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Resumen

El trabajo de investigacion tuvo como objetivo analizar la relacion que existe entre
el eWOM y la decision de compra de los clientes en el Club Hotel Las Poncianas,
Casma 2021, el tipo de investigacion es aplicada, disefio no experimental de corte
transversal, enfoque cuantitativo, nivel de investigacion es descriptiva correlacional,
las variables son cualitativas, la poblacién estd constituida por 600 clientes,
utilizamos los criterios de inclusién y exclusion, la muestra estuvo constituida por
169 clientes, con muestreo probabilistico aleatorio simple, la técnica utilizada fue la
encuesta y el instrumento fue el cuestionario constituido por 20 items, para ello se
utilizo el Alfa de Cronbach el cual tuvo como resultado un 0,921. El coeficiente de
correlacion Rho de Spearman obtenido fue de 0,379, significancia de 0,000, por lo
que se determina que existe una relacién positiva baja entre ambas variables, por
lo tanto se llega a la conclusion que el eWOM tiene una relacion directa con la
decision de compra, lo que refleja que a medida que se va desarrollando y
potenciando el eWOM en los clientes del Club Hotel Las Poncianas, este va
tomando una mayor influencia al momento de la decision de compra de los

usuarios.

Palabras clave: eWOM, decisién de compra, bausqueda de informacion, evaluacion

de alternativas, comportamiento post compra.
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Abstract

The objective of the research work was to analyze the relationship that exists
between the eWOM and the purchase decision of the clients at the Club Hotel Las
Poncianas, Casma 2021, the type of research is applied, non-experimental design
of cross-section, quantitative approach, The research level is descriptive and
correlational, the variables are qualitative, the population is made up of 600 clients,
we use the inclusion and exclusion criteria, the sample consisted of 169 clients, with
simple random probability sampling, the technique used was the survey and the The
instrument was the questionnaire made up of 20 items, for which Cronbach's Alpha
was used, which resulted in 0.921. The Spearman Rho correlation coefficient
obtained was 0.379, significance of 0.000, so it is determined that there is a low
positive relationship between both variables, therefore it is concluded that the
eWOM has a direct relationship with the decision of purchase, which reflects that as
eWOM is developed and strengthened in the clients of the Club Hotel Las

Poncianas, it is taking a greater influence at the time of the users' purchase decision.

Keywords: eWOM, purchase decision, information search, evaluation of

alternatives, post- purchase behavior.
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INTRODUCCION

A lo largo del tiempo las personas han tenido la oportunidad de viajar, realizar
intercambios culturales como también comerciales y visitar diversos lugares con el
objetivo de conocer, pasear, relajarse, entre otros fines. Siendo asi necesario
conseguir un lugar para alojarse, dada esta necesidad se crearon los servicios de
hospedaje, que han tenido diversas evoluciones y crecimientos con el pasar de los

afos.

Gracias a la creacion y uso de la tecnologia, los usuarios pueden utilizar diversas
herramientas de comunicacién en diferentes areas de la vida diaria, por lo que se
incluyen comentarios, descripciones y juicios sobre el lugar al que se dirigieron,
mostrando asi su decepcidn o satisfaccion luego de visitar algun lugar, o también

COMO una reaccion posterior a consumir un producto o servicio.

Al hecho de recomendar, interactuar y compartir entre clientes se le denomina
eWOM o boca a boca digital que se lleva a cabo en el ambito online a través de
diversas plataformas de comunicacion permitiendo a los usuarios enviar y recibir
mensajes de forma dinamica y veloz, posibilitando a los consumidores tener una
mayor informacién y variadas alternativas para la decision de compra del producto

0 servicio hotelero, basado en experiencias y datos brindados por otros usuarios.

Para una mejor reputacion y valoracién en las multiples plataformas los hoteles
deben tomar en cuenta las apreciaciones y opiniones de sus usuarios, con el fin de
conocer y profundizar en sus necesidades y expectativas, dado que en la actualidad
el eWOM demuestra vital importancia en el sector hotelero, influyendo en los

clientes cuando deciden comprar.

A nivel internacional dada la coyuntura actual y la paralizacion de actividades como
también las restricciones que enfrentan el sector hotelero, Gonzales (2020)
menciond que al dia de hoy es muy precipitado anticiparse a tendencias de
consumo y compra en los servicios que brindan los alojamientos, por ello la
estrategia que se tomo fue, el estar muy pendientes a las consultas de los usuarios
online que se realizan a través de diversos buscadores sobre destinos y tipos de

viaje, como también mantenerlos informados acerca de las restricciones actuales



como los aforos reducidos, protocolos sanitarios, pruebas moleculares de Covid-
19, uso de doble mascarilla y protector facial, entre otros.

Para elegir un hotel en Maldivas los clientes tuvieron en cuenta algunos puntos
bésicos para que el resort se adapte a sus gustos y necesidades, como la
comodidad, servicios adicionales, infraestructura, la relacién precio-beneficio, la
ubicacion, todos estos buscados en internet y sumados a las valoraciones y
comentarios generan mas confianza al cliente para decidir en su compra (Maldivas,
2019).

A nivel nacional, la cadena hotelera peruana Casa Andina cuenta con un portafolio
de 29 hoteles en 18 importantes destinos de la ruta turistica peruana, ha visto en el
e-WOM una forma clara para captar mas clientes y fidelizarlos implementando
beneficios de reserva on-line con descuentos, utiliza el social media como canal de
comunicaciéon directa, como las redes sociales, cuenta con paquetes y ofertas
promocionales, postea informacién relevante para sus huéspedes y fotografias de
las instalaciones; al momento de realizar las reservas los usuarios toman en cuenta
el precio, la calidad, las ventajas disponibles, las facilidades que ofrecen y facilitan
la compra y la buena reputacién por la atencién al cliente, por ello Casa Andina
tiene un personal capacitado, servicios extras para que el cliente pueda tomar la

mejor decision de compra (Casa Andina, 2020).

Desde el momento que el Gobierno Peruano impuso el estado de emergencia para
afrontar la pandemia, muchas industrias sufrieron grandes pérdidas econémicas y
hasta algunas llegaron a quedar en bancarrota, el sector turismo fue una de las
afectadas, a causa del cierre de las fronteras internacionales y nacionales. Dada la
pandemia los hoteles brindaron sus instalaciones para el confinamiento de 14 dias
a aquellos que llegaban al pais. En la fase dos se retomaron las actividades
econdmicas, esto llevé a desarrollar nuevos usos y servicios para sus instalaciones
(Diario AS Peru, 2020). Actualmente los hoteles pueden abrir sus instalaciones,

pero con protocolos sanitarios de alta calidad y con aforos reducidos.

A nivel local el sector turismo en Casma es muy importante, ya que representa gran
parte de la actividad y crecimiento econémico de la ciudad, después del sector

agricola, para el afio 2018 se alcanz6 un incremento del 0,4% con respecto al afio



anterior en lo que concierne a las llegadas de los turistas nacionales a los
hospedajes en la region Ancash, registrando Casma el 5,1% de las visitas

(Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2018).

En Casma existen varios alojamientos de diferentes categorias y con diversos
servicios, los principales competidores del Club Hotel Las Poncianas Casma son
los hoteles tres estrellas como: El Farol Inn, Qallwa Casma, El Dorado, Hotel

Pororoca, alojamientos que cuentan con diferentes ambientes, areas y servicios

El Club Hotel Las Poncianas Casma esta ubicado aproximadamente a seiscientos
metros de la Plaza principal de Casma siguiendo la panamericana en el kilbmetro
379, cuenta con un area de 10,000 metros cuadrados rodeado de jardines, que
brindan una conexién estupenda con la naturaleza, ademas de piscinas, spa,
restaurantes, bar, salones de conferencia, cocheras, losa deportiva, gimnasio,
areas verdes, juegos, wi-fi, etc., con el fin de brindar gratas experiencias a sus
huéspedes. La problematica que presenta este establecimiento hotelero es que
manejan plataformas béasicas de comunicacion y no cuentan con una gestion
optima del eWOM, se puede apreciar la carencia de interaccion entre empresa —
cliente, ya que no trabajan en convertir a sus usuarios en seguidores de la
organizacién, ni en establecer relaciones de confianza con sus huéspedes para un
mayor juicio y conocimiento sobre ellos en relacion a sus expectativa y tendencias

de compra.

El problema de la investigacion en el Club Hotel Las Poncianas Casma se plasmo
de la siguiente forma: ¢ Cual es la relacion que existe entre el eWOM y la decision

de compra de los clientes en el Club Hotel Las Poncianas, Casma 20217

La investigacion presentd cuatro criterios de justificacion los cuales son: la

relevancia social, el valor tedrico, implicancia practica y la utilidad metodologia.

La relevancia social que present6 la investigacion es de mucha importancia, ya que
permitié el crecimiento, desarrollo y desenvolvimiento de los establecimientos de
hospedaje, beneficiando asi a las organizaciones del rubro hotelero a tener un
mayor contacto, alcance y conocimiento sobre su reputacion y valoracién como

empresay a su vez el comportamiento y toma de decisiones para decidir la compra.



El valor tedrico asignado a esta investigacion se desarrollé con la finalidad de dejar
precedentes para futuras investigaciones, las cuales podran profundizar mas en el
tema, pues en ella se hace una contrastacion y analisis de teorias relacionadas
sobre el eWOM vy la decision de compra en el rubro hotelero, potenciando el aporte
tedrico para las proximas investigaciones que buscaran solucionar problemas

similares.

A su vez, la implicancia practica de la investigacion favorecido tanto a
establecimientos de hospedaje y demés empresas de interés, ya que conoceran un
apropiado manejo del eWOM y la implicancia en sus clientes al momento de decidir
comprar, que les permitira continuar con sus actividades comerciales y de servicio
en el mediano y largo plazo, de esa manera les permitira desenvolverse y

consolidarse como grandes empresas en el mercado.

Asi mismo la utilidad metodologica que se le atribuye es aportar nuevos
instrumentos para recabar datos, que pueden ser Utiles a nuevas investigaciones

acerca del eWOM vy las decisiones para comprar.

El objetivo general de estudio fue: Analizar la relacion que existe entre el eWOM y

la decision de compra de los clientes en el Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021.

Como objetivos especificos se consideraron: Determinar el nivel de eWOM de los
clientes en el Club Hotel Las Poncianas Casma 2021, determinar el nivel de
Decisién de Compra de los clientes en el Club Hotel Las Poncianas Casma 2021,
determinar la relacion que existe entre la busqueda de informacion y el eWOM de
los clientes en el Club Hotel Las Poncianas Casma 2021, determinar la relacion que
existe entre la evaluacion de alternativas y el eWOM de los clientes en el Club Hotel
Las Poncianas Casma 2021,determinar la relacién que existe entre la decision de
compra y el eWOM de los clientes en el Club Hotel Las Poncianas Casma 2021 y
determinar la relacion que existe entre el comportamiento post compra y el eWOM

de los clientes en el Club Hotel Las Poncianas Casma 2021.
La hipotesis del presente estudio fue determinada de la siguiente manera:

HO: No existe relacion entre el eWOM vy la decision de compra de los clientes en el

Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021.



H1: Existe relacion entre el eWOM Yy la decision de compra de los clientes en el
Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021.

Il. MARCO TEORICO

La globalizacion permiti6 grandes cambios que modificaron el intercambio de
servicios y bienes, como el crecimiento del comercio electronico, las plataformas
de comunicacion e interaccion que permiten al cliente explayarse en la red,
compartiendo opiniones y valoraciones con respecto a un producto, influyendo de

esta manera en las decisiones de compra de futuros usuarios.

En el contexto internacional como por ejemplo: En Espafia, Sarmiento et al. (2018)
desarrollaron un modelo estructural con una escala de medicion multi-item, con un
andlisis cuantitativo y una muestra de 576 usuarios. Se obtuvo valores superiores
a 0.790, existiendo una alta fiabilidad. En satisfaccién 0.935, compromiso 0.897 y
comunicacion EWOM 0.938 por lo que concluyeron que: La calidad de la relacién

si afecta el desarrollo de la comunicacién eWOM.

Valencia (2017), en su tesis, tuvo como objetivo comprender como el EWOM influye
en los usuarios cuando estos manifiestan decisibn de recompra online por
alimentos nutricionales en la localidad de rumifiahui, investigacion de enfoque
cuantitativo, no experimental y correlacional, se trabajé con 150 personas.
Concluy6 que con un 0.050 = 0.5 existe relacion entre las variables porque el Ewom

influye con caracter positivo para decisiones de recompra on-line en un 100%.

Salvi (2015), el objetivo de su investigacion fue determinar la influencia del eWOM
y la lealtad de usuarios sector hotelero, se aplicé un cuestionario seleccionando
clientes de cinco nacionalidades en el cual se concluy6 que, el eWOM se produce
en gran parte por la valoracion del cliente en cuanto a sus experiencias con el uso

del producto o servicio.

Sanchez, et al. (2018) Sostuvo como objetivo analizar las diferencias entre mujeres
y hombres en la comprension y aceptacion del contenido informativo EWOM, se
utilizé una muestra empirica con 271 individuos de redes sociales. Se concluyo que

los clientes consideran importante la informacion que puedan obtener en redes



sociales en forma de opiniones, recomendaciones ya sean positivas 0 negativas

para poder ayudarles en la solucién de sus problemas.

En Espafa, Rodriguez (2019) en su articulo, realiz6 un estudio deductivo del
método cuantitativo sobre los resultados de 296 respuestas efectivas. Present6 un
estudio transversal y determind que el visual eWOM aumento la visibilidad de los
articulos de moda y acrecentd el acceso a las tiendas en linea, pero no realizo
compras intencionales debido a que la decision de compra estuvo vinculada al

factor precio.

En Brasil, Salvi et al. (2013), en su articulo cientifico, tuvo como objetivo la revision
en la informacién bibliogréfica en relacion a los impactos del eWOM dentro del
sector hotelero, consideré los articulos publicados en los Ultimos afios; concluy6
que: los impactos del e-WOM son cada vez mas notables sobre todo en las
industrias hoteleras. El impacto se puede dividir en dos lineas principales: impacto

desde la perspectiva del consumidor e impacto desde una perspectiva empresarial.

En Espafa, Espirito (2013), Segun articulo cientifico, que preciso el objetivo
identificar las recompensas que buscan los usuarios de Facebook que participan
en practicas electrénicas de boca a boca (eWOM). Realiz6 una investigacion
exploratoria cualitativa basada en la teoria del uso y la recompensa, y representa

la primera etapa de su investigacion.

En Nicaragua Berrios y Campo (2018), en su articulo, tuvo como proposito analizar
el papel de las opiniones de los clientes en la plataforma de reservas de hoteles
para la toma de decision. Realiz6 analisis cualitativo para descubrir el interés de los
hoteleros en utilizar las opiniones expresadas por los turistas y realizdé una encuesta
cuantitativa para determinar los resultados positivos y negativos de implementar
medidas de mejora continua. Concluyendo que la informacion on-line de los hoteles
representan un indicador de calidad para los consumidores, por lo cual el hotel que

obtiene valoraciones positivas atrae nuevos clientes.

Melchor y Lerma (2016) Estudiosos colombianos se propusieron, determinar que la
metodologia utilizada por los investigadores fue transversal simple, aplico
cuestionario y entrevistas a profundidad a 600 personas de la ciudad de Cali; el

cual concluy6 que: a los clientes les gusta lo tradicional y las costumbres (las



compras las hacen en las mismas tiendas y marcas), buscan el ahorro del dinero
con promociones, ofertas, descuentos y bajos precios, es decir, buscando

productos econémicos.

A nivel de nuestro pais investigaciones que respaldan el presente estudio son:
Modonese (2018) en su investigacion de licenciatura, plante6 como objetivo general
determinar los principales factores del eWOM que son preponderantes a la eleccion
de un hostal de Piura en el turista interno de 18 a 25 afios AB de Lima Metropolitana.
El nivel de investigacion fue descriptivo correlacional, abarcé una muestra de 385
jovenes los cuales respondieron a un cuestionario. Concluyendo que los factores
mas relevantes son el servicio con una medida de 4.5, seguido de comentarios
positivos con 4.47 y luego se posiciona los comentarios negativos con 4.43

reflejando que si influye el eWOM al momento de optar por un hostal.

Salazar (2018) en su tesis tuvo como finalidad principal revelar el impacto del e-
WOM en la lealtad de los comensales de restaurantes miraflorinos veganos, aplicé
un diseflo experimental, transversal y correlacional, tomé una muestra de 151
consumidores, se aplicd una serie de preguntas para el analisis y se, concluyé que
la lealtad del cliente tiene un coeficiente Spearman de 0.404325 positiva fuerte, por
ello, cuando aumenta la relacion entre la fuente y el destinatario, la fidelidad de los
usuarios veganos se ve influida positivamente en los restaurantes vegetarianos en

Miraflores.

Garcia y Gastulo (2018) en su tesis de licenciatura, cuya finalidad fue establecer
los factores que predominan en la decision de compra de los consumidores de los
supermercados Metro, con una muestra de 386 personas las cuales visitaron el
establecimiento durante el mes de octubre, presentd un tipo de investigacion
aplicada y de enfoque cuantitativo. Para recabar datos mediante cuestionario, se
llego a la siguiente conclusion la mayor influencia de los factores en las decisiones
de compras de consumidores son: las recomendaciones con un puntaje mayor de

3.62, el precio con un puntaje mayor a 3.23 al igual que la percepcion.

Rioja (2018) en su tesis se propuso establecer relacion entre el efecto e-WOMy las
decisiones de compra de los mochileros en el Hostal Pariwana Lima Hostel,

Miraflores-Lima. Se trata de un estudio correlacional, descriptivo, no experimental



transversal. Se utiliz6 286 huéspedes y se aplicd una bateria de preguntas, llegé a
la conclusion, la eficiencia del e-WOM con un coeficiente de 0,196 tiene una
relacion positiva baja en base a la decision de compra con una significancia del
0.01.

Cornejo y Oscanoa (2018), en su estudio de pregrado, se propuso establecer
mediante las redes sociales los niveles de relacién entre el e-WOM y la toma de
decisiones de compras de los usuarios de la empresa de viajes Aventura sin limites
del distrito de Chaclacayo, present6 un estudio correlacional, descriptivo, no
experimental, en 221 usuarios, tomando como medio de evaluacion un cuestionario
para medir relacion variables, el cual tuvo las siguientes conclusiones: El 66,5% de
los encuestados manifestaron un nivel regular sobre la incidencia del eWOM y un
5,88% un nivel bajo de influencia. El 58,4% de los encuestados nivel regular de
influencia en la decision de compra, por otro lado un 2,7% indicaron un nivel bajo
de influencia. Ademas, presenté una correlacion significativa de 0.247 entre el
Electronic Word of Mouth y las decisiones de comprar de los usuarios de la empresa

de viaje Aventura Sin Limite del distrito de Chaclacayo.

Chahua (2017) en su tesis cuantitativa, no experimental se ejecutaron 23 preguntas
a 380 clientes, concluyendo que el valor del coeficiente es de 0.479 expresa
correlacién positiva moderada la cual corrobora que los precios se relacionan con

las decisiones de compras.

Véasquez (2017) En su de investigacion correlacional, descriptiva con un ejemplar
de 383 jovenes, a quienes se les aplicd un cuestionario, llegé a las siguientes
conclusiones: Existe correlaciéon positiva alta entre decisiébn de compra y estrategias
de marketing, el indicador de Spearman de 0.791. Como promedio se definié en
33% para estrategias de marketing y 39% para de decisién de compra de bebidas

saludables.

Chimpen (2016) utilizo las redes sociales en su afan de investigar como influyen los
factores de compra y las estrategias de marketing en toma de decision al comprar
en la industria repostera. De acuerdo con su finalidad perseguida realiz6 una
investigacién relacional, donde el conocimiento beneficié a la sociedad en la

practica. Utilizé una muestra de 150 clientes de Fan Pages en linea en la ciudad de



Chiclayo. Concluyé segun el Rho de Spearman se logré determinar que la influencia
de los factores de compra y estrategias de marketing es alta (significacion bilateral
=0.007), el grado de relacion es positiva fuerte (coeficiente de correlacion = 0.726).

Los elementos sociales son aquellos que influyen para la compra final.

Meléndez (2016) en su investigacidbn que perseguia identificar los factores que
influyen en la decision de compra de los consumidores en la pasteleria Shalom
E.lLR.L. La muestra fue de 386 clientes, presenté una investigacion aplicada, la
técnica para recabar informacion fue la encuesta y concluyé que: EIl factor
psicoldgico es el que mas influye en el cliente, seguido del cultural y por ultimo el
social; dado que los consumidores compran por la variedad de sabores que ofrece

esta empresa.

Dimitrijevic (2013) en su articulo cientifico, tuvo como objetivo revisar los diferentes
tipos de impactos de la promocion en la decisién al compra los consumidores,
resulta que el principal impacto de la promocion radica en el cambio de marca, y
este corresponde directamente a factores secundarios de demanda del
consumidor, ya que el tipo de promocién directamente relacionado con el precio es

el més utilizado en el mercado.

La presente investigacidn esta sustentada en las siguientes teorias de la

administracion:

La teoria del negocio segun Drucker (1996) analiza el desenvolvimiento de las
empresas en el mercado, esta constituida por tres elementos segun el autor, la
primera de ellas es el ambiente, es todo el entorno que rodea a la organizaciéon
como la sociedad, los clientes, la competencia, entre otros; el segundo elemento es
la mision, es el enunciado que define la razén de la empresa y en donde se plasma
la promesa que se le brindara al cliente; el tercer elemento son las competencias
centrales, en ella se definen las caracteristicas y cualidades que debe desarrollar

la organizacion para ejecutar su mision (p.153).

Para Chiavenato (2006) la teoria situacional buscaba determinar los modelos mas
eficaces para las empresas, concluyendo en que no existe una estructura
especifica para cada tipo de empresa, muy por el contrario, la estructura y

funcionamiento de una organizacion depende de la interfaz con el medio ambiente



externo y el contexto del entorno, cuyas condiciones son dictas fuera de la empresa
(p. 315)

Otra de las teorias es la establecida por Porter (2017) en ella plasma las 5 fuerzas
de Porter, la amenaza por la entrada de nuevos productos sustitutos, la rivalidad,
cada vez mas fuerte de los competidores, el ingreso de nuevos competidores y un
mayor poder de los proveedores, todas estas herramientas de gestion ayudara a la
empresa a analizar y medir sus recursos, permitiéndoles establecer oOptimas
condiciones y estrategias que potencien sus oportunidades o fortalezcan sus

amenazas y debilidades (p.33).

Prosiguiendo con la investigacion, se presentan las teorias bajo las cuales se rige
el sustento del presente estudio.

Para Hennig y Hansen (2000) el Word of mouth influye positiva y negativamente
tanto en los posibles clientes como también dentro de la organizacion, por ello los
empleados insatisfechos causaran gran impacto en los solicitantes de empleo en

diversas empresas (p. 181).

En relacion a la variable eWOM la definicion conceptual segin Sernovitz (2012) es
dar a las personas una razén para iniciar una conversaciéon sobre algin producto,
es decir un dialogo genuino entre consumidores. Es una forma de marketing con
mayor crecimiento, dado que tenemos las herramientas para ser procesables,

rastreables y panificables (p. 3).

La definicidon conceptual relacionada con la dimension del eWOM resalta que es
una disciplina del marketing de alto nivel e impacto y estan constituidas por las

siguientes:

Los talkers (hablantes) son las personas que hablaran del producto, en ocasiones
pueden ser nuevos clientes entusiasmados y fascinados de la compra que emitiran
mensajes positivos, o también usuarios decepcionados del producto que se
encargaran de transmitir mensajes negativos, tools (herramientas) son todas
aguellas plataformas y medios de comunicacién que permitirA a que el mensaje
sea rapidamente difundido, y tracking (seguimiento) son herramientas o indicadores

gue posibilitan medir y comprender lo que dice la gente (Sernovitz, 2012, p. 19).
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Los indicadores considerados para las dimensiones del eWOM son: Para la primera
dimension Talkers, familiares/amistades y terceras personas. Para la segunda
dimensién tools, redes sociales y pagina web. Para la tercera dimensién tracking,

los comentarios y valoraciones seran sus indicadores.

Con respecto a la variable decisién de compra Rivera et al. (2009) indican que
dentro factores principales influyentes en la decision de comprar es el ambiente, la
educaciéon familiar y cada uno de los miembros de la familia, cumpliendo roles como

iniciador, informador, influenciador, decisor, comprador y usuario (p. 267).

En relacion a la variable decision de compra Kotler y Armstrong (2013) mencionan
que la decision de comprar no solo es una decisibn momentanea, por el contrario,
es todo un proceso que comienza previo a la compra real y se sostiene por un

periodo largo de tiempo después de comprar (p. 142).

La definicion conceptual relacionada con la dimensién decision de compra destaca

a las siguientes:

La busqueda de informacion, es donde el consumidor se informa sobre la manera
de satisfacer las multiples necesidades y canaliza sus deseos; evaluacion de
alternativas, es una etapa muy importante ya que el consumidor empieza a evaluar
las alternativas de compra que tiene y se centra en comparar las caracteristicas y
atributos del producto; donde comprar, en qué condiciones de pago, qué modelo,
qué marca, entre otros y por Ultimo post compra, este estd en funcién de la
satisfaccion o decepcion posterior a la compra del producto, por ello podréa repetirse
la compra o quizas incidir con sus opiniones en la compra de otros compradores.
(Kotler y Armstrong, 2013, p. 142).

Los indicadores para la dimension decision de compra son: Para la primera
dimensién fuentes experimentales, fuentes personales, fuentes comerciales y
busqueda de informacién. Para la segunda dimensién evaluacién de alternativas,
precio y variedad. Para la tercera dimension decision de compra, actitud de los
demas y fechas importantes. Y para la cuarta dimension comportamiento post

compra, satisfaccion, insatisfaccion y excelencia.
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[l. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion

Aplicada, segun Mejia et al. (2018) en tanto se busca solucionar de manera
inmediata alguna realidad problematica sustentandose en conocimientos derivados
de investigaciones tedricas o béasicas (p. 79). con la intencién de contribuir con
aportes eficaces a la problemética de estudio.

Disefio de investigacion

No experimental. En tanto y en cuanto no se manipularon las variables para obtener

informacion y se respet6 su estado natural.

Hernandez et al. (2014) aluden que el investigador menciona los hechos originales
de las variables, para posteriormente analizarlos sin la alteracion o manipulacion
de ellas (p.152).

Ademas, las variables fueron medidas en un solo momento, por ello la investigacion
fue de corte transversal. Para ello Herndndez et al. (2014) sostiene que el disefio
de corte transversal también denominado transaccional utiliza datos obtenidos en

un solo momento (p.154).
Nivel de investigacion

Descriptiva, para Bernal (2016) es descriptiva en cuanto estudia a los elementos o
participantes que estan involucrados en una investigacion o estudio, ademas infiere
acerca de un método donde el investigador plantea y comprueba la relacion
estadistica de las variables (p.138). Por ende, el estudio presentdé un nivel
descriptivo correlacional ya que pretendié medir el grado de correlacion y describir

la incidencia en las variables.

Dénde:
o1
v M: Muestra.
M O1: Variable eWOM.
02 02: Variable Decisién de compra.

r: Relacion de las variables de estudio.
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Enfoque de investigacion

Cuantitativo, segun Mejia et al. (2018) por que responde al problema planteado y
evaluacion de las hipodtesis establecidas, mediante la recoleccion, el andlisis y
evaluacion de datos (p.59). La investigacién mostré un enfoque cuantitativo ya que
se empled y se desarroll6 teorias e hipotesis que pertenecen a hechos naturales y

medibles.
3.2. Variables y operacionalizacion

De acuerdo con lo mencionado por Vara (2012) indica que las variables cualitativas
no pueden ser cuantificables directamente, pero si descritas y comparadas ya que
presentan cualidades de un hecho, fenomeno u objeto de investigacion (p.274).

Variable Independiente
eWOM de naturaleza cualitativa.
e Definicién conceptual

El eWOM es dar a las personas una razén para hablar o iniciar una conversacion
sobre algun producto o servicio, es decir es un didlogo genuino entre consumidores.
Es una forma de marketing con mayor crecimiento, dado que tenemos las
herramientas necesarias para ser procesables, rastreables y panificables
(Sernovitz, 2012, p.3).

e Definicion operacional

Es la forma en como los consumidores interactian y comparten opiniones entre
ellos, con respecto a su experiencia, percepcion y satisfaccion de algan producto o
servicio comprado. Se medira a partir de la informacion obtenida por la aplicacion
de un cuestionario, y analizando las dimensiones: Talkers, tools y tracking.

e |ndicadores

Para la variable eWOM seran: Familiares/amistades, terceras personas, pagina

web, redes sociales, comentarios y valoraciones.
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e Escalade mediciéon

Se utilizara la escala ordinal, donde las alternativas del instrumento a utilizar

presentan un orden, categoria, jerarquia y valor.
Variable Dependiente

La decision de compra de naturaleza cualitativa.
e Definicién conceptual

La decision de compra no solo es una decision momentanea, por el contrario, es
todo un proceso que inicia mucho antes de la compra real y continua por un tiempo
considerable en funcién a la experiencia de compra (Kotler y Armstrong, 2013,
p.142).

e Definicion operacional

Incluye una serie de acciones desde antes de la compra hasta después de
obtenerlo, se medira evaluando y analizando las respuestas del cuestionario,
mediante el analisis de las dimensiones: comportamiento pos venta decision de

compra, busqueda de la informacion, evaluacién de alternativas
Indicadores

A considerar en la variable decisién de compra seran: fuentes personales, fuentes
comerciales, fuentes experimentales, precio, variedad, actitud de los demas, fechas

importantes, satisfaccion, insatisfaccion y excelencia.
e Escalade medicion

Se utilizé escala ordinal, ya que permiten clasificar y ordenar datos sin establecer
realmente el grado de variacion entre los datos.
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3.3. Poblacién, muestra, muestreo, unidad de anéalisis
Poblacién

Se conformo por 600 usuarios que llegaron a hospedarse en el Club Hotel Las

Poncianas, Casma 2020.

Al respecto Vara (2012) hace referencia a la agrupacion de personas, empresas,
data, cosas, etc que presentan mas o menos caracteristicas comunes y que pueden
encontrarse en una zona en particular y que ademas presentan cualidades

comunes. (p. 221).
Criterios de inclusion
Los participantes cumplieron con las siguientes caracteristicas.

¢ Clientes que cuenten algun dispositivo electrénico.
e Usuarios que cuenten con acceso a internet.
e Huéspedes quienes voluntariamente accedan a brindar informacion.

e Huéspedes que cumplan minimo con la mayoria de edad.
Criterios de exclusion
Los participantes cumplieron con las siguientes caracteristicas.

¢ Clientes que no cuenten con algun dispositivo electrénico.
e Usuarios que no cuenten con acceso a internet.
e Huéspedes quienes se opongan a brindar informacién.

e Huéspedes menores de edad.
Muestra

Bernardo et al. (2019) sostiene que la muestra es seleccionada utilizando método
0 métodos racionales y su caracteristica fundamental es que nos permite
generalizar resultados a toda la poblacién, por ello la muestra es representativa de

la poblacion. (p. 22).

Siendo asi, la muestra estuvo representada por 169 usuarios del Club Hotel Las

Poncianas, Casma 2020.
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Muestreo

Se aplicé el muestreo probabilistico aleatorio simple, puesto que, todos los usuarios
del Club Hotel Las Poncianas Casma se encuentran en las mismas posibilidades

de brindar informacion y poseen las mismas caracteristicas sujetas al estudio.

Otzen y Manterola (2017) respaldan la informacion aludiendo que, el muestreo
aleatorio simple asegura que todos los individuos que componen la muestra tengan

las mismas posibilidades de ser elegidos.(p. 228).
Unidad de analisis

Es cada uno de los clientes del Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica

Mejia et al. (2018) consideran a la encuesta para recabar la informacion de la
muestra elegida y el muestreo aplicando una serie de preguntas previamente
validadas. (p. 54).se reporta en tablas o graficos para medirlos en términos

cuantitativos

Instrumento

Fabregues et al. (2016) sefalan al cuestionario como el instrumento de la encuesta

gue nos permite recolectar datos en trabajo de campo.

Se elabor6 un cuestionario dirigido a los clientes del Club Hotel Las Poncianas,
Casma 2021. Dicho cuestionario constara de 20 items para las variables eWOM y
decision de compra, donde se usaran preguntas con mediciéon de escala ordinal
para evaluar las dimensiones de las dos variables de este estudio, a través de sus

huéspedes.

Validez y confiabilidad

Cuando un instrumento mide con precision lo que efectivamente queremos que
mida, es lo que llamamos validez y la confiabilidad tiene relacion con los resultados

gue se obtienen y que siempre seran los mismos, aun cuando se apliquen de forma

16



reiterada al mismo sujeto, se obtendra en cierto modo resultados

uniformes.(Hernandez et al., 2014, p. 200).

Para confirmar validez, se sometio el instrumento propuesto por esta investigacion
a una prueba nombrada Juicio de expertos por medio del cual, 3 Licenciados en
Administracion, calificaron los items, en términos de su estructura, coherencia y

relacion entre variable, dimensioén, e indicadores.

Para la confiabilidad segun lo que propone Mejia et al. (2018) las preguntas deben
estar bien estructuradas, de tal manera que cuando se aplica el instrumento, y si

fuera al mismo sujeto varias veces, los resultados pasan a ser similares. p. 35).

Santos (2017) sostiene que aplicando el estadistico Alfa de Cronbach se puede
obtener resultados confiables siempre y cuando estén dentro de los intervalos cuya
valoracion sea de aceptable a bueno cuando se compara con el rango de

confiabilidad.

Para determinar la confiabilidad, se aplicé el instrumento a 15 clientes del Club hotel
las Poncianas, posteriormente se calculé el Alfa de Cronbach para establecer el

nivel de confiabilidad del cuestionario.

3.5. Procedimientos

Habiendo disefiado el instrumento con las preguntas validadas y haber confirmado
su confiabilidad, se procedi6 a recabar informacion mediante la modalidad virtual.
Como autores de esta investigacion nos dividimos el trabajo para aplicar y recabar
informacion de los sujetos conformantes de la muestra. Para este efecto se contd
con la autorizacion o consentimiento informado de los directivos de la empresa. Al
utilizar la virtualidad fue posible el procesamiento automatico a una base de datos,
el enlace o link originado del cuestionario virtual, se comparti6 a la muestra
seleccionada a través de correos electronicos personales y redes sociales.
Finalmente, una vez consolidada la base de datos completa, se procedi6 a procesar
la informacion con aplicacion del paquete estadistico IBM SPSS version 26, asi

como Microsoft Excel 2019.
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3.6. Método de analisis de datos

Primero se establecié la poblacion objeto de estudio, para posteriormente obtener
la muestra, se trabajé aplicando el muestreo probabilistico aleatorio simple,

posteriormente se evaluaron resultados para el analisis respectivo.

Se utilizé el programa SPSS para determinar el Rho de Spearman, relacionar
variables y dimensiones, ademas de probar hipétesis que puedan confirmar las
correlaciones, luego crear tablas, usar estadisticas para determinar analisis de
inferencia de resultados y procesamiento de datos. Entre variables, asi como

cuadros explicativos para un analisis completo.
Rho de Spearman

Para Mejia et al. (2018) el Rho de Spearman es el grado de correlacion que se
obtiene con los valores de las variables en escala ordinal, las cuales varian entre -

1, pasando por 0 hasta el +1 (p. 39).

3.7. Aspectos éticos

En todo el desarrollo de la investigacion cumplié con los estandares éticos que
precisa el Cédigo de ética de la Universidad César Vallejo, sus principios y demas
normas y se compromete a que todo el contenido sea auténtico. Se considero el
consentimiento informado para mantener el anonimato de los participantes. Al
mismo tiempo se respetd a los autores de cada informacion citada en las
referencias, como también se procesé de manera apropiada cada uno de los datos

e informaciones, sin cambios ni modificaciones.
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V. RESULTADOS

Objetivo General: Analizar la relacion que existe entre el eWOM y la Decision

de Compra de los clientes en el Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021.

Tabla 1

Coeficiente de correlacion entre el eWOM y la Decision de Compra.

EWOM DEC. DE

COMPRA
Coeficiente de correlacion 1,000 379
EWOM Sig. (bilateral) ) ,000
Rho de N 169 169
Spearman Coeficiente de correlacion 379" 1,000"
DECISION DE - -
COMPRA Sig. (bilateral) ,000
N 169 169

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes del Club Hotel Las Poncianas, Casma
2021.

Interpretacion:

Segun la tabla 1, el indicador de correlacion de Spearman de 0,379 por ello, de
acuerdo a los valores de la relacion Rho de Spearman la correlacion es positiva
baja, nuestro P valor es 0,000 < a = 0,05, contrastando de esta manera la hipétesis
alterna. Por lo tanto, existe relacién entre el eWOM vy la decision de compra de los

clientes en el Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021.
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Objetivo Especifico 1: Determinar el nivel de eWOM de los clientes en el
Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021.

Tabla 2

Nivel de EWOM de los clientes en el Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021.

Clientes encuestados

Niveles N° %
Nunca 1 ,6
Casi nunca 3 1,8
Algunas veces 14 8,3
Casi siempre 93 55,0
Siempre 58 34,3
Total 169 100,0

Nota. Encuesta aplicada a los clientes del Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021.

Figura 1

Nivel de EWOM de los clientes en el Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021.
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Nota. La figura muestra los niveles de EWOM de los clientes en el Club Hotel Las

Poncianas, Casma 2021. Fuente: Tabla 2.
Interpretacion:

El 55% de personas casi siempre tuvieron una razon para iniciar una conversacion
o hablar sobre el hotel Las Poncianas a sus familiares, amistades y a otras
personas. Solo el 1,8% de clientes casi nunca tuvo ese comportamiento y el 0,6%

nunca.
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Tabla 3

Nivel de EWOM segun la dimension “Talkers” en el Club Hotel Las Poncianas,
Casma 2021.

Clientes encuestados

Niveles N %
Nunca 1 ,6
Casi nunca 4 2,4
Algunas veces 12 7,1
Casi siempre 88 52,1
Siempre 64 37,9
Total 169 100,0

Nota. Encuesta aplicada a los clientes del Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021.

Figura 2

Nivel de talkers (hablantes) en el Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021.

60
50

52.1
37.9
40
30
20
7.1
A 4

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
NIVELES

PORCENTAIJE

Nota. La figura muestra los niveles de talkers (hablantes) en el Club Hotel Las

Poncianas, Casma 2021. Fuente: Tabla 3.
Interpretacion:

En lo que se refiere a la dimension talkers (hablantes), el mayor porcentaje, 52,1%
de personas casi siempre hablaron de manera positiva a sus familiares y amistades
sobre el Club Hotel Las Poncianas, el 37,9% de personas siempre recomendaron

el Club Hotel Las Poncianas en base al servicio y calidad del servicio.
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Tabla 4

Nivel de EWOM segun la dimension “Tools”en el Club Hotel Las Poncianas, Casma
2021.

Clientes encuestados

Niveles

N° %

Nunca 7 4,1

Casi nunca 10 5,9
Algunas veces 46 27,2
Casi siempre 60 35,5
Siempre 46 27,2
Total 169 100,0

Nota: Encuesta aplicada a los clientes del Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021.

Figura 3

Nivel de tools (herramientas) en el Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021.
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Nota. Se observan los niveles de tools (herramientas) en el Club Hotel Las

Poncianas, Casma 2021. Fuente: Tabla 4.
Interpretacion:

En la dimension tools se evidencia que la mayoria de personas, 35,5% casi siempre
recomendaron la pagina web del hotel a otras personas para que puedan tener
mayor informacién sobre el servicio y a la vez dejaron sus comentarios y
recomendaciones en las plataformas, también se observa que un buen porcentaje,

27,2% siempre hizo lo mismo.
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Tabla b

Nivel de EWOM segun la dimension “Tracking” en el Club Hotel Las Poncianas,
Casma 2021.

Clientes encuestados

Niveles

N° %

Nunca 2 1,2

Casi nunca 6 3,6
Algunas veces 28 16,6
Casi siempre 73 43,2
Siempre 60 35,5
Total 169 100,0

Nota: Encuesta aplicada a los clientes del Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021.

Figura 4

Nivel de tracking (seguimiento) en el Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021.
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Nota. El grafico nos permite observar los niveles de tracking (seguimiento) en el

Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021. Fuente: Tabla 5.
Interpretacion:

Con respecto a la dimension tracking, el 43,2% de personas casi siempre tomaron
en cuenta los comentarios y valoraciones de otros usuarios sobre el hotel al
momento de elegirlo y el 1,2% nunca tomé en cuenta la opinidén de otras personas

al momento de elegir el hotel.
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Objetivo Especifico 2: Determinar el nivel de Decision de Compra de los
clientes en el Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021.
Tabla 6

Nivel de Decision de Compra de los clientes en el Club Hotel Las Poncianas, Casma
2021.

Clientes encuestados

Niveles N° %
Nunca 1 ,6
Casi nunca 1 ,6
Algunas veces 5 3,0
Casi siempre 94 55,6
Siempre 68 40,2
Total 169 100,0

Nota: Datos obtenidos de los clientes del Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021.

Figura 5

Nivel de Decision de Compra de los clientes en el Club Hotel Las Poncianas, Casma
2021.
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Nota. Se observan los niveles decision de compra de los clientes en el Club Hotel

Las Poncianas, Casma 2021. Fuente: Tabla 6.
Interpretacion:

Se observa que el 55,6% de clientes casi siempre buscé informarse de las ofertas
variadas ante los servicios diversos que brinda el hotel, la ubicacion, forma de pago,
precio, calidad, entre otros, mientras que el 0,6% nunca tomé en cuenta estas

caracteristicas.
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Tabla 7

Nivel de Decision de Compra segun la dimension “Busqueda de Informacion” de los

clientes en el Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021.

Clientes encuestados

Niveles N %

Nunca 2 1,2

Casi nunca 4 2,4
Algunas veces 39 23,1
Casi siempre 72 42,6
Siempre 52 30,8
Total 169 100,0

Nota: Datos obtenidos de los clientes del Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021.

Figura 6

Nivel de busqueda de informacién de los clientes en el Club Hotel Las Poncianas,
Casma 2021.
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Nota. El grafico muestra los niveles de busqueda de informacién de los clientes en

el Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021. Fuente: Tabla 7.
Interpretacion:

Con respecto a la bausqueda de informacion, el 42,6% de los clientes casi siempre
buscé informacion sobre el hotel para satisfacer sus necesidades y deseos antes
de comprar los servicios del hotel, mientras que el 1,2% nunca busco informacién

para adquirir los servicios del Club Hotel Las Poncianas.
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Tabla 8

Nivel de Decision de Compra segun la dimensiéon “Evaluacion de alternativas” de

los clientes en el Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021.

Clientes encuestados

Niveles N %

Nunca 1 ,6

Casi nunca 1 ,6
Algunas veces 21 12,4
Casi siempre 81 47,9
Siempre 65 38,5
Total 169 100,0

Nota: Datos resultados de encuesta a los clientes del Club Hotel Las Poncianas,
Casma 2021.

Figura 7

Nivel de evaluacion de alternativas de los clientes en el Club Hotel Las Poncianas,
Casma 2021.
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Nota. Nos grafica los niveles de evaluacion de alternativas de los clientes en el Club

Hotel Las Poncianas, Casma 2021. Fuente: Tabla 8.
Interpretacion:

En esta dimension el 47,9% de los clientes casi siempre evalué las alternativas de
compra, comparo las caracteristicas y atributos de los servicios del hotel, por otro
lado, el 0,6% de los clientes del Club Hotel Las Poncianas, nunca evalud las

alternativas al decidir su compra.
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Tabla 9

Nivel de Decisidon de Compra segun la dimension “Decision de compra” de los

clientes en el Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021.

Clientes encuestados

Niveles N %

Nunca 1 ,6

Casi nunca 4 2,4
Algunas veces 22 13,0
Casi siempre 80 47,3
Siempre 62 36,7
Total 169 100,0

Nota: Informacion resultado de encuesta a los clientes del Club Hotel Las
Poncianas, Casma 2021.

Figura 8

Nivel de decision de compra de los clientes en el Club Hotel Las Poncianas, Casma
2021.
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Nota. La gréafica representa los niveles de decisién de compra de los clientes en el

Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021. Fuente: Tabla 9.
Interpretacion:

Para esta dimension el 47,3% de los clientes casi siempre tomo la decision de
comprar los servicios del hotel, teniendo en cuenta, el lugar, las condiciones de
pago, el tipo de servicio, entre otros, mientras que el 0,6% de los clientes nunca le

dieron importancia.
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Tabla 10

Nivel de Decision de Compra segun la dimensiéon “Comportamiento post compra”

de los clientes en el Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021.

Clientes encuestados

Niveles N %
Nunca 2 1,2
Casi nunca 0 0,0
Algunas veces 12 7,1
Casi siempre 81 47,9
Siempre 74 43,8
Total 169 100,0

Nota: Informacion procesada de la encuesta a clientes del Club Hotel Las
Poncianas, Casma 2021.

Figura 9

Nivel de comportamiento post compra de los clientes en el Club Hotel Las
Poncianas, Casma 2021.
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Nota. Refleja los niveles de comportamiento post compra de los clientes del Club

Hotel Las Poncianas, Casma 2021. Fuente: Tabla 10.
Interpretacion:

En cuanto a la dimensién comportamiento post compra el 47,9% de los clientes casi
siempre mostraron un comportamiento post compra y el 1,2% nunca manifestaron
dicho comportamiento de repetir o incidir con sus opiniones en la decision de

comprar los servicios del Club Hotel Las Poncianas.
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Objetivo Especifico 3: Determinar la relacion que existe entre el eWOM y la
busqueda de informacién de los clientes en el Club Hotel Las Poncianas,
Casma 2021.

Tabla 11

Coeficiente de correlacion entre el eWOM y la basqueda de informacion.

EWOM Busqueda

de
Informacion
Coeficiente de correlacion 1,000 407
EWOM Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 169 169
Spearman Coeficiente de correlacion 407" 1,000
Busqueda de o~ it era 1000 .
Informacion
N 169 169

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes del Club Hotel Las Poncianas, Casma
2021.

Interpretacion:

Respecto a la Tabla 11, el valor de Sig. (Bilateral) contemplado es equivalente a
0,000, el cual fue mucho menor al 0,05. Por ende, el resultado confirma la validacion
del tercer objetivo especifico, demostrando que hay un vinculo entre el eWOM y la

busqueda de informacion.

Por este motivo, se puede afirmar que existe relacion entre el eWOM y la busqueda
de informacién de los clientes en el Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021.
Teniendo en cuenta el rango obtenido por el Rho de Spearman = 0,407, indicando

correlacion positiva moderada, considerando los datos mostrados en la Tabla 16.
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Objetivo especifico N° 04: Determinar la relacion que existe entre el eWOM y

la evaluacion de alternativas de los clientes en el Club Hotel Las Poncianas,

Casma 2021.

Tabla 12

Coeficiente de correlacion entre el eWOM vy la evaluacion de alternativas.

EWOM Evaluacion

de
Alternativas
Coeficiente de correlacion 1,000 ,203™
EWOM Sig. (bilateral) ,008
Rho de N 169 169
Spearman Coeficiente de correlacion 203" 1,000
Evaluacion de . .
Alternativas Sig. (bilateral) ,008 .
N 169 169

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes del Club Hotel Las Poncianas, Casma

2021.

Interpretacion:

Respecto a la Tabla 12, el valor de Sig. (Bilateral) contemplado es equivalente a

0,008, el cual es menor al 0,05. Por ende, el resultado confirma la validacion del

cuarto objetivo especifico, demostrando que hay un vinculo entre el eWOM vy la

evaluacioén de alternativas.

Por este motivo, se puede afirmar que existe relacion entre el eWOM y la evaluacion

de alternativas de los clientes en el Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021.

Teniendo en cuenta el rango obtenido por el coeficiente de correlacion Rho de

Spearman = 0,203, esto quiere decir que hay una correlacion positiva baja,

considerando los datos mostrados en la Tabla 16.
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Objetivo especifico N° 05: Determinar la relacion que existe entre el EWOM y
la decision de compra de los clientes en el Club Hotel Las Poncianas, Casma
2021.

Tabla 13

Coeficiente de correlacion entre el eWOM vy la decisién de compra.

EWOM Decision de

compra
Coeficiente de correlacion 1,000 ,051
EWOM Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 169 169
Spearman Coeficiente de correlacion 051 1,000
Decision de g~ hilateral) 000
compra
N 169 169

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes del Club Hotel Las Poncianas, Casma
2021.

Interpretacion:

Respecto a la Tabla 13, el valor de Sig. (Bilateral) contemplado es equivalente a
0,000, el cual es mucho menor al 0,05. Por ende, el resultado confirma la validacién
del quinto objetivo especifico, demostrando que hay un vinculo entre el eWOM y la

decision de compra.

Por este motivo, se puede afirmar que existe relacion entre el eWOM vy la decision
de compra de los clientes en el Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021. Teniendo
en cuenta el rango obtenido por el coeficiente de correlacion Rho de Spearman =
0,051, es decir hay una correlacién positiva muy baja, considerando los datos

mostrados en la Tabla 16.
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Objetivo especifico N° 06: Determinar la relacion que existe entre el EWOM y
el comportamiento post compra de los clientes en el Club Hotel Las
Poncianas, Casma 2021.

Tabla 14

Coeficiente de correlacion entre el eWOM y el comportamiento post compra.

EWOM Comportamiento
Post Compra

Coeficiente de 1,000 ,166"
correlaciéon
EWOM Sig. (bilateral) . 031
Rho de N 169 169
Spearman Coeficiente de 166" 1,000
. correlacion
Comportamiento
Post Compra Sig. (bilateral) ,031
N 169 169

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes del Club Hotel Las Poncianas, Casma
2021.

Interpretacion:

Respecto a la Tabla 14, el valor de Sig. (Bilateral) contemplado es equivalente a
0,031, el cual es menor al 0,05. Por ende, el resultado confirma la validaciéon del
sexto objetivo especifico, demostrando que hay un vinculo entre el eWOM vy el

comportamiento post compra.

Por este motivo, se puede afirmar que existe relacion entre el eWOM vy el
comportamiento post compra de los clientes en el Club Hotel Las Poncianas,
Casma 2021. Teniendo en cuenta el rango obtenido por el coeficiente de
correlacion Rho de Spearman = 0,166, esto quiere decir que hay una correlacion

positiva muy baja, considerando los datos mostrados en la Tabla 16.
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Prueba de Hipotesis

Analisis Inferencial

Prueba de normalidad

HO: Es normal la distribucion estadistica de la muestra.

H1: No es normal la distribucion estadistica de la muestra.
Nivel de significancia = error 5% = 0.05

Regla de decision:

Valor p < significancia 0,05, rechazamos HO y aceptamos H1.

Valor p > significancia 0,05, aceptamos HO y rechazamos H1.

Contrastacion de Hipotesis

Para emplear una prueba paramétrica primero se evalué el supuesto de normalidad
con un nivel de significancia del 5%, con el fin de comprobar la hipétesis de que la
muestra haya sido extraida de una poblacién normal, para ello se aplico la prueba
de Kolmogorov-Smirnov y se obtuvo que las muestras no provienen de poblaciones
con distribucion normal (P < 0,05) con el software SPSS y cuyos resultados se

muestran en la siguiente tabla.

Tabla 15

Prueba de Kolmgorov-Smirnov para la muestra de estudio.

DECISION DE
eWOM ™ coMPRA

N 169 169
Parametros normalesaP Media 37,5799 38,8462
Desv. Desviacion 6,17173 4,70056

Maximas diferencias Absoluto ,137 ,146
extremas Positivo ,085 , 101
Negativo -,137 -,146

Estadistico de prueba ,137 ,146
Sig. asintotica(bilateral) ,000°¢ ,000¢

Nota: Resultados obtenidos de la prueba de Kolmogorov-Smirnov en el programa
SPSS V.25.
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Comprobado que los datos no cumplen el supuesto de normalidad se procedi6 a
aplicar la prueba Rho de Spearman, para corroborar la hipoétesis de investigacion

planteada, con el software SPSS version 25.

Para Anderson, et &l. (2008) citado por Mondragon (2014) manifiestan que los
rangos de Spearman del coeficiente de correlacion, van desde -1,00 hasta +1,00,
se examinan de acuerdo a los siguientes criterios de la siguiente manera: los rangos
mas cercanos a +1,00, indican que es positiva y muy fuerte la relacion entre las
variables, mientras que los rangos mas cercanos a -1,00, indican que es negativa
y muy fuerte la relacion entre las variables, por este motivo si uno se amplifica, el
otro disminuira. Por otro lado, cuando el rango equivale a 0,00, no existe correlacion
(p. 100).

Prueba Hipotesis de Investigacion:

Ho: No existe relacion entre el eWOM vy la decisién de compra de los clientes en el

Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021.

Hi: Existe relacién entre el eWOM y la decision de compra de los clientes en el Club
Hotel Las Poncianas, Casma 2021.

Nivel de significancia = error 5% = 0.05
Regla de decision:
Si el valor de significancia, es < 0,05, rechazamos HO y aceptamos H1

Si el valor de significancia, es > 0,05, aceptamos HO y rechazamos H1
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Tabla 16

Nivel de significancia entre el eWOM y la Decision de Compra.

EWOM DEC. DE

COMPRA
Coeficiente de correlacion 1,000 ,379
EWOM Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 169 169
Spearman DECISION DE Cpeficiente de correlacion 379" 1,000™
COMPRA Sig. (bilateral) ,000 :
N 169 169

Nota: Se aprecia correlacion significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Interpretacion:

Respecto a la Tabla 17, el valor de Sig. (Bilateral) contemplado es equivalente a
0,000, el cual fue mucho menor al 0,05. Por ende, rechazamos la hipotesis nula,
debido a que el resultado confirma la hipotesis alterna, lo que indica que hay un

vinculo entre estas variables.

Por lo cual, se puede afirmar que si hay relacién entre el eWOM vy las Decisiénes
de Comprar de los clientes en el Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021. Teniendo
en cuenta el rango obtenido por el coeficiente de correlacion Rho de Spearman =
0,379, confirmando una relacién positiva baja, considerando los datos mostrados
en la Tabla 16.
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V. DISCUSION

Luego de obtener los resultados de nuestra investigacion, el eWOM y la Decision
de Comprar de los usuarios en el Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021, se
verifica relacion positiva baja entre las variables eWOM y Decision de Compra, que
nos servira para la evaluacion y andlisis frente a los antecedentes seleccionados y

las teorias.

En cuanto al objetivo general, que busco encontrar la relacion entre el eWOM y la
decisiénes de compras de los clientes del Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021,
en los datos segun tabla 1 de esta investigacién, se encontré un Rho de Spearman
= 0,379 en consecuencia se verifica relacion positiva baja entre las variables de
estudio, informacion relacionada con la tesis de Rioja (2018) quien llegé a la
siguiente conclusion, la eficiencia del e-WOM con un indicador de 0,196 tiene una
relacion positiva muy baja en base a la decision de compra con una significancia
del 0.01 del mochilero en el Hostal Pariwana Lima Hostel, Miraflores-Lima 2018,
esto significa que los clientes al tomar una decision sobre un producto o servicio se
basan en el eWOM transmitido por otros usuarios. Del mismo modo para Hennig y
Hansen (2000) en su teoria afirman que el electronic word of mouth influye positiva
y negativamente tanto en los posibles clientes como también dentro de la
organizacién. Los resultados obtenidos concuerdan con los antecedentes debido a
qgue la nueva realidad a causa de la covid-19 ha dispuesto a un mundo mas

digitalizado, a nuevas tendencias y al aumento de compras en linea.

Concierne al objetivo especifico 1, que buscaba determinar el nivel del eWOM de
los clientes en el Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021, la tabla 2 presenté que
un 55% de clientes encuestados indicaron que casi siempre tienen una razon para
iniciar una conversacion sobre el hotel, mientras que el 0,6% nunca manifestaron
esta caracteristica, resultado que se relaciona con el estudio de Cornejo y Oscanoa
(2017), quienes concluyeron que el 66,5% de los que respondieron el cuestionario
indicaron un nivel regular de influencia del eWOM, mientras que un 5,88% revel6
gue existe un nivel bajo de influencia. Esta tendencia se debe a los nuevos habitos
y comportamientos de los clientes, como consecuencia del covid-19 origind nuevas

formas de comunicar y recomendar los productos y servicios que brindan las
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organizaciones. Esta investigacion se sustenté con lo mencionado por el autor Andy
Sernovitz (2012) el cual sostuvo que el electronic word of mouth es un dialogo
genuino que va creciendo a medida que se van dando las interacciones entre
clientes y consumidores, ademas es una forma de marketing con mayor
crecimiento, ya que tenemos las herramientas necesarias para ser procesables,

rastreables y panificables.

Con respecto al objetivo especifico 2, que declaraba determinar el nivel de Decision
de Compra de los clientes en el Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021, la tabla 6
presentd que un 55,6% de clientes casi siempre buscaron informacion sobre los
servicios que brinda el hotel, la ubicacién, forma de pago, precio, calidad, entre
otros, mientras que el 0,6% nunca tomaron en cuenta estas caracteristicas,
resultado que se relaciona con el estudio de Cornejo y Oscanoa (2017), quienes
concluyeron que el 58,4% estan de acuerdo que existe un nivel regular de
incidencia en las decisiones de comprar, por otro lado un 2,7% indicaron un nivel
bajo de influencia. Estos resultados se ven reflejados en la actualidad, ya que la
pandemia obligé a los diferentes paises implantar restricciones y aislamientos
sociales, generando asi nuevos comportamientos de compra, por medio de los
populares deliverys y compras online. Este estudio se sustentd con lo citado por los
autores Kotler y Armstrong (2013) quienes sostienen gue la toma de decision para
comprar es una secuencia de fases que inicia con anticipacion a la compra real y

se mantiene a lo largo del tiempo después de la comprar.

Para el objetivo especifico 3, que perseguia establecer la relacién entre el eWOM
y la busqueda de informacion de los clientes en el Club Hotel Las Poncianas,
Casma 2021, la tabla 11 revel6 un valor de significancia de 0,000 el cual es mucho
menor al 0,05, es decir afirma que hay un vinculo entre dicha variable y dimension,
por otro lado se obtuvo un Rho de Spearman de 0,407, indicando una correlacion
positiva moderada, resultado que se contrasta con el estudio de Chimpen (2016),
quien obtuvo un Rho de Spearman de 0,726, confirmando que existe una relacién
positiva fuerte entre los factores de compra y estrategias de marketing. En la
realidad se puede apreciar que muchas de las compras realizadas en los ultimos
tiempos donde enfrentamos una fuerte crisis social y sanitaria, han sido basadas

en una estricta y minuciosa busqueda de informacion ya que se procura obtener
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servicios y productos no solo que cubran nuestras necesidades, sino también que
sean en beneficio de nuestra salud y medio ambiente. Este estudio se sustent6 con
lo aludido por el autor Rivera (2009) quien indic6 que la decision de compra también
se ve influenciada por la familia ya que cumplen un rol importante de brindar

informacion al posible consumidor.

De acuerdo al objetivo especifico 4, que declaré determinar la relacion entre el
eWOM vy la evaluacion de alternativas de los clientes en el Club Hotel Las
Poncianas, Casma 2021, la tabla 12 mostré un valor de significancia de 0,008 el
cual es mucho menor al 0,05, en consecuencia se confirma la relacion entre la
dimension y la variable, ademas se obtuvo un Rho de Spearman de 0,203,
indicando correlacion positiva baja, resultado parecido con la investigacion del autor
Chahua (2017), quien obtuvo un Rho de Spearman de 0,479, confirmando que
existe una correlacion moderada positiva entre el electronic word of mouth y la
fijaciobn de precios como indicador de la decision de compra. Dicha accion
concuerda con las diversas compras que la sociedad realiza a diario, donde a
menudo los clientes ejecutan una serie de evaluacion al producto o servicio que
desean obtener con el fin de adquirir aquello que se ajuste a sus gustos y satisfaga
sus necesidades. Este estudio se sustentd con lo antedicho por Kotler y Armstrong
(2013) quienes indicaron que la decisiones de comprar se da posterior a la

comparacion de caracteristicas y atributos del producto.

Con respecto al objetivo especifico 5, que declaraba establecer la relacion entre el
eWOM vy la decision de comprar de los clientes en el Club Hotel Las Poncianas,
Casma 2021, en la tabla 13 su pudo apreciar un valor de significancia de 0,000 el
cual es mucho menor al 0,05, por ende se confirma la relacién entre la variable y la
dimensién, por otro lado, se obtuvo un Rho de Spearman de 0,051, indicando una
correlacion muy baja pero positiva, resultado que discrepa con el estudio de los
autores Garcia y Gastulo (2018), quienes obtuvieron un Rho de Spearman de
0,723, confirmando una correlacién fuerte y positva eWOM vy la decisién de
comprar de los consumidores de los supermercados Metro. Efecto que puede ser
gracias a la implantacion de la teoria de las 5 fuerzas de Porter (2017), traducidas
como destrezas en el proceso de desarrollo y crecimiento de la empresa. En la

actualidad se puede apreciar que la 6ptima gestion de estas herramientas permite
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a las organizaciones analizar y medir sus recursos, estableciendo condiciones y
estrategias que potencien sus oportunidades o fortalezcan sus amenazas y
debilidades.

Con respecto al objetivo especifico 6, que buscaba establecer la relacion entre el
eWOM vy el comportamiento post compra de los usuarios en el Club Hotel Las
Poncianas, Casma 2021, en la tabla 14 se obtuvo un valor de significancia de 0,031
el cual menor al 0,05, por ello se valida la relacién entre la variable y la dimension,
ademas, Rho de Spearman de 0,166, indicando una correlacion positiva muy baja,
resultado que se contrasta con la investigacion del autor Salazar (2018), quien
consiguié un Rho de Spearman de 0,404, confirmando que existe una correlacion
positiva fuerte entre el eWOM vy la lealtad de compra de los comensales de
restaurantes miraflorinos veganos, concluyendo que a medida que aumente esta
relacion se va potenciando la fidelidad de los clientes, logrando asi la satisfaccion
y superacion de expectativas de los consumidores y la pronta visita de los mismos.
Esta investigacion se sustentd con lo mencionado por los autores Henning y
Hansen (2000) quienes manifestaron que el electronic Word of mouth influye de
manera beneficiosa y perjudicial para las empresas, ya que si se tiene clientes
satisfechos ellos retornaran y a la vez causaran un gran impacto positivo en los

nuevos usuarios y viceversa.
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VI. CONCLUSIONES

1. El objetivo general analizar la relacion entre el eWOM vy las decisiones de
comprar de los clientes en el Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021, segun los
resultados obtenidos, existe un nivel de relacién positiva baja, mediante un Rho de
Spearman de 0,379 y una significancia de 0.000, lo que evidencia que los clientes
del Club Hotel Las Poncianas, perciben que en todo el proceso de decision de
compra el eWOM es de suma importancia. Se concluyé que el eWOM tiene una
relacion directa con las decisiones de comprar de los clientes del Club Hotel Las
Poncianas, Casma 2021.

2. Referente al primer objetivo especifico, determinar el nivel de eWOM de los
clientes en el Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021, del analisis se deduce que
un 55% de clientes indicaron que casi siempre tienen una razon para iniciar una
conversacion sobre el hotel. Solo el 1,8% de clientes casi nunca tuvo ese
comportamiento y el 0,6% nunca. En base a sus dimensiones talkers (hablantes) el
52,1% de los clientes casi siempre hablaron del hotel; tolos (herramientas) el 35,5%
casi siempre recomendaron el hotel y tracking (seguimiento) el 43,2% casi siempre

tomaron en cuenta los comentarios y valoraciones.

3. El segundo objetivo especifico, determinar el nivel de decisiones de comprar de
los usuarios en el Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021, dado los resultados
obtenidos el 55,6% de clientes antes de solicitar los servicios del hotel, casi siempre
pasan por todo un proceso como la busqueda de informacion sobre los servicios
brindados, tienen en cuenta la ubicacion, la forma de pago, el precio, la calidad del
servicio, entre otros. El 40,2% de clientes siempre tienen en cuenta esas

caracteristicas.

4. En relacion al tercer objetivo especifico, hallar la relacion que existe entre la
busqueda de informacion y el eWOM de los clientes en el Club Hotel Las Poncianas
Casma 2021, por medio de los resultados obtenidos, existe un nivel de relacion
positiva moderada, mediante un Rho de Spearman de 0,407 y una significancia de
0.000, lo que demuestra que a medida que la buasqueda de informacion se va
intensificando en las diversas plataformas se va logrando un 6ptimo desarrollo del

eWOM, gracias a la interaccion, recomendacion de los usuarios. Se concluye que
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la busqueda de informacién tiene una relacién directa con el eWOM de los clientes

en el Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021.

5. Cuarto objetivo especifico, establecer relacion que existe entre la evaluacion de
alternativas y el eWOM de los clientes en el Club Hotel Las Poncianas Casma 2021,
por medio de los resultados obtenidos, mediante un Rho de Spearman de 0,203, lo
gue se interpreta como una correlacion positiva baja y una significancia de 0.008,
esto refleja las estrategias que buscan interesar a los clientes y persuadir en la
decision de compra. Se concluyé que la evaluacion de alternativas tiene una
relacion directa con el eWOM de los clientes del Club Hotel Las Poncianas, Casma
2021.

6. Respecto al quinto objetivo especifico, hallar relacion que existe entre la
decisiones de comprar y el eWOM de los clientes en el Club Hotel Las Poncianas
Casma 2021, se llegdé a un Rho de Spearman de 0,051, se observa una correlacion
positiva muy baja y una significancia de 0.000, lo que demuestra el momento exacto
donde el cliente decide sobre el servicio hotelero después de un proceso
influenciado por recomendaciones, publicidad, valoraciones, informacion, entre
otras. Se concluyd que las decisiones de comprar tiene una relacion directa con el

eWOM de los clientes del Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021.

7. Respecto al sexto objetivo especifico, determinar la relacién que existe entre el
comportamiento post compra y el eWOM de los clientes en el Club Hotel Las
Poncianas Casma 2021, por medio de los resultados obtenidos, mediante un Rho
de Spearman de 0,166, se observa que existe una correlacion positiva muy baja y
una significancia de 0.031, refleja una actitud muy importante que las
organizaciones deben de tomar en cuenta, por ello el establecimiento hotelero debe
buscar conseguir la mayor satisfaccibn de necesidades y superacion de
expectativas de clientes, con el fin de lograr una mejor reputacion y posible retorno
de los mismos o nuevos huéspedes. Se concluyé que el comportamiento post
compra tiene una relacion directa con el eWOM de los clientes del Club Hotel Las

Poncianas, Casma 2021.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Se recomienda al gerente y colaboradores conocer el significado y los beneficios
del eWOM. Esto le permitira implementar ideas para una gestion optima de redes

sociales, sitios web, plataformas online y otras integraciones.

Motivar a los huéspedes a compartir sus anécdotas de las experiencias vividas de
la estadia en el hotel es de suma importancia, ya que podran llevar un control de
las manifestaciones de los visitantes. Teniendo en cuenta esta informacion la

empresa sera capaz de iniciar una apreciable y reconocida reputacion en linea.

Booking y expedia son las plataformas de reserva mas destacadas para los
usuarios, por lo que genera confianza y credibilidad en los viajeros. Sin embargo,
es necesario conocer y utilizar la informacion recabada conociendo otros canales
de comunicacién utilizados por los clientes, no solo los de la web. Por otro lado, la
plataforma interactiva utiliza informacién sensible como tarjetas de crédito, por lo
gue es importante asegurarse de que contenga mecanismos de seguridad. Con el

fin de evitar todo tipo de robos y estafas.

Se recomienda para el Club Hotel Las Poncianas participar activamente en sitios
web, puesto que, actualmente estos medios permiten a los posibles clientes contar
con una mayor informacion sobre la variedad de servicios permitiendo asegurar el

retorno de los mismos.

El alcance del crecimiento del eWOM positivo y negativo tiene un impacto
significativo en las decisiones de compra y comportamiento post compra, por lo que

los clientes volveran gustosos cuando se logre cumplir y superar sus expectativas.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables

Variables Definicion conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores ﬁi:;lggﬁ
El eWOM es dar a las personas Es la forma en como los = ]
una razén para hablar o iniciar una  consumidores  interactian 'y Talkers (Hablantes) Familiares/amistades
conversacion sobre algin comparten opiniones entre Terceras personas
producto o servicio, es decir esun ellos, con respecto a su
didlogo genuino entre experiencia, percepcion y L.
consumidores. Es una forma de satisfaccion de algin producto Tools . Pagina wep
cWOM marketing con mayor crecimiento, o servicio comprado. Se (Herramientas) Redes sociales Ordinal
dado que tenemos las medira a partr de un
herramientas necesarias para ser cuestionario, mediante el
procesables, rastreables y andlisis de las dimensiones: . _
planificables  (Sernovitz, 2012, Talkers, tools y tracking. Tracking Comentarios
p.3). (Seguimiento) Valoraciones
, Fuentes personales
Es todo el transcurso desde Blfjsqued_a} de la Fuentes (F:)omerciales
antes de la compra de un 'MOrmacion Fuentes experimentales
producto o servicio hasta
La decision de compra no solo es después de obtenerlo, se B
una decision momentanea, por el medira a través de un Evaluacionde Precio
contrario, es todo un proceso que cuestionario, mediante el alternativas Variedad
Decision de inicia mucho antes de la compra andlisis de las dimensiones: Ordinal
compra real y continua por un largo tiempo Busqueda de la informacion,

después de la compra (Kotler y
Armstrong, 2013, p.142).

evaluacion de alternativas,
decision de compra vy
comportamiento post compra.

Decisién de compra

Actitud de los demas
Fechas importantes

Comportamiento
post compra

Satisfaccion
Insatisfaccion
Excelencia

Las dimensiones de eWOM fueron tomadas de Andy Sernovitz (2012) y las de decision de compra fueron tomadas de Philip Kotler y Gary

Armstrong (2013).



Anexo 2. Matriz de consistencia

Escala
Problema Objetivos Hipotesis Variables Dimensiones Indicadores items de
medicion
5 Objetivo General HO: No existe Talkers Familiares/amistades 1,2, 3
Analizar la relacion que s (Hablantes) Terceras personas 4,56
c 3
; relacion entre el —
> ﬁx's.te.,e”ge el eWO'\é' yl la Tools Pagina web 7
£ clientes en el Gl Hotel Las eWOMy la decision Variable  (Herramientas) ~Redes sociales 8
% Poncianas, Casma 2021. de compra de los Independiente Tracking Comentarios 9 Ordinal
3 Objetivos Especificos clientes en el Club eWOM (Seguimiento)  Valoraciones 10
o Oe1: Determinar el ewOM Oes:  Determinar la .
T X ” ' Hotel Las Poncianas
© de los clientes en el Club relacion que _,eX|ste ’
S Hotel Las Poncianas, entre la decision de Casma 2021.
g o Casma 2021. compra y el eWOM de = I T
o los clientes en el Club ’ uentes personales
3 g Oke2: Determinar el nivel de Hotel Las Poncianas H1: Existe relacion BL_lsqueda _(J!e la Fuentes comerciales 12
c © decision de compra de los Casma. : informacion Fuentes 13
-% g clientes en el Club Hotel Las entre el eWOM vy la Experimentales
2 8 Poncianas, Casma 2021. decision d Variable Evaluacién de _Precio 14
= Oks: Determinar la relacién Oes:  Determinar  la ecision de compra  pependiente alternativas Variedad 15 Ordinal
—_— (ﬁ . N ., ) ., N -
> C que existe entre la relacion que existe € el Club Hotel Las Decisién de Decisién de AC“LUd de los demas 16
g S busqueda de informacién y ~ entre _ el poncianas, Casma compra compra Fechas importantes 17
S S el eWOM de los clientes en comportamiento  post Salisfaccio 18
> el Club Hotel Las Poncianas compra y el eWOM de  2021. C tamient a IS_ aCCIO_r]
P . omportamiento —| f 19
T © Casma. los clientes en el Club post compra nsatisfaccion
o = Hotel Las Poncianas Excelencia 20
1= % Oke4: Determinar la relacion Casma.
pul =
2 5
s O
(O]
>
(on
[
Ne)
'S
o
o
«
[}
()
‘©
>
O
)

que existe entre la
evaluacion de alternativas y
el eWOM de los clientes en
el Club Hotel Las Poncianas
Casma.




Anexo 3. Instrumento de recoleccién de datos 1

Cuestionario para recolectar informacion sobre el eWOM del Club Hotel Las
Poncianas, Casma 2021.

Estimado(a) cliente.

El presente instrumento tiene por finalidad analizar el eWOM a través de sus
dimensiones: Talkers, tools, y tracking que se presenta en el Club Hotel Las

Poncianas, Casma 2021.

INSTRUCCIONES: Marque con un "v" la alternativa en cada uno de los enunciados

propuestos, de acuerdo a su percepcién respecto al eWOM en el Club Hotel Las

Poncianas, Casma 2021, segun la siguiente escala:

Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5

Datos informativos:

Sexo: Masculino[_] Femenino[ |
Opciones de
respuesta
3 5
) (&)
Preguntas o S|sgE|s
252920
< 8 < Q|
@)

Dimension 1: Talkers

1. ¢(Cuando usted se retne en familia o amigos
conversan 0 recomiendan establecimientos
hoteleros?

2. ¢Usted recomendaria el hotel en base a las
ofertas o descuentos?

3. ¢Usted recomendaria el hotel en base a la calidad
y servicio que ofrece?

4. ¢Usted recomienda el establecimiento hotelero a
otras personas?

5. ¢Usted recomienda el hotel a otras personas en
base a sus ambientes y areas recreativas?




6. ¢Usted recomienda el hotel a otras personas en
base a los paquetes turisticos o0 servicios
adicionales que brinda?

Dimensiéon 2: Tools

7. ¢Usted recomienda la pagina web del hotel a otras
personas para que puedan tener una mayor
informacion?

8. ¢Usted deja sus comentarios o recomendaciones
en las paginas o plataformas?

Dimension 3: Tracking

9. ¢Es relevante para usted los comentarios
realizados por otros usuarios?

10. ¢ Usted toma en cuenta las valoraciones de otros
usuarios sobre el hotel al momento de elegirlo?




Anexo 4. Ficha técnica de instrumento 1

FICHA TECNICA
ENCUESTA SOBRE EL EWOM

l. DATOS INFORMATIVOS:

1.1. Técnica e instrumento: Encuesta/cuestionario

1.2. Nombre del instrumento: Cuestionario “eWOM”

1.3. Autores: Morillo Cruzado Anshelly y Rivera Gonzales Carol.
1.4. Lugar: Club Hotel Las Poncianas Casma.

1.5. Formade aplicacion: Individual.

1.6. Medicién: Nivel de eWOM.

1.7.  Administracién: Clientes del Club Hotel Las Poncianas Casma.

1.8. Tiempo de aplicacién: 30 minutos

Il OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:

El objetivo del instrumento tiene como finalidad analizar el eWOM a través de sus
dimensiones: Talkers, tools y tracking que se presenta en el Club Hotel Las

Poncianas, Casma 2021.
l. VALIDACION Y CONFIABILIDAD:

Para ejecutar la validez, el instrumento cumplié con una prueba denominada Juicio
de expertos mediante el cual, tres expertos, un especialista metodoldgico y dos
especialistas tematicos, calificaron el instrumento, la composicion de las preguntas,

la cohesion, y la consideracion de las variables de estudio.

Para establecer la confiabilidad del instrumento, Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014) aducen que la confiabilidad de un instrumento de medicién se refiere al
grado en que su aplicacion repetida al mismo individuo u objeto produce resultados
iguales. Para tal fin, se utilizé el Coeficiente de Alfa de Cronbach, el calculo que se
obtuvo del instrumento fue 0.895 el cual muestra un valor cercano a 1.00 y superior

a 0.80, por ello se considera que el instrumento evaluado fue confiable.



Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

,895

N de elementos

10

Estadisticas de total de elemento

. . ., Alf
Media de|Varianza de|Correlacion ., a de.
. . Correlacion |Cronbach si
escala si el|escala si el|total de maltiple allel  elemento
elemento se|elemento se|elementos cuadt)ado ce ha
ha suprimido |ha suprimido |corregida -
suprimido

8

c

2 30,20 47,029 ,633 ,680 ,886

(D)

a

8

[

EN 29,60 48,114 511 , 768 ,894

[¢D)

a

8

C

2 m 28,80 46,600 ,636 728 ,885

(]

a

8

C

2 < 29,87 48,124 ,639 ,652 ,885

[¢D)

a

8

C

2 0 29,73 46,352 , 756 811 878

(]

a

8

C

2 © 29,60 47,114 ,681 , 705 ,883

(]

a

8

5 29,87 46,124 740 772 879

[¢D)

a

8

C

2 30,73 51,638 ,499 527 ,894

(]

a




o
c
oo 29,80 45,314 ,604 ,845 ,889
o}
o
8
c
% = 29,40 43,543 , (54 ,873 877
o

V. DIRIGIDO A:

169 clientes del Club Hotel Las Poncianas, Casma.

V. MATERIALES NECESARIOS

Dispositivos electrénicos (Computadora, Laptop, Smartphone, Tablet), internet,

formulario de Google.

VI. DESCRIPCION DEL INSTRUMENTO

El instrumento referido presenta 10 items con una valoracion de 1 a 5 puntos cada
uno (Nunca=1, Casi nunca=2, Algunas veces=3, Casi siempre=4y Siempre=5); los

cuales estan organizados en funcion a las dimensiones de la variable eWOM.

La evaluacion de los resultados se realiz6 por dimensiones y por todos los
enunciados (variable), considerando la valoracion referenciada. Los resultados de
escala de estimacion fueron organizados o agrupados en funcién a la escala

establecida.

DISTRIBUCION DE ITEMS POR DIMENSIONES

Talkers (Hablantes) 1,2,3,4,5,6

Tools (Herramientas) 7,8

Tracking (Seguimiento) 9,10




PUNTAJE POR DIMENSION Y VARIABLE

A nivel A nivel de las dimensiones
Niveles de
variable D1 D2 D3
Siempre 41 -50 25-30 9-10 9-10
Casi

siempre 31-40 19-24 7-8 -8
A veces 21 -30 13-18 5-6 5-6
Casinunca | 11-20 7-12 34 3-4
Nunca 1-10 1-6 0-2 0-2




Anexo 5. Instrumento de recoleccién de datos 2

Cuestionario para recolectar informacion sobre la decisién de compra de los

clientes en el Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021.

Estimado(a) cliente.

El presente instrumento tiene por finalidad analizar la decisién de compra a traves
de sus dimensiones: Busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision
de compra y comportamiento post compra que se presenta en los clientes del Club

Hotel Las Poncianas, Casma 2021.

INSTRUCCIONES: Marque con un "v" la alternativa en cada uno de los enunciados

propuestos, de acuerdo a su percepcion respecto a la decision de compra en el

Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021, segun la siguiente escala:

Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5

Datos informativos:

Sexo: Masculino[ ] Femenino[ ]
Opciones de
respuesta
S s
0 (]
Preguntas S = S g |5
clc|s5d%| ¢
2|z 292 ¢
<3< 2| d
O @
@)

Dimensién 1: Busqueda de informacion
1. ¢La familia o amigos intervinieron al momento de
elegir al Club Hotel Las Poncianas, Casma?

2. ¢ Siusted observa un anuncio comercial del Club
Hotel Las Poncianas, Casma le impulsaria a
adquirir lo promocionado?

3. ¢Elegiria el Club Hotel Las Poncianas, Casma en
base a las experiencias de otras personas?

Dimension 2: Evaluacion de alternativas

4. ¢Para elegir el Club Hotel Las Poncianas, Casma,
usted toma en cuenta el precio?




5. ¢Es importante para usted la diversidad de
servicios que brinda el club hotel Las Poncianas,
Casma?

Dimension 3: Decision de compra

6. ¢Altomar el servicio del Club Hotel Las Poncianas,
Casma, su decisibn estuvo basada en la
recomendacion de alguien?

7. ¢Elegiria usted el Club Hotel Las Poncianas,
Casma en momentos especiales, por ejemplo,
aniversario, cumpleafos, etc.?

Dimension 4: Comportamiento post compra

8. ¢El servicio brindado por el Club Hotel Las
Poncianas, Casma, estuvo dentro de mis
expectativas?

9. ¢El servicio brindado por el Club Hotel Las
Poncianas, Casma, no estuvo dentro de mis
expectativas?

10.¢El servicio brindado por el Club Hotel Las
Poncianas, Casma, supero mis expectativas?




Anexo 6. Ficha técnica de instrumento 2

FICHA TECNICA
ENCUESTA SOBRE LA DECISION DE COMPRA

l. DATOS INFORMATIVOS:

1.1. Técnica e instrumento: Encuesta/cuestionario

1.2. Nombre del instrumento: Cuestionario “Decision de compra”
1.3. Autores: Morillo Cruzado Anshelly y Rivera Gonzales Carol.
1.4. Lugar: Club Hotel Las Poncianas Casma.

1.5. Formade aplicacion: Individual.

1.6. Medicién: Decision de compra de los clientes.

1.7. Administracion: Clientes del Club Hotel Las Poncianas Casma.

1.8. Tiempo de aplicacién: 30 minutos

Il OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:

El objetivo del instrumento tiene como finalidad analizar la decision de compra de
los clientes del Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021 a través de sus
dimensiones: Busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de

compra y comportamiento post compra.

Il. VALIDACION Y CONFIABILIDAD:

Para ejecutar la validez, el instrumento cumplié con una prueba denominada Juicio
de expertos mediante el cual, tres expertos, un especialista metodoldgico y dos
especialistas teméaticos, calificaron el instrumento, la composicion de las preguntas,

la cohesion, y la consideracion de las variables de estudio.

Para establecer la confiabilidad del instrumento, Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014) aducen que la confiabilidad de un instrumento de medicién se refiere al
grado en que su aplicacion repetida al mismo individuo u objeto produce resultados

iguales. Para tal fin, se utilizé el Coeficiente de Alfa de Cronbach, el calculo que se



obtuvo del instrumento fue 0.921 el cual muestra un valor cercano a 1.00 y superior

a 0.80, por ello se considera que el instrumento evaluado fue confiable.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

921

N de elementos

10

Estadisticas de total de elemento

. . ., Alf d
Media de|Varianza de|Correlacion ., a ?
. . Correlacion |Cronbach si
escala si el|escala si el|total de| .
multiple al|el elemento
elemento se|elemento se|elementos
. . ) cuadrado se ha
ha suprimido |ha suprimido |corregida .
suprimido
8
[
2 30,00 58,286 712 ,920 913
[¢D)
a
8
[
=N 29,27 58,067 ,678 847 914
[¢D)
a
8
C
2 m 29,40 54,829 872 941 ,904
(]
a
8
C
3 < 28,87 61,552 ,454 ,885 926
(]
a
8
C
2 0 28,67 53,095 ,863 ,936 ,903
[¢D)
a
8
C
2 © 29,67 54 667 722 ,859 913
(]
a
8
C
2~ 28,87 60,838 ,501 728 924
Q
a




@
c
3, © 29,27 54,781 ,847 ,938 ,905
o}
o
8
c
2o 30,13 61,410 ,488 , /68 ,924
[}
o
8
c
% = 29,27 54,210 ,886 947 ,902
o

V. DIRIGIDO A:

169 clientes del Club Hotel Las Poncianas, Casma.

V. MATERIALES NECESARIOS

Dispositivos electronicos (Computadora, Laptop, Smartphone, Tablet), internet,

formulario de Google.

VI. DESCRIPCION DEL INSTRUMENTO

El instrumento referido presenta 10 items con una valoracion de 1 a 5 puntos cada
uno (Nunca=1, Casi nunca=2, Algunas veces=3, Casi siempre=4y Siempre=5); los
cuales estan organizados en funcion a las dimensiones de la variable decision de

compra.

La evaluacion de los resultados se realiz6 por dimensiones y por todos los
enunciados (variable), considerando la valoracién referenciada. Los resultados de
escala de estimacion fueron organizados o agrupados en funcion a la escala

establecida.



DISTRIBUCION DE ITEMS POR DIMENSIONES

Busqueda de informacion 1,2,3
Evaluacion de alternativas 4,5
Decision de compra 6,7
Comportamiento post compra 8,9,10

PUNTAJE POR DIMENSION Y VARIABLE

A nivel A nivel de las dimensiones
Niveles de
Variable Dl D2 D3 D4
Siempre 41 -50 13-15 9-10 9-10 13-15
Casi
siempre 31- 40 10-12 7-8 7-8 10-12
A veces 21 -30 7-9 5-6 5-6 7-9
Casinunca | 11 -20 4-6 3.4 3.4 4-6
Nunca 1-10 1-3 0-2 0-2 0-3




Anexo 7. Base de datos de muestra piloto

Variable eWOM

Pregunta | Pregunta | Pregunta | Pregunta Pregunta | Pregunta | Pregunta | Pregunta | Pregunta
PARTICIPANTES g1 gz g3 g4 Pregunta 5 gs g7 gs gg f 5
1 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4
2 4 4 4 4 4 5 4 3 5 5
3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2
4 1 3 5 3 3 3 3 3 3 3
5 3 3 5 3 4 4 3 2 3 4
6 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
7 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4
8 3 3 4 3 3 3 2 3 4 4
9 3 5 5 3 4 3 4 2 4 4
10 4 4 4 4 5 4 5 3 5 5
11 3 2 5 4 3 3 4 2 5 5
12 3 5 5 2 2 5 4 2 2 2
13 2 4 5 3 4 4 2 2 3 5
14 5 4 5 3 3 4 4 3 3 4
15 2 5 5 5 4 4 3 1 1 3




Variable decision de compra

Pregunta
10

Pregunta
9

Pregunta
8

Pregunta
7

Pregunta
6

Pregunta
5

Pregunta
4

Pregunta
3

Pregunta
2

Pregunta
1

PARTICIPANTES

10
11
12
13
14
15




Anexo 8. Confiabilidad de instrumentos

RESULTADO DE ANALISIS DE CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO
PARA MEDIR LA VARIABLE: eWOM

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,895 10

Nivel de confiabilidad: Bueno

Estadisticas de elemento

Media Desviacion estandar N
Pregunta 1 2,87 1,060 15
Pregunta 2 3,47 1,125 15
Pregunta 3 4,27 1,100 15
Pregunta 4 3,20 ,941 15
Pregunta 5 3,33 ,976 15
Pregunta 6 3,47 ,990 15
Pregunta 7 3,20 1,014 15
Pregunta 8 2,33 124 15
Pregunta 9 3,27 1,280 15
Pregunta 10 3,67 1,234 15




RESULTADO DE ANALISIS DE CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO
PARA MEDIR LA VARIABLE: DECISION DE COMPRA

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
921 15

Nivel de confiabilidad: Excelente

Estadisticas de elemento

Media Desviacion estandar N
Pregunta 1 2,60 ,986 15
Pregunta 2 3,33 1,047 15
Pregunta 3 3,20 1,082 15
Pregunta 4 3,73 1,033 15
Pregunta 5 3,93 1,223 15
Pregunta 6 2,93 1,280 15
Pregunta 7 3,73 1,033 15
Pregunta 8 3,33 1,113 15
Pregunta 9 2,47 ,990 15
Pregunta 10 3,33 1,113 15




Anexo 9. Validacién de instrumentos

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario eWOM.

OBJETIVO: Determinar el eWOM del Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021, segun la percepcion de los clientes.

DIRIGIDO A: Huéspedes que visitaron el Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente

Regular

Bueno

Muy Bueno

Excelente

X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Ramos Castro Cesar Augusto Junior.

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister en Administracién de Negocios.

’/
1t

/

Y/
///
W
7

Mgtr. Cesar Aungsto Junior Ramos Castro

DNI: 71388653




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario decision de compra.

OBJETIVO: Determinar la decisién de compra de los clientes en el Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021.

DIRIGIDO A: Huéspedes que visitaron el Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy Bueno

Excelente

X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Ramos Castro Cesar Augusto Junior.

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister en Administracién de Negocios.

/
Mgtr. Cesar AugL}s*t/o Junior Ramos Castro
DNI: 71388653




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario eWOM.

OBJETIVO: Determinar el eWOM del Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021, segun la percepcion de los clientes.

DIRIGIDO A: Huéspedes que visitaron el Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente

Regular

Bueno

Muy Bueno

Excelente

X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Alvarez Carrillo José Joaquin.

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Ms. Gerencia de Productos.

S

Ms. José Joaquin Alvarez Carrillo
DNI: 33261142




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario decision de compra.
OBJETIVO: Determinar la decisién de compra de los clientes en el Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021.
DIRIGIDO A: Huéspedes que visitaron el Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy Bueno Excelente

X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Alvarez Carrillo José Joaquin.

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Ms. Gerencia de Productos.

S

Ms. José Joaquin Alvares Carrillo
DNI: 33261142




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario eWOM.

OBJETIVO: Determinar el eWOM del Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021, segun la percepcion de los clientes.

DIRIGIDO A: Huéspedes que visitaron el Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno

Muy Bueno

Excelente

X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Rodriguez Moncada Juan José

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

Mg. Juan Jose Rodriguez Moncada
DNI: 18213851




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario decision de compra.
OBJETIVO: Determinar la decisién de compra de los clientes en el Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021.
DIRIGIDO A: Huéspedes que visitaron el Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy Bueno Excelente

X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Rodriguez Moncada Juan José

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

Mg. Juan Jose Rodriguez Moncada
DNI: 18213851



Anexo 10. Evidencias del trabajo de campo (Captura de la encuesta virtual)

Cuestionario para recolectar
iInformacion sobre el eWOM vy la decision
de compra de los clientes del Club Hotel
Las Poncianas, Casma 2021.

Marque la alternativa en cada uno de los enunciados propuestos, de acuerdo a su
percepcion respecio al eWOM y la decision de compra en el Club Hotel Las Foncianas,
Casma 2021.

1. jCuando usted se redne en familia o amigos conversan o recomiendan
establecimientos hoteleros?

() Nunca

() CasiNunca
() Algunas veces
() Casisiempre

() siempre



Anexo 11. Célculo de tamafo de muestra

NXZ*xXpxq

e X(N— D+ 22 xpxq

Dénde:

n = Tamano de muestra

N = Poblacién

Z = Nivel de confianza

e = Error de estimacion

p = Probabilidad que ocurra un suceso

q = Probabilidad que no acurra un suceso

Datos:

N =600

Z = 1.96, se uso un nivel de confianza de 95%.

e = El error de estimacion que se uso fue de 10%
p=05

q =0.5

- 600 x 1.962 X 0.5 X 0.5
"= 012 x (600 — 1) + 1.96% x 0.5 X 0.5

n =169

El tamafio de la muestra sera de 169 clientes del Club Hotel Las Poncianas, Casma.



Anexo 12. Valores del Rho de Spearman.

Valor Criterio

R =1.00 Correlacion grande, perfecta y positiva
0.90<r<1.00 Correlaciéon muy alta
0.70<r<0.90 Correlacion alta
0.40=<r<0.70 Correlacion moderada
0.20=<r<040 Correlacion muy baja

r=0.00 Correlacion nula

r=-1.00 Correlacion grande, perfecta y negativa

Fuente: Chaves y Rodriguez, 2018.

TABLA DE CORRELACION RHO DE SPEARMAN

Coeficiente Correlacion
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,9 a-0,99 Correlacion negativa muy alta
-0,70 a -0,89 Correlacion negativa alta
-0,40 a -0,69 Correlacién negativa moderada
-0,20 a -0.39 Correlacion negativa baja
-0,01a-0,19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0,01a0,19 Correlacion positiva muy baja
0,20a 0,39 Correlacion positiva baja
0,40 a 0,69 Correlacién positiva moderada
0,70 a0,89 Correlacion positiva alta
0,90 a 0,99 Correlacién positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota: Mondragén, 2014, p.100.




Anexo 13. Solicitud de Autorizaciéon

"Afio del Bicentenario del Pera: 200 afios de Independencia”

SOLICITO AUTORIZACION PARA APLICACION DE
INSTRUMENTO DE INVESTIGACION.

SRTA. TERESITA GIULIANA MELENDEZ LAZARO
GERENTE GENERAL DEL CLUB HOTEL LAS PONCIANAS-CASMA.

Morillo Cruzado Anshelly, identificada con DNI 71820058, con domicilio en
PP. JJ 3 de Octubre A'- lote 21 — Nuevo Chimbote y Rivera Gonzales Carol Kiabeth,
identificada con DNI 72452841, con domicilio en Av. Bolivar Mz KB lote 38 - Casma,
ambas estudiantes de la Escuela Profesional de Administracion de la Universidad
César Vallejo. Con el debido respeto nos presentamos para solicitar lo siguiente:

Por nuestra formacién profesional, en la experiencia curricular de desarrollo
del proyecto de investigacion y para la obtencion del grado de Licenciada en
Administracion, es necesaria la aplicacién de una encuesta de la tesis “El eWOM y
la decision de compra de los clientes en el Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021”.
Por tal motivo, me dirijo al despacho de su digno cargo para solicitar la autorizacién
de la aplicacion de dicho instrumento de investigacion.

Por lo expuesto espero acceda a mi peticion. Agradeciéndole
anticipadamente su comprension y apoyo.

Cordialmente,

Rl LD

Morillo Cruzado Anshelly Rivera Gonzales Carol Kiabeth
DNI: 71820058 DNI: 72452841

Casma, 07 de Mayo del 2021.



Anexo 14. Consentimiento informado

"Ano del Bicentenario del Peru: 200 ainos de Independencia”

Casma, 9 de mayo de 2021

Estimadas Seforitas:
Morillo Cruzado Anshelly y Rivera Gonzales Carol

Presente.

Reciban ustedes nuestros cordiales saludos. Por medio de la presente damos
respuesta a su solicitud del dia 7 de mayo de 2021, en la que nos piden
autorizacion para realizar la investigacion de Tesis "El eWOM y la decision de
compra de los clientes en el Club Hotel Las Poncianas, Casma 2021". Para que
opten en tener el grado de Licenciada en Administracion, y al respecto queda
aceptada y autorizada su solicitud a fin que puedan ustedes conseguir los
objetivos propuestos, para lo cual contaran con la atenta y predispuesta
colaboracion de nuestra organizacion.

Sin otro particular, me despido deseandoles muchos éxitos en su trabajo de
investigacion y a lo largo de sus vidas.

Atentamente,

Teresita Giuliana ndez Lazaro
Gerente General
DNI: 70435859



CRI

Insignias

Competencias

Calificaciones
M General

Im Conducta Responsable
en Investigacion

Area personal
Inicio del sitio
Calendario
Archivos privados

Mis cursos

& CONCYTEC evaluacion-cri

-

M CAROL KIABETH RIVERA GONZALES

Conducta Responsable en Investigacion: Vista: Usuario

Area personal / Mis cursos / CRI / Administracién de calificaciones / Usuario

Usuario - CAROL KIABETH RIVERA GONZALES

Informe general Usuario

item de calificacion Peso calculado Calificacion Rango Porcentaje Retroalimentacion
I Conducta Responsable en Investigacion
& Evaluacion Integral 100.00 % 19,00 0-20 95,00 %

z Total del curso - 19,00 0-20 95,00 %

Aporta al total del curso

95,00 %

-



CRI

Insignias

Competencias

Calificaciones
Im General

Im Conducta Responsable en
Investigacion

Area personal
Inicio del sitio
Calendario
Archivos privados

Mis cursos

Y ."'CONCY TEC evaluacion-cri

& ANSHELLY MORILLO CRUZADO

Conducta Responsable en Investigacion: Vista: Usuario

Area personal / Mis cursos / CRI / Administracion de calificaciones / Usuario

Usuario - ANSHELLY MORILLO CRUZADO

Informe general Usuario

item de calificacién Peso calculado Calificacion Rango  Porcentaje
Bm Conducta Responsable en Investigacion
« Evaluacion Integral 100,00 % 18.50 0-20 92,50 %

2 Total del curso - 18,50 0-20 92,50 %

Retroalimentacién Aporta al total del curso

92,50 %



