facebook/Instagram de Riosol Hotel.
Placer
11 | Disfruta usted en la pagina de Facebook/ Instagram de Riosol
Hotel.
Diversion
12 | Usted encuentra diversibn con otros miembros de la
comunidad de Riosol Hotel.
Dimension Beneficios monetarios
Descuentos de precios
13 | Usted busca obtener descuentos u ofertas especiales en
Riosol Hotel.
Ofertas Especiales
14 | Usted busca obtener mejores precios en Riosol Hotel.
15 | Usted busca participar en concursos de Riosol Hotel.
Cupones Gratis
16 | Usted busca recibir cupones de Riosol Hotel.
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Calculo del tamafo de la muestra

La formula para calcular el tamafio de la muestra, cuando se conoce el tamafio de
la poblacion es la siguiente:

N * z2 % p*q
=dZ(N—1)+ZZ>I<p>|< q

n

n = tamafio de la poblacion (94)

Z = nivel de confianza, (95%)

P = probabilidad de éxito, o proporcidon esperada (50%)
Q = probabilidad de fracaso (50%)

D = precisién o margen de error (5%)

(94) = (1.95)% * (0.5) * (0.5)

"= 0.08)2(94 — 1) + (195)2 + (0.5) » (0.5) > usuarios

22



INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

Ficha de validacion de expertos

I.DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Mayhuay Gonzales, Johon Carlos

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

: Universidad Cientifica del Peru
: Master en Administracion de Negocios
: Cuestionario de redes sociales

Autor (s) del instrumento (s): Sangama Calderdn, Ivonny Stefany

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

INDICADORE!
IIGAUURE

CLARIDAD

EXCELENTE (5)

Los items estan redactados con lenguépe apropiado y libre de
ambiguedades acorde con los sujetos muestrales.

OBJETIVIDAD

4

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la vanable: Redes

sociales en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacion y legal
inherente a la variable: Redes sociales

ORGANIZACION

Los items del instrumento mﬁzgen organicidad logica entre la

definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcidn a las

SUFICIENCIA

hipotesis, g(obloma y objetivos de la investigacion
Los items del instrumento son clentes en cantidad y

calidad acorde con la variable. dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
icr'\evesuga.cuén y responden a los objetivos, hipdtesis y vanable
estudio.

CONSISTENCIA

La informacion que se recoja a través de los items del

instrumento, permitira analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimension de la variable: Redes
sociales.

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propdsito de la investigacion, desarrolio
tecnologico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minemo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al antenor se considera al instrumento no valido ni aplicable)

a7

lil. OPINION DE APLICABILIDAD

PROMEDIO DE VALORACION:

by

Mba. Mayhu&y Gonzales, Johon Carlos

Corlad-19457
DNI:44504780

Tarapoto, 30 de setiembre de 2021
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1
INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
I DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Mayhuay Gonzales, Johon Carlos
Institucion donde labora : Universidad Clentifica del Perd

Especialidad : Master en Administracion de Negocios
Instrumento de evaluacion : Cuestionario de beneficios percibidos

Autor (s) del instrumento (s): Sangama Calderon, Ivonny Stefany

IIl. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

NBICADORE
[ CRITERIOS INDICADORE i[ZT5TaTs]

CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropoado y libre de X

ambigledades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten X

OBJETIVIDAD recoger la informacion objetiva sobre la variable: Beneficios
percibidos en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.

B instrumento demuestra vigencia acorde con el X
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnologico, innovacion y legal
inherente a la variable: Beneficios percibidos

Los items del instrumento reflejan organicidad Iégica entre la X

definicion operacional y conceptual respecto a la vanable,
ORGANIZACION de manera que permiten hacer in!erencn?:scen funcion a las

hipotesis _problema y objetivos de la investigacion.

ENC: Los items del instrumento son suficientes en cantidad y X
pEn - calidad acorde con la variable. dimensiones e indicadores.

Los items del instrumento son coherentes con e btpo de X
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y vanable

de estudio.

La informacion que se recoja a través de los items del X

CONSISTENCIA instrumento, permitirda analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacion.

Los items del instrumento expresan relacion con los X
COHERENCIA indicadores de cada dimension de la variable: Beneficios

percibidos

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos X

METODOLOGIA responden al proposito de la investigacion, desarrolio
tecnologico & innovacion,

PERTINENCIA La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa X
del instrumento.

: ;!' AJE TOTA 48
(M:TmmdeinmmOosvIldocuandosobenempmtqem'mmdeu “Excelente’; sin
embargo, un puntaje menor al antenior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

IV. OPINION DE APLICABILIDAD

PROMEDIO DE VALORACION:
Tarapoto, 30 de setiembre de 2021

=

Mba. Mayhuay Gonzales, Johon Carlos

Corlad-19457
DNI:44504780



Q)
INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Hilda Keyly Ruiz Davila

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

: CIG Project
: Master en Administracion de Negocios

: Cuestionario de redes sociales

Autor (s) del instrumento (s): Sangama Calderén, Ivonny Stefany

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

EXCELENTE (5)

INDICADORES

1

E 1)

3

4

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de

OBJETIVIDAD

ambl?i)edades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten

recoger la informacion objetiva sobre la varable: Redes

sociales en todas sus dimensiones en Indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

Bl instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnolégico, Innovacion y legal

inherente a la variable: Redes sociales

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la

definicién operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las

SUFICIENCIA

hipotesis, problema y objetivos de la investigacion.
Los items del instrumento son suficientes en cantdad y

calidad acorde con la variable. dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de

investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable
de estudio.

CONSISTENCIA

La informacion que se recoja a través de los items del

instrumento, permitirda analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimension de la variable: Redes
sociales.

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos

responden al proposito de la investigacion, desarrolio
tecnolégico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

X

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es v!li!o cuando se tiene un puntaje minimo O?A'I_'Excabnlo‘; sin

embargo. un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

V. OPINION DE APLICABILIDAD

PROMEDIO DE VALORACION:
« =7

Mba. Hilda Keyly Ruiz Davila
DNI:45765751

Tarapoto, 30 de setiembre de 2021



7L
INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
Iv. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Hilda Keyly Ruiz Davila

Institucion donde labora : CIG Project

Especialidad : Master en Administracion de Negocios
Instrumento de evaluacion : Cuestionario de beneficios percibidos

Autor (s) dei instrumento (s): Sangama Calderdn, Ivonny Stefany

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CLARIDAD Los items eslan redactados con lenguaje apropiado y libre de X
Las instrucciones y los items del instrumento permiten X

OBJETIVIDAD recoger la informacion objetiva sobre la variable: Beneficios

percibidos en todas sus dimensiones en indicadores
concepluales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el X

ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnologico, innovacion y legal
inherente a la variable: Beneficios percibidos
Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la X
definicion racional y conceptual respecto a la variable,
ORGANIZACION de mamrao:m pen'mto);\ hacer inferencias en funcién a las
hipétesis. problema y ivos de la investigacion.
SUFICIENCIA Los items del instrumento son suficientes en cantidad y X
calidad acorde con la variable. dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de X

INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y vanable
de estudio.

La informacion que se recoja a través de los items del X
CONSISTENCIA instrumento, permitird analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacion.
Los items del instrumento expresan relacion con los X
COHERENCIA indicadores de cada dimension de la variable: Beneficios
percibidos
La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos X
METODOLOGIA | responden al propdsito de la investigacion, desarrolio
tecnolégico e innovacion.

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa X
PERTINENCIA ol Gabriaanis
— PUNTAJE TOTA 48
(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

V1. OPINION DE APLICABILIDAD

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 30 de setiembre de 2021

Mba. Hilda Keyly Ruiz Davila
DNI:45765751
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
V. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Ingrith Lizbeth Murrieta Guerra
Institucion donde labora :MINSA - UCP
Especialidad : Master en Gobernabilidad

Instrumento de evaluacion : Cuestionario de redes sociales

Autor (s) del instrumento (s): Sangama Calderén, Ivonny Stefany

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

[_CRITERIOS INDICADORE 1 (4]
Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de X
CLARIDAD p
ambigliedades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los Items del instrumento permiten X

OBJETIVIDAD recoger la informacion objetiva sobre la variable: Redes
sociales en todas sus dimensiones en Indicadores
conceptuales y operacionales.

El instrumento demuestra vigencia acorde con el X
ACTUALIDAD conocimiento clentifico, tecnolégico, innovacion y legal
inherente a la variable: Redes sociales

Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la X

definicién operacional y conceptual respecto a la variable,
ORGANIZACION de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las

hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.
SUFICIENCIA Los items del instrumento son suficientes en cantidad y X

calidad acorde con la variable. dimensiones e indicadores.

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de X
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipdtesis y vanable

de estudio.

La informacion que se recoja a través de los items del X

CONSISTENCIA instrumento, permitira analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacion,

Los items del instrumento expresan relacion con los X
COHERENCIA indicadores de cada dimension de la variable: Redes

sociales.

La relacion entre la técnica y el Instrumento propuestos X

METODOLOGIA responden al proposito de la investigacidn, desarrolio
tecnoldgico e innovacion,

PERTINENCIA La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa X
del instrumento,

m il 4 =
(Nota: Tener en cuenta que el Instrumento s valido cuando se tiene un puntaje MINImo de 41 Excelente , sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

Vil OPINION DE APLICABILIDAD

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 30 de setiembre de 2021

HEC

Mg. Ingrith Lizbeth Murr}éta Guerra
CLAD:16219
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

VI. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Ingrith Lizbeth Murrieta Guerra

Institucion donde labora

Especialidad

:MINSA - UCP

: Master en Gobernabilida

Instrumento de evaluacién : Cuestionario de beneficios percibidos

Autor (s) del instrumento (s): Sangama Calderoén, Ivonny Stefany

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

|____CRITERIO!

_INDICADORES

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de

OBJETIVIDAD

5

ambﬁ?ﬁedades acorde con los sujetos muestrales.
s Instrucciones y los [tems del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable: Beneficios

percibidos en todas sus dimensiones en indicadores
concepluales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencla acorde con el
conocimiento cientifico, tecnoldgico, Innovacion y legal
inherente a la variable: Beneficios percibidos

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la
definicién operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las

SUFICIENCIA

hipotesis, problema y objetivos de la investigacion.
Los items del instrumento son suficientes en cantidad y

calidad acorde con la variable. dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio,

CONSISTENCIA

La informacion que se recoja a través de los items del

instrumento, permitird analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del Instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimension de la variable: Beneficios
percibidos

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos

responden al proposito de la investigacion, desarrolio
tecnoldgico e innovacion,

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento,

X

(Nota: Tenor en cuenta que el Instrumento es vau& cuando se tiene un puntaje minimo de 41 celente’; sin

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

Vil OPINION DE APLICABILIDAD

PROMEDIO DE VALORACION:

-
AL

Mag. Ingrith Lizbeth Myrrieta Guerra
CLAD:16219

Tarapoto, 30 de setiembre de 2021




Indicé de confiabilidad

Andlisis de fiabilidad de alfa de Cronbach de redes sociales y beneficios

percibidos
Alfa de
Variable 1 Dimensiones Cronbach items
Redes sociales Facebook 0.636 19
0.863 (19) Instagram 0.891 19
Alfa de
Variable 2 Dimensiones Cronbach items
Beneficios funcionales 0.891 .
Beneficios 0.891
Beneficios percibidos sociopsicolégicos 3
0.803 (16) Beneficios hedodnicos 0.913
Beneficios monetarios 0.891 4
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