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1. Introduccion

En la dltima década la manera de hacer negocios y comercializar productos y servicios ha
venido cambiando, lo mismo ha sucedido con la manera de buscar informacion e
interactuar en el mercado. El nimero de usuarios en internet se ha ido incrementando en
los Ultimos afios, han aparecido redes sociales, negocios online, nuevos tipos de
marketing en internet y modelos de negocios. Los gustos y preferencias de las personas
también han cambiado junto con la tecnologia.

En el caso del turismo de negocios, los clientes esperan informacién rapida, precisa y
confiable para sus viajes, el viajero espera un servicio personalizado que le permita tener
buena informacion y calidad en el servicio. Este tipo de turismo ha venido creciendo en el
Pert a la par del crecimiento economico de los Ultimos afios. Hoy en dia el turista
extranjero de negocios requiere informacion que le permita realizar su trabajo,
movilizarse, salir a comer, visitar lugares turisticos y mantenerse en contacto con sus

familiares y amigos.

El turista de negocios busca informacion en internet y utiliza los Medios Sociales Digitales
(MSD) como Facebook, Twitter, Instagram, Trip Advisor entre otros. Es importante saber
qué informacién busca el usuario, qué expectativas tiene en los medios que consulta,
cuales son sus motivaciones y la importancia de los MSD. Esta informacién es de utilidad
para que las organizaciones dedicadas al turismo puedan adaptarse este nuevo mercado

y a sus necesidades.



2. Problema de Investigacion
2.1 Planteamiento del problema

La Web 2.0 es la revolucién en la Internet que conocemos, esta implica la aparicién de
MSD donde el usuario es parte de una comunidad virtual y pasa de ser un destinatario de
la informacion a un sujeto que participa, creando un flujo de informacién y contenidos que
pueden ser intercambiados con otros usuarios. Los usuarios estan familiarizados con
estas tecnologias y no desean tener un rol secundario, sino por el contrario, desean
interactuar en la red (Di Placido, 2010). La Web 2.0 afecta de manera directa a todas las
actividades online y a actividades humanas como el viajar. El turismo, al ser una actividad
econdmica, no escapa al fenémeno de la Web 2.0 a esto se le llama Turismo 2.0 (Milano,
Baggio & Piatelli, 2011). En el Peru el turismo es uno de los sectores con mayor demanda
de compra en internet a nivel global, los clientes invierten su dinero en pasajes aéreos,
reservas hoteleras, entretenimiento y reservas en restaurantes, por lo que esta industria

es muy activa en las transacciones online (Gestion, 2015).

Las empresas turisticas deben de adaptarse a este huevo modelo, donde el usuario tiene
mayor importancia y participacién, generando contenidos, comunidades virtuales, foros
de opinién e intercambiando experiencias. Ademas el nuevo usuario busca productos y
servicios personalizados, nuevos destinos e informacién actualizada en tiempo real. El
propio turista, conocedor de las nuevas tecnologias, demanda servicios de calidad y
quiere que se respeten sus derechos como consumidor (Dominguez & Araujo, 2014).
Muchas organizaciones turisticas en Europa aln no tienen una presencia importante en
MSD, perdiendo asi una gran oportunidad para sus destinos turisticos (Stankov, Lazic &
Dragicevic, 2010). En ltalia, las paginas web de turismo han tenido una adaptacion muy
pobre a las nuevas tecnologias de la Web 2.0 (Milano et al. 2011).

Segun el estudio de Da Cruz, Veloso y Soares (2011) realizado en Brasil, los gestores del
turismo deben utilizar los MSD como posibilidad de innovacion para crear participacion,
interacciéon y compromiso con el usuario. La misma investigacion sefiala que el Ministerio
de Turismo Brasilero utiliza de manera eficiente la red social Twitter generando contenido
para sus seguidores, esto permite estar en constante contacto con sus seguidores y
fidelizar al usuario. En cuanto a la red social Youtube, el estudio sefiala que se deben
crear videos mas cortos (1 minuto o menos) con mensajes relevantes para lograr el

impacto deseado en el usuario.



Segun la investigacion de Mendes, Biz y Gandara (2013) la Secretaria de Turismo del
Estado de Parana (SETU, Brasil) no utiliza los MSD digitales a pesar de que el estado de
Parana tiene el segundo atractivo turistico mas importante del Brasil, que es la ciudad de
Foz de Iguazu y una ciudad sede de la Copa del Mundo como Curitiba. Por lo tanto hay
un desfase para gestionar los cambios de estrategias de marketing y promocion del
destino turistico. Por lo tanto vemos que en destinos de talla mundial no han adaptado las
estrategias al turista de negocios que llega a esta zona y desea conocerla mejor.

El Internet tiene un nuevo rol como intermediario entre el turista de negocios y el destino
turistico, superando a los medios tradicionales como agencias de viajes. Las redes
sociales no solo son una fuente de informacion para el turista, sino que ahora son un
distribuidor de productos turisticos (Dominguez et al., 2014). Por esta razon las
organizaciones y empresas turisticas deben enfocarse en crear contenido y servicio
personalizado para llegar al turista de negocios con informacion y servicios

personalizados.

Segun el Perfil del Turista Extranjero 2014 (ultimo realizado por Promperu), el mercado
del turismo de negocios representa el 15% del total de llegadas de turistas extranjeros al
Peru, este estudio muestra que el nimero de llegadas de turistas extranjeros de negocios
en el afio 2014 fue de 458,430 turistas (PromperuA, 2014). Este segmento ha tenido un
crecimiento con respecto a afios anteriores, en el afio 2013 llegaron 391,737 turistas de
negocios (Promperud, 2013), en el afio 2012 llegaron 486,687, en el 2011 llegaron
591,752 y en el 2010 llegaron 435,120 turistas extranjeros de negocios (Promperu, 2012).

Del afio 2013 al 2014 el turismo de negocios extranjero en el Peru creci6 en 1.7%.

Segun el Perfil del Turista de Negocios 2014 (ultimo realizado por Prompera), un 81% de
los visitantes de negocios considera al Internet como el medio que mas influye en la
eleccion de un destino y un 49% contratd algun servicios turistico via internet
(PromperiB, 2014). Segun Camacho, Martinez y Paz (2014) las tendencias mundiales
muestran que el mercado turistico demanda servicios diferenciados, las organizaciones
encargadas de los destinos turisticos requieren analizar nuevas oportunidades vy
adaptarse a los nuevos mercados YV utilizar los MSD para poder proveer de un servicio
personalizado, con respuestas inmediatas e informacion actualizada. Los MSD son de
gran importancia ya que permiten mayor flexibilidad para obtener informacion y adaptarse

a nuevos mercados.



2.2 Formulacién del problema

De acuerdo a lo detallado en el planteamiento del problema se puede concluir la siguiente
pregunta: ¢Qué medios sociales digitales son los mas importantes para los turistas

extranjeros de negocios que visitan Lima, durante su viaje?
2.3 Justificacion de la investigacion

Hay un escaso marco teorico acerca de las redes sociales turisticas en la Web 2.0
(Dominguez et al., 2014). La mayoria de investigaciones encontradas estan enfocadas en
los MSD vy su influencia en la industria del turismo en general, pero no se encontraron

muchas investigaciones que se refieran al nicho de mercado del turismo de negocios.

A nivel global los productos y servicios turisticos son uno de los sectores con mayor
demanda, los usuarios utilizan redes como Facebook, Instagram y Youtube para buscar
informacion (Tekehara, 2015). Por eso la importancia de invertir tiempo y recursos en los
MSD y enfocarse en nichos de mercado como el turismo de negocios. Este mercado que
ha ido creciendo y genera una gran oportunidad para las organizaciones y empresas,

pero a la vez tiene diferentes caracteristicas a comparacién del turista tradicional.

Takehara (2015) cita el estudio Comportamiento Digital del Consumidor Peruano 2015
donde se afirma que en el Perl las empresas ya han comenzado a utilizar los MSD como
parte de sus estrategias, los sectores que mas necesitan utilizar redes sociales son retalil,
consumo masivo, turismo, servicios digitales entre otros, se debe buscar crear
comunidades virtuales donde se comparta informacion relevante sobre la oferta de
productos y servicios. Las redes sociales permiten escuchar a la gente, saber sus
necesidades, conocer la percepcién de la marca e interactuar con los usuarios, por eso la
importancia de conocer esta tecnologia y saber administrarla. La llegada de mas turistas
extranjeros hace que aparezcan nuevos nichos de mercado y tipos de turismo, por eso se
debe invertir en conocer las necesidades y preferencias de los clientes. En el caso del
turista de negocios la gran mayoria contrata servicios utilizando el internet y considera
que este es un medio influyente para la toma de decisiones durante su viaje al Peru
(PromperaB, 2014).

Esta investigacion es importante para que las organizaciones dedicadas al turismo
conozcan la importancia de los MSD para el mercado del turismo de negocios y puedan
tomar medidas para satisfacer sus expectativas. En el plano académico se busca conocer
mejor el nicho de mercado del turismo de negocios en el Peru y la importancia de los

MSD para este tipo de turismo. La relacion entre los MSD y este nicho del mercado en el
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Perl no se ha investigado a profundidad y es importante crear conocimiento y recolectar
datos al respecto. La investigacion busca conocer la informacién que busca este tipo de
turista en los MSD, los motivos principales para usar estos medios y los MSD mas
utilizados por este nicho de mercado. Esta informacion puede servir como punto de
partida para futuras investigaciones o como base para analizar mejor este mercado y sus

variables.



3. Marco Referencial
3.1 Antecedentes

Dominguez et al. (2014) realizaron un estudio con el objetivo de determinar el papel de
las redes sociales turisticas en la Web 2.0. Se realizé una investigacién cualitativa,
analizando las 20 principales redes sociales y su contenido y agrupandolas segun el tipo
de comercializacion que realizaban, entre el 02 de Febrero al 13 de Marzo del 2012. Las
conclusiones de dicho estudio sefalan que en la transaccion B2C (negocio a cliente) la
Web 2.0 permite que se incremente la percepcion de calidad y el valor del producto. Las
redes sociales de turismo deben tender hacia modelos basados en crear una comunidad
virtual que permita una mayor fidelizacién y que permita al usuario interactuar y buscar

informacién acerca de productos interesantes.

Stankov et al. (2010) elaboraron un estudio acerca del uso de Facebook y el contenido
generado por usuarios por las Organizaciones Nacionales de Turismo (NTO por sus
siglas en inglés) en Europa. El objetivo del estudio fue identificar cuantos NTO en Europa
tienen presencia importante en Facebook y el uso de contenido generado por el usuario.
Se hizo un estudio cualitativo analizando la data de 39 NTO de Europa. En conclusion, la
mayoria de NTO Europeas no tienen una presencia importante en la red social Facebook
y no conocen la importancia del contenido generado por el usuario, el estudio sefiala que
las NTO deben utilizar Facebook para promocionar sus paises como destinos turisticos,
para esto deben tener paginas oficiales, comunidades virtuales, opiniones y foros de
discusion, aplicaciones para smartphones, videos promocionales y albumes de fotos para

aprovechar las oportunidades que Facebook tiene para la promocion del turismo.

Milano et al. (2011) realizaron un estudio en lItalia acerca de las redes sociales en la
industria del turismo en este pais. El objetivo general fue verificar el impacto de las redes
sociales online en las paginas web de las empresas de turismo en lItalia. La metodologia
fue cuantitativa, revisando estadisticas en paginas web de turismo. Este estudio se
realizo entre Agosto del 2008 y Agosto del 2010. Se analizaron las visitas a las paginas
web y las contribuciones de estas visitas teniendo como referencias a las redes sociales
Facebook y Twitter. Se llegd a la conclusion de que las redes sociales contribuyen a la
popularidad de las paginas web de turismo ya que el turista utiliza la Web 2.0 para sus
viajes, sin embargo las empresas turisticas italianas no invierten tiempo y esfuerzo

suficiente en este tipo de tecnologia.



Fotis, Buhalis & Rossides (2010) realizaron un estudio en paises de la ex Unién Soviética
el cual tuvo como objetivo analizar el rol e impacto de los MSD en todo el proceso de
planificacion de viajes por vacaciones. Se realizd una investigacién cuantitativa en los
paises de la ex Unidn Soviética, en Octubre del 2010. Este estudio se focalizé en todo el
proceso de planificacién de viaje, el antes, durante y después. Las conclusiones mas
importantes fueron que los medios sociales se utilizan durante todo el proceso de
planificacion, pero principalmente se usan en la etapa posterior al viaje, para intercambiar
experiencias y fotos con amigos. En menor medida se usaron durante el viaje para estar
conectado con amigos y familiares. En la etapa anterior al viaje, los medios sociales
fueron utilizados para la planificacion del mismo. Otra conclusién importante fue que el
viajero confia mas en los medios sociales que en los medios tradicionales para buscar

informacién acerca de destinos, productos y servicios turisticos.

Segun Dominguez et al. (2014), en su estudio cualitativo de las redes sociales turisticas y
sus caracteristicas, la Web 2.0 se basa en un modelo de negocios que permite crear una
comunidad virtual, donde el usuario (en este caso el turista) interactia con otros viajeros
y busca informacién acerca de los productos que le interesa, como destinos y servicios
turisticos. Los MSD en el turismo permiten mayor acceso a informacion acerca del
producto turistico, se crean comunidades virtuales donde se interactla, se intercambian

ideas y opiniones que permiten fidelizar al cliente.

Los MSD contribuyen a la popularidad de las paginas web de turismo sin embargo las
empresas no invierten suficiente tiempo y esfuerzo en esta tecnologia, esto lo podemos
ver en el caso de las paginas web de turismo en lItalia (Milano et al., 2011). En un
ambiente tan competitivo como la industria del turismo las empresas deben implementar
las nuevas tecnologias para satisfacer las expectativas del cliente, este puede tener
distintos intereses como cultura, historia o turismo de negocios. Los MSD pueden ser de

gran utilidad para los distintos tipos de actividad turistica.

Hoy en dia el usuario confia en el contenido de los medios sociales para buscar
informacién de destinos y productos turisticos. Por esta razén las empresas y
organizaciones turisticas deben invertir en la Web 2.0, generar comunidades que aporten

a generar una buena reputacion a la organizacion y a los destinos turisticos.



3.2 Marco Teorico
3.2.1 Web 2.0.

El Internet ha ido evolucionando en los dltimos afios, hoy en dia el usuario tiene mayor

participacion y esto ha cambiado los modelos de negocios.

Celaya (2011) los cambios en la tecnologia y el mercado obligan a los empresarios a
innovar en el uso de tecnologias y a la manera de llegar al cliente, por lo tanto la
revolucion digital que vivimos actualmente representa un desafio para las empresas e

instituciones para poder comercializar sus productos a un nuevo mercado.

Hoy en dia el usuario es el protagonista y las organizaciones turisticas deben cambiar
sus estrategias para adaptarse a este cambio. Segun Di Placido (2010) la Web 2.0 pone
al usuario en una nueva posicién dentro de las comunicaciones, de ser un simple
destinatario ahora ha pasado a tener un rol mas participativo en la creaciéon de
informacion. El usuario crea e intercambia contenidos con otros individuos, proponen

temas, discusiones y tienen un rol activo en la generacion de informacion.

Alvarado (2013) afirma que en la Web 2.0 la informacion y contenidos son producidos
directamente por los usuarios y son compartidos en varias paginas web y comunidades.
Cualquier persona puede opinar acerca de lo escrito, aportar informacién, modificarla y

compartirla, generando contenido valioso para la comunidad virtual.

El contenido generado por el usuario es, hoy en dia, una herramienta para promocionar,
informar, generar lealtad y posicionar una marca (Stankov et al., 2010). La Web 2.0 es
una nueva ola de comunidades virtuales donde el contenido on-line es creado por
usuarios. Esta tecnologia permite a los consumidores comunicar e intercambiar temas y

fendmenos sociales como por ejemplo los viajes y el turismo (Sabaté et al., 2010).
3.2.2 Medios Sociales Digitales.

Los MSD son las plataformas tecnolégicas que permiten al usuario conectarse con
comunidades virtuales. Segun Stankov et al. (2010) la tecnologia de MSD tiene gran
influencia en las comunicaciones, esta basada en aplicaciones de internet con contenidos
generados por el usuario, donde los individuos comparten experiencias, opiniones,
sentimientos y criticas sobre un tema determinado. Lange - Faria y Elliot (2012) Las
aplicaciones de los medios sociales han facilitado el crecimiento de la interaccion humana
en los tiempos modernos. Las comunicaciones han cambiado, antes las empresas

generaban la publicidad de un destino, hoy en dia esta es generada por los
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consumidores. La Internet ya no es estatica, hay participacion de los usuarios y las
empresas Yy organizaciones deben cambiar sus estrategias. Sabaté (2010) “Las
estrategias en medios sociales tienen en cuenta el rol activo que juega el usuario en las

comunidades virtuales que existen en la internet” (p. 3).

Segun el estudio de Maiorescu et al. (2014) las plataformas de MSD favoritas para los
usuarios son las que permiten compartir videos y redes sociales para interactuar con
otros usuarios, un menor numero de usuarios prefiere blogs y microblogs. Estas

plataformas son utilizadas para 2 propositos, hegocios e intereses personales.

Segun la investigacion de Fotis et al. (2010) los MSD tienen un impacto importante en
todo el proceso de planificacién del viaje, en este modelo de investigacién se realizaron
encuestas a personas que realizaron un viaje por vacaciones en el afio 2010 para ver el
impacto de los medios sociales en las 3 etapas de planificacion, antes, durante y después
del viaje.

3.2.3 Redes Sociales.

Segun Pintado y Sanchez (2012) las redes sociales se componen por perfiles publicos o
semi-publicos dentro de un sistema que muestran una lista articulada de amigos dentro
del mismo sistema. Las redes sociales varian mucho por sus caracteristicas, estas tienen
diversas capacidades como compartir fotos y videos, otras tienen tecnologias que
incluyen blogs y mensajeria instantdnea. Segun Morduchowicz,et al. (2010) las redes
sociales tienen como objetivo entablar contactos con gente para reencontrarse con
antiguos contactos o para generar nuevas amistades. Las redes sociales permiten al
usuario construir su propia red de contactos, estos pueden ser amigos personales o
gente que conocieron por Internet. Segun Di Placido (2010) una red social es una
comunidad en internet donde, individuos con intereses en comuan, comparten opiniones y
experiencias, los usuarios participan en un espacio en linea donde pueden interactuar y
compartir informacion. Las factores principales en este espacio online son la busqueda de

informacion, el sentirse miembro de una comunidad y entretenimiento.

Las redes sociales forman parte del nuevo modelo de negocios, donde los usuarios
participan y crean contenido, interactian e comparten informacion y comentarios. Segun
Flores, Moran y Rodriquez (2009) las redes sociales se basan en relaciones, estas
pueden ser de diversos tipos como intercambios financieros, amistad, relaciones, rutas
turisticas y aéreas. Takehara (2015) afirma que en el Peru la red social mas utilizada es

Facebook con 11 millones de usuarios, ademas el 65% de los usuarios de internet utiliza



entre 3 y 6 redes sociales y su participaciéon no es solo una moda pasajera, es una
realidad que propicia un mejor acercamiento entre las organizaciones y las audiencias.
Segun Mosquera y Mufioz de la Luna (2014) las redes sociales son un vehiculo para la
comercializacion de productos y servicios, estas influyen en las decisiones de compra de
los usuarios, quienes pueden cambiar sus intenciones de compra al ver un comentario
negativo acerca de un producto. Se puede hablar de un modelo colaborativo de compra
basado en la participacion del cliente y la empresa. La relacion cliente-empresa se vuelve

horizontal donde ambos interactiian, crean compromiso Y fidelizacién.

La investigacion de Dominguez et al. (2014) afirma que las redes sociales cuentan con
herramientas que han cambiado la forma tradicional de comercializar productos y
servicios. El usuario puede interactuar y encontrar informacién de calidad en tiempo real,
ademas es mas facil para las empresas el acercarse al cliente y fidelizarlo. Esta es una
gran oportunidad para las empresas turisticas, estas podran saber lo que piensan los
usuarios, ofrecer productos personalizados de calidad y mejor informacion. Di Placido
(2010) sostiene que “En un sistema de red como el que se ha formado en los Ultimos
afios en internet, los aspectos mas relevantes para conseguir éxitos son la calidad y la
veracidad de la comunicacion” (p. 2). Acerca de las empresas turisticas Mardely (2014)
sefala que las redes sociales influyen directamente en la planificacién de los viajes, por

esta razén son importantes para las estrategias de las empresas.

Para alcanzar el éxito las empresas deben dedicar tiempo y esfuerzo en las nuevas
tecnologias y contar con personal capacitado en gestionar las redes sociales de la
organizacion, ya que cada red social tiene caracteristicas distintas. Lange - Faria y Elliot
(2012) sostienen que el contenido generado por el usuario se esta convirtiendo en la
fuente con mas credibilidad para obtener informacién para planificar viajes, incluso tiene
mas credibilidad que los medios tradicionales. Los blogs y sitios web estan haciendo de
los medios sociales el medio principal donde se comparte informacion para realizar

viajes.
3.2.4 Turismo 2.0.

Moral, Cafiero y Orgaz (2014) plantean que las empresas turisticas se estan adaptando
a las nuevas herramientas que trae la Web 2.0, hoy en dia es casi una obligacion tener
presencia en las redes sociales y desarrollar una estrategia de medios digitales para
lograr una eficiente difusion de los contenidos de la empresa utilizando plataformas como

Facebook, Instagram, Twitter entre otras.

10



Segun Gestidon (2015) en el Peru las empresas turisticas ya se estan adaptando a los
cambios en el modelo de negocios, estas utilizan hasta tres redes sociales para sus
campafas de promociones online, Facebook, Twitter y Youtube son las més populares
para dar a conocer productos y servicios, pero ademas se esta utilizando Whatsapp,
Skype y Messenger para la atencion al cliente.

El turista ha cambiado, hoy en dia este busca su propia informacién, interactia con otros
turistas, forma parte de comunidades online, y basa sus decisiones en la informacién que
encuentra en las redes sociales. Lange-Faria y Elliot (2012) indican que “Con los cambios
en las comunicaciones y las nociones de comunidad ha habido un cambio en como los
viajeros consiguen informacién y toman decisiones de viaje” (p. 197). Los viajeros leen
comentarios en las redes sociales acerca de alojamientos en todas las partes del proceso
de planificacion de viajes (Fotis et al., 2012).

Hoy en dia las empresas turisticas deben preocuparse mas por la informaciéon que dan al
usuario, innovar y crear servicios novedosos y personalizados. Milano et al. (2011)
sostiene que el impacto de las nuevas tecnologias y de la Web 2.0 genera un gran reto
para los negocios y organizaciones (publico y privadas) del turismo.

El turista utiliza estas tecnologias y aprecia las posibilidades que brindan el internet y la
Web 2.0. Segun Di Placido (2010) cada afio hay méas usuarios del Internet y menos
resistencias al cambio tecnoldgico, los nuevos usuarios tienen familiaridad con las nuevas
tecnologias y esperan tener un rol mas participativo en el negocio. Las empresas
turisticas hoy en dia deben encontrar soluciones para satisfacer las exigencias de los

nuevos usuarios/clientes, quienes tienen mayores expectativas.

Las empresas y organizaciones se deben adaptar y aprovechar las oportunidades de la
Web 2.0 para satisfacer a un turista cada vez mas exigente. Hoy en dia el viajero cree
mas en las redes sociales y estas influyen en sus decisiones (Dominguez et al., 2014).
Segun Gestion (2015) a pesar de estos cambios, en el Perla queda mucho trabajo por
hacer para impulsar la confianza en el ecosistema digital, que representa una buena
estrategia, aunque para otros aun genera muchas dudas. Segun Dominguez et al. (2014)
“El producto o servicio turistico ya no se entiende como se venia haciendo hasta ahora,
es un concepto que esta evolucionando, lo cual obliga de un modo simultaneo a un

cambio y adaptacién por parte de empresas y organizaciones turisticas™ (p. 5).
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4. Objetivos
4.1 Objetivo general

Identificar los medios sociales digitales mas importantes para el turista extranjero de

negocios que se hospeda en hoteles de 3 estrellas del centro histérico de Lima.

4.2 Objetivos especificos

e Determinar el tipo de informacion que busca el turista extranjero de negocios
durante su visita la ciudad de Lima.

e |dentificar los MSD mas utilizados por los turistas extranjeros de negocios
durante su visita a la ciudad de Lima.

¢ Identificar los motivos por los que el turista extranjero de negocios utiliza los MSD

elegidos.
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5. Método
5.1 Tipo y disefio de la investigacion
5.1.1 Tipo de investigacion.

La presente investigacion es de tipo descriptiva, ya que los MSD son un fenbmeno
conocido pero hay pocas investigaciones acerca de este tema. Esta se realizdé por medio
de un andlisis cuantitativo a través de encuestas personales a turistas extranjeros de

negocios durante su estadia en Lima (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014).
5.1.2 Disefio de la investigacién.

El disefio de investigacion es no experimental, descriptivo y transversal (Hernandez et al.,
2014). Esto debido a que es un tema con pocas investigaciones previas y en el que hay
gue ser mas especifico acerca del tipo de turista analizado. Se utiliz6 un estudio
transversal ya que se necesitaba estudiar la muestra en un momento determinado. El
muestreo es No Probabilistico ya que la muestra se selecciona de acuerdo a
determinados criterios ya establecidos.

5.2 Variables
Tabla N°1.

Variables de la investigacion

Variables Definicién conceptual y operacional.

Tipo de informacion buscada en los MSD Aspectos que los usuarios buscan en el internet ya
gue son relevantes para sus actividades e intereses.
Los aspectos buscados pueden ser actividades
culturales, atractivos turisticos, lugares para comer,

transporte y tiendas.

MSD maés utilizados Son los MSD utilizados con mas frecuencia debido a
sus propiedades y a que satisfacen las necesidades
de los usuarios. En el caso de MSD estos pueden
ser plataformas como Facebook, Twitter, Instagram

y Whatsapp.

Motivos del uso de los MSD Aspectos que generan el interés en utilizar
determinados MSD. Estos motivos pueden ser
entretenimiento, tener contacto con familia y amigos,

mantenerse informados, conocer atractivos turisticos

Fuente: Elaboracion propia.
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5.3 Participantes
5.3.1 Muestra de la investigacion.

El tipo de muestreo utilizado fue no probabilistico ya que se utilizaron criterios del Perfil
del Turista de Negocios 2014 (PromperuB, 2014), este fue el Ultimo estudio del perfil

elaborado por Promper( hasta la fecha de elaboracion de esta investigacion.
Tabla N° 2.

Calculo de la muestra.

Caracteristicas Porcentaje Cantidad

Turistas extranjeros de negocios 98% 449,261

que visitan Lima.

Edad entre 35y 54 afios. 66% 296,512
Pais: Chile, Colombia, Espafia, 42% 124,535
Argentina

Viajan por su cuenta, sin agencia. 47% 58,531
Adquieren servicios por internet. 49% 28,680
Ocupacion: Profesional ejecutivo 53% 15,201
Hospedaje: Hotel 3 estrellas. 20% 3,040
Internet influye en elecciébn de 81% 2,462
destino.

Nivel de gasto: 1000 a 1499. 21% 517
Total 517

Fuente: Perfil del Turista Extranjero de Negocios (PromperuB, 2014).

Universo: 449, 261 turistas extranjeros de negocios que visitaron Lima en el afio 2014
(PromperuB, 2014).

Poblacion total (N): 517 turistas extranjeros de negocios.

Calculo de la muestra:

n=N*Z" 2p*q/d”*2*(N-1) + Z"2 * p*q

n=517

n=517*1.96 "2 * 0.05*0.95/0.05 "2 * (517-1) + 1.96 2 * 0.05 * 0.95
n = 64.068

n = 65 turistas extranjeros de negocios.
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En cuanto a las caracteristicas de la muestra, se utilizaron datos del Perfil del Turista
extranjero de negocios 2014 (PromperuB, 2014), el cual fue el Ultimo elaborado y
publicado por Promperd. De acuerdo a estos datos se utilizaron los siguientes

parametros:

-Turistas extranjeros de negocios que Vvisitaron Lima: Esto debido a que esta
investigacion es acerca de turistas extranjeros de negocios gue visitan la ciudad de Lima

y este dato es el mas cercano a esta realidad.

-Rango de edad de 35 a 54 afios: Segun el Perfil del turista extranjero 2014, el 66% de
turistas extranjeros de negocios que llegaron al Pera tenian entre 35 y 54 afios de edad
(PromperuB, 2014).

-Nacionalidad: Se eligié6 Chile, Colombia, Argentina y Espafia ya que son los paises de
habla hispana de donde provienen el 42% de turistas extranjeros de negocios que
llegaron a Lima el 2014 (PromperaB, 2014).

-Turistas extranjeros de negocios que viajan por su cuenta: Esta caracteristica es
importante ya que son los turistas que no utilizan agencia de viajes y por lo tanto utilizan

otras fuentes de informacion para su viaje, como los MSD.

-Turistas que adquieren servicios por internet: Esta caracteristica se acerca mucho a lo

gue busca esta investigacion, es decir, turistas que utilizan el internet durante su viaje.

-Profesionales Ejecutivos: Esto debido a que el 53% de los turistas extranjeros de
negocios que visitaron Lima el 2014 tenian esta profesion (PromperiB, 2014). De esta

manera la investigacion se enfoca en un sector mayoritario de este tipo de visitantes.

-Hospedaje 3 estrellas del centro histérico de Lima: Se eligié este tipo de hotel debido a
las limitaciones que se tuvo para acceder a turistas de negocios en hoteles de 3, 4,y 5
estrellas de Miraflores y San Isidro. Ademas el duefio del hotel elegido (Hotel Kamana)

facilité el acceso a los turistas de extranjeros de negocios alojados en el hotel.

-Internet influye en la eleccién del destino: Se eligié esta caracteristica ya que esta
investigacion trata de como el turista utiliza el internet durante su viaje y era necesario
tomar en cuenta a los turistas extranjeros de negocios que utilizaban el internet durante

Su viaje en Lima.
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-Nivel de gasto de 1000 a 1499 USD durante el viaje: Este dato se utilizé debido a que es
un nivel de gasto medio entre los que mas gastan (2500 USD a mas) y los que menos
gastan (menos de 500 USD) con respecto a los turistas extranjeros de negocios que
llegaron a Lima el 2014 (PromperauB, 2014).

5.4 Instrumentos de la investigacion

La encuesta tuvo el objetivo de conocer la importancia de los medios sociales digitales
para los turistas extranjeros de negocios, durante su viaje a la ciudad de Lima. La
encuesta tuvo en total 10 preguntas, de las cuales 2 fueron preguntas filtro, 3 preguntas
abiertas, 2 fueron cerradas de eleccion mdltiple, 1 cerrada de eleccién Unica dicotémica,

1 cerrada de escala de Likert y 1 para los datos del entrevistado.

Tabla N° 3.

Instrumentos.

Variable Instrumento Tipo de Pregunta

Tipo de informacion. Encuesta personal Cerrada, eleccion mdltiple
Pregunta abierta
Cerrada/ eleccion dicotémica
Pregunta abierta

MSD més utilizados. Encuesta personal Pregunta abierta

Motivos de uso de los MSD Encuesta personal Cerrada/ eleccion mdltiple

Fuente: Elaboracion propia.
5.5 Procedimientos

Para esta investigacion se realizaron encuestas personales a turistas extranjeros de
negocios que visitaron la ciudad de Lima. Las encuestas se realizaron del 18 al 27 de
Abril del afio 2016, estas se realizaron en el hotel Kaman4, de 3 estrellas, ubicado del
Centro Histérico de Lima ya que el administrador del hotel facilité las entrevistas con los

turistas de negocios ya que este tipo de turistas son los principales clientes de este hotel..
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Luego de realizar la encuesta se tabularon los datos recogidos, posteriormente se
incluyeron en un procesador de datos y posteriormente se aplicaron estadisticas
descriptivas para obtener medidas de tendencias centrales.

Tabla N° 4.

Encuesta: Ficha técnica y cronograma

Caracteristicas Datos

Método Encuesta personal

Recoleccion de datos 18 al 27 de Abril 2016

Lugar Hotel de 3 estrellas del Centro de Lima
Tabulacion 28 de Abril al 01 de Mayo

Andlisis 02 al 05 de Mayo

Muestra 65 turistas extranjeros de negocios
Edad Entre 35y 54 afios

Nacionalidad Chile, Colombia, Espafia y Argentina.

Fuente: Elaboracion propia.
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6. Resultados
6.1 Presentacion de resultados y discusion

6.1.1 Resultados

1. ¢Usted busca informacion en los medios sociales digitales durante su viaje en

Lima?

Busca informacion en los MSD

0%

mSi

H No

Grafica 1 Busca informacion en los medios sociales digitales durante su viaje en Lima.

El 100% de entrevistados buscé informacion en los medios sociales digitales durante su

viaje en Lima.

2. ¢Qué tipo de informacion busca en los medios sociales digitales para realizar su

viaje en Lima? Puede escoger mas de una opcion.

Tipo de informacion

0% 5% 4%

B Alojamiento

M Vuelos

M Transporte

B Atractivos turisticos
B Restaurantes

M Entretenimiento

m Otros

Grafica 2 Tipo de informacidn buscada en los MSD durante su viaje en Lima

El tipo de informacion que busca el turista extranjero de negocios es un factor que nos

permite entender sus expectativas en cuanto a informacion y servicios. Los resultados
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mas relevantes indican que un 36% de los entrevistados buscan informacién acerca de
restaurantes y un 29% acerca de atractivos turisticos. Un 15% de los encuestados busca
entretenimiento y un 11% busca informacion acerca del transporte. En menor medida
solo un 5% busca informacion acerca de alojamiento y un 4% acerca de vuelos. Estos
resultados son un aporte académico importante que puede servir para futuras
investigaciones acerca del turista de negocios que visita la ciudad de Lima ya que se
pueden estudiar factores como el tipo de restaurantes, atractivos turisticos y actividades

que prefiere este tipo de turista.

3. ¢Cudles son los medios sociales digitales que més utiliza usted durante su viaje
en Lima?

MSD mas utilizados

0% M Facebook
W Twitter
M Instagram
M Tripadvisor
B Youtube
m Blog

skype
= Whatsapp

Otros

Grafica 3 MSD mds utilizados durante su viaje por la ciudad de Lima

Acerca de los MSD que utiliza el turista de negocios durante su viaje en Lima un 23%
manifestd que prefiere utilizar Facebook, 21% prefirié Instagram, y un 19% Whatsapp,
estas redes sociales permiten comunicarse en tiempo real, crear comunidades virtuales,
intercambiar informacion y trabajar en conjunto. Trip Advisor obtuvo un 11% de
preferencia, esta plataforma tiene una caracteristica muy interesante: los foros de opinién
acerca de atractivos turisticos, restaurantes y hoteles en cada ciudad del mundo. Otras
redes sociales como Twitter y Skype obtuvieron un porcentaje mas bajo (8% ambas). El
blog obtuvo un porcentaje bajo de 3%. Estos resultados permiten conocer mas los MSD
preferidos por el turista extranjero de negocios e investigarlos mas. Hay que tomar en

cuenta que los MSD preferidos como Facebook y Whatsapp permiten el intercambio de
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mensajes e informacion, esto significa que este es un factor a tener en cuenta para

futuras investigaciones y también al momento de crear productos y servicios turisticos.

4. ¢Que lo motiva a utilizar los medios sociales digitales durante su viaje? Puede

escoger mas de una opcién.

Motivaciones para el uso de los MSD
0% W Estar en contacto con mi
familia/ amigos.
M Enterarme de noticias.

Entretenimiento .

B Buscar servicios
turisticos.

| Otros.

Grafica 4 Motivaciones para el uso de los MSD durante el viaje en Lima.

Acerca de las motivaciones para el uso de los MSD, el 50% respondié que la principal
motivacién era estar en contacto con la familia y amigos, el 22% respondié que esta era
el entretenimiento, el 20% respondié que queria encontrar servicios turisticos y el 8%
respondié que querian estar informados. Vemos que el estar en contacto con la familia y
amigos es un factor importante que deben tener en cuenta los prestadores de servicios
turisticos, por eso el acceso a wifi es tan importante en establecimientos como hoteles y
restaurantes. En futuras investigaciones se pueden incluir temas como las motivaciones
del uso de MSD. El entretenimiento y los servicios turisticos son también motivaciones
importantes que se deben analizar para conocer de manera mas especifica que
actividades turisticas prefieren hacer los turistas de negocios en Lima y como se puede

mejorar el acceso a este tipo de informacién para este mercado.
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5. ¢Qué tan importante son para usted los medios sociales digitales durante su viaje
de negocios en Lima? Escoger solo 1 opcion.

Segun los resultados obtenidos los MSD son de gran importancia para el turista
extranjero de negocios que visita Lima con un promedio de 3.68 dentro de una escala del
1 al 4 donde 1 es No Importante y 4 es Muy Importante. Estos resultados nos demuestran
que los MSD si son importantes para este tipo de turista y nos llevan a analizar otros
factores como el tipo de informacién, motivaciones y MSD mas utilizados.

Media y desviacién estandar:

Respuestas Calificacion  N° Respuestas Total
Muy importante 4 51 204
Importante 3 27
No muy importante 2 3 6
No importantes 1 2 2
Total 239

N =65
Calculo de la media; 239/65 = 3.68

X =3.68

Desviacion estandar:

1 N

T = e Z{I‘l — T:]E
N

o =0.7040
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Desviacion Estandar
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Grafica 5 Desviacion estandar.

La desviacion estandar de 0.7040 es baja, lo cual demuestra poca variabilidad en
las respuestas de la muestra. Hay poca dispersion en las respuestas ya que la
mayoria de los encuestados respondié 3 (importante) y 4 (muy importante), con
una tendencia hacia el puntaje de 4 o Muy importante. La desviacion estandar
muestra uniformidad en las respuestas, esto nos lleva a la conclusion de que los
MSD son importantes 0 muy importantes para los turistas extranjeros de negocios

encuestados.

6. ¢Qué caracteristicas deben tener los medios sociales digitales para buscar

informacion durante su viaje de negocios en Lima?

Caracteristicas de los MSD

B Calidad en la
informacion
B Respuestas inmediatas.

1 Solucion de problemas

B Imagenes de calidad

Grafica 6 Caracteristicas que deben tener los MSD para los turistas extranjeros de negocios durante su viaje en Lima.
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Se pregunto a los entrevistados acerca de las caracteristicas que deben tener los MSD
para satisfacer sus necesidades, los resultados fueron interesantes ya que permiten
saber lo que el turista de negocios realmente necesita. En la encuesta un 29% respondio
gue la caracteristica principal que necesitan tener los medios sociales digitales son
respuestas inmediatas, un 22% respondié que la calidad de informacién es la
caracteristica mas importante, 19% respondié que querian promociones y descuentos,
16% soluciéon de problemas y 14% respondié que querian imagenes de calidad. Estos
resultados nos demuestran que los prestadores de servicios turisticos deben hacer el
esfuerzo de dar respuestas rapidas y de calidad ante las necesidades del turista de
negocios. Las promociones, descuentos y el encontrar soluciones para los problemas son
también aspectos importantes y se pueden ir mejorando a medida que se estudie y
conozca mas a este tipo de turista.

7. ¢Esta satisfecho con la informacion que ha encontrado en los medios sociales
digitales acerca de Lima como destino de negocios?

Satisfaccion con los MSD

mSi.

H No.

Grafica 7 Satisfaccion de los turistas extranjeros de negocios con los MSD durante su viaje en Lima.

23



¢Por qué no estuvo satisfecho?

Razdnes para no estar satisfecho

M Falta informacién.

H Respuestas son lentas.

Grafica 8 Razones para no estar satisfecho con los MSD durante su viaje en Lima.

Acerca del nivel de satisfaccion del turista de negocios podemos ver que el 71% estan
satisfechos con los MSD y la informacién de estos durante su viaje por la ciudad de Lima.
El 29% no estuvo satisfecho y al preguntarles la razon el 55% respondié que habia una
falta de informacion y el 45% dijo que las respuestas eran lentas, estos serian temas a
tener en cuenta y mejorar. Segun los resultados el grado de satisfaccion del turista
extranjero de negocios que visita el Perl es alto, aunque aln hay aspectos para mejorar

como contar con informacion actualizada e inmediata.

8. ¢Qué otro tipo de informacién le gustaria encontrar en los medios sociales

digitales para su viaje de negocios en Lima?

Otro tipo de informacion

B Compras
M Actividades al aire libre
= Donde hacer deporte

B Actividades culturales

Grafica 9 Otro tipo de informacion que le gustaria encontrar al turista extranjero de negocios en los MSD.

24



Acerca de que otro tipo de informacion le gustaria encontrar en los MSD, el 38%
respondi6 que les gustaria encontrar informacion acerca de lugares para hacer
compras. A un 25% le gustaria obtener informacion acerca de actividades culturales.
Al 17% le gustaria encontrar informacion acerca de transporte publico, 12%
informacion de actividades al aire libre y a un 8% informacion de lugares para hacer
deporte. El hecho que al turista extranjero de negocios le interese informacion de
lugares para hacer compras nos ayuda a conocer mejor sus gustos y preferencias, se
pueden realizar futuros estudios acerca del tipo de articulos que prefieren comprar en
Lima. Este tipo de turista también desea encontrar informacidén acerca de transporte,
actividades al aire libre, culturales y deportivas, esto demuestra que no solo le interesa
el trabajo durante su viaje sino también hacer actividades interesantes de acuerdo con
sus gustos y preferencias, por ejemplo se puede brindar informacién acerca de

eventos deportivos u obras de teatro en la ciudad.
9. Datos:

Nacionalidad:

Nacionalidad

M Chile
B Colombia
= Argentina

B Espaia

Grafica 10 Nacionalidad de los turistas extranjeros de negocios encuestados.
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Edad:

Rango de edad

m 35 a 40 aios
W 41 a 45 afios
™ 46 a 50 aios

m 51 a 54 aios

Grafica 11 Rango de edad de los turistas extranjeros de negocios encuestados.

Sexo:

Genero

B Hombre

B Mujer

Grafica 12 Genero de los turistas extranjeros de negocios encuestados.
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Profesion:

Profesion

M Ingeniero

H Abogado

B Administrador
m Coach

W Economista

M Arquitecto

Grafica 13 Profesion de los turistas extranjeros de negocios encuestados.

Acerca de los datos de los entrevistados 41% tenian nacionalidad Colombiana, 29%
Argentina, 18% de Chilena y 12% de Espafia. Acerca de la edad el 29% tenia de 35 a 40
afos, el 50% de 41 a 45 afos, 15% de 46 a 50 afos, 6% de 51 a 54 afios de edad.
Acerca del género, 52% fueron mujeres y 48% hombres. Con respecto a las profesiones
el 40% eran ingenieros, 28% administradores, 12% abogados, 11% arquitectos, 6%
coach y 3% economista. Ademas el 100% viajaba solo, es decir, sin ayuda de agencia de

viajes.

27



6.1.2 Discusion

De acuerdo a los resultados de la encuesta los MSD son muy importantes para el turista
extranjero de negocios. Este tipo de turista utiliza la Web 2.0 durante su viaje para buscar
informacién acerca de atractivos turisticos y entretenimiento y ademas para mantener
contacto con su familia y amigos, esto se afirma en el estudio de Dominguez et al. (2014)
que dice que la Web 2.0 se basa en un modelo de negocios donde el usuario interactia
con otros viajeros y busca informacion, esta debe ser inmediata, actualizada y debe
ayudar a solucionar sus problemas. Esto también se aplica al turista de negocios ya que
este utiliza el internet durante su viaje para informarse y comprar productos turisticos,
segun el Perfil del Turista Extranjero de Negocios del Peru el 49% de turistas de
negocios que llegdé al Pert contratd servicios turisticos via internet (PromperuB, 2014).
Estos datos afirman la importancia de los MSD y generan un aporte académico
importante para conocer mejor a este segmento del mercado turistico y explorarlo mas,

buscando conocer sus caracteristicas, motivaciones y expectativas.

El 50% de los turistas de negocios encuestados en esta investigacion tuvieron como
motivacion el estar en contacto con sus familiares y amigos. Esto refuerza lo afirmado por
Fotis et al. (2010) que indica que los MSD son utilizados durante el viaje para estar
conectado con amigos, buscar informacién y crear comentarios acerca de los destinos
turisticos. Otras motivaciones importantes, segln la encuesta, son la busqueda de
entretenimiento y servicios turisticos por lo que utilizan los MSD para tomar sus
decisiones de viaje. Acerca del tipo de informacién buscada el 38% de los encuestados
buscé informacion acerca de restaurantes y el resto buscé informacién de atractivos
turisticos y entretenimiento, por esto es importante la creacion de comunidades virtuales
y contenido generado por el usuario, tal como lo indica el estudio de Dominguez et al.
(2014) quienes afirman que la Web 2.0 es un modelo que se basa en comunidades
virtuales que permite al cliente buscar informacion, fidelizar al usuario e incrementar la
percepcion de calidad y valor del producto. Estos resultados tienen relacién directa con
los resultados de la encuesta acerca de los MSD mas utilizados, que son Facebook,
Instagram y Whatsapp, estos permiten buscar y compartir informacion acerca de lugares
turisticos, restaurantes y lugares de entretenimiento ademas estas redes sociales

permiten crear comunidades virtuales, intercambiar informacion y generar contenido.

Acerca de las principales motivaciones para utilizar los MSD, estas son el mantener
contacto con la familia y amigos, buscar informacion acerca de entretenimiento y

atractivos turisticos y ademas mantenerse informado, esto coincide con los resultados
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acerca de los MSD més utilizados ya que Facebook y Whatsapp permiten enviar
mensajes instantaneos, crear comunidades virtuales y buscar o intercambiar informacion.
Instagram, por su parte, permite publicar e intercambiar fotos y videos de manera

instantanea con amigos y familiares.

El conocimiento generado con esta informacion es importante ya que permite conocer
mejor las comunidades virtuales generadas en el sector de turismo de negocios y de esa
manera conocer sus gustos, preferencias, expectativas y tendencias en un mercado
importante para la ciudad de Lima ya que segun PromperiuB (2014) el 98% de turistas
extranjeros de negocios visitd Lima y el 59% realiz6 actividades culturales como city tours

y rutas gastronoémicas.

El conocer cuales son los MSD mas utilizados, el tipo de informacién més buscada y las
motivaciones para usar los MSD puede ayudar a organizaciones dedicadas al turismo a
disefiar sus estrategias de marketing y servicio al cliente para poder satisfacer las
expectativas y necesidades del turista extranjero de negocios que visita Lima. Dentro de
los resultados de la investigacion podemos ver que, si bien el 71% de encuestados estan
satisfechos con los MSD, falta también mejorar en aspectos como la rapidez de
respuesta y la falta de informacién. Segun Stankov et al. (2010) Facebook debe ser parte
de la estrategia de marketing de las organizaciones para promocionar los destinos
turisticos, esta red social digital permite crear foros, grupos, paginas de fans y
comunidades virtuales, ademas de tener mensajeria instantanea, lo que permite
mantener contacto con la familia. Estos resultados coinciden con la situacién en el Peru
donde el 65% de los usuarios utilizan de 3 a 6 redes sociales y la mas popular entre los

usuarios es Facebook (Tekehara, 2015).

Vemos que el mercado del turismo de negocios se ve afectado por los cambios
tecnolégicos y aparicion de los MSD. En el Pert el modelo de negocios ha cambiado, hoy
en dia la industria del turismo tiene gran demanda por compras online, reservas de
hoteles, servicios turisticos y restaurantes, las empresas turisticas peruanas han
comenzado a utilizar las diferentes redes sociales para informar al cliente y promover sus
productos aunque audn falta generar mas confianza en las empresas turisticas acerca de
la utilidad y capacidad de los MSD (Gestién, 2015). Los resultados de la investigacion
permiten conocer mejor un mercado poco investigado en el Perd como el turismo de
negocios. El turismo de negocios en el Perl es de gran importancia y es el segundo tipo
de turista que llega al pais con 458, 430 turistas segun el Perfil del Turista Extranjero
2014 (PromperuA 2014).
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El aporte académico de esta investigacion es importante al generar informacién que
puede servir para futuras investigaciones acerca los diferentes MSD que interesan a este
tipo de turista, las motivaciones y el tipo de informacién que busca para realizar su viaje
por la ciudad de Lima. La investigacion permite conocer mejor al turista de negocios que
visita Lima y analizar que tan importante son los MSD y que falta mejorar para satisfacer
sSus expectativas en cuanto a informacion y calidad en el servicio. Hay datos muy
importantes como el interés de este tipo de turista en nuestra gastronomia, actividades
turisticas y compras. Ademas vemos gue este tipo de turista espera informacion rapida y

de calidad para realizar sus actividades en la ciudad y mantener contacto con su familia.

En cuanto al aporte practico, esta investigacion permite saber la importancia de los MSD
y las expectativas del este nicho de mercado en cuanto a informacion y servicios, esta
informacion puede ayudar a los prestadores de servicios turisticos, como operadores,
agencias de viaje y restaurantes a generar comunidades virtuales, contenidos generados
por el usuario, informacién actualizada e inmediata y sistemas de servicio al cliente que

satisfaga el turista extranjero de negocios que visita la ciudad de Lima.
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6.2 Conclusiones

e La principal limitacion para este trabajo fueron las pocas investigaciones previas
acerca del turismo de negocios y su relacion con los MSD. Por lo tanto fue dificil
encontrar informacién actualizada e investigaciones validas que aporten al trabajo,
la mayoria de investigaciones trataban acerca del turismo de manera general, sin

enfocarse en el nicho del turismo de negocios y los MSD.

e Debido a las caracteristicas de la muestra una limitaciébn importante fue el
identificar y acceder al turista de negocios para conseguir encuestarlo, esto
debido a que los turistas de negocios manifestaban no tener tiempo para ser
encuestados. Ademas en la mayoria de hoteles no estaba permitido encuestar a

los turistas.

e Muchos de los turistas de negocios encontrados en el hotel no cumplian con las
caracteristicas de la muestra, como edad y nacionalidad, por lo que se tuvo que
preguntar estos datos al administrador del hotel, quien conocia a muchos de los

clientes y tenia acceso a estos datos.

e La investigacion logré cumplir con el objetivo general del estudio al identificar los
MSD mas importantes para el turista de negocios.

¢ La investigacion logro cumplir con los objetivos especificos de la investigacion al
lograr identificar los motivos para el uso de los MSD, los MSD mas importantes y
el tipo de informacién que busca el turista extranjero de negocios que visita Lima,
en los MSD.

e Los MSD son de gran importancia para el turista extranjero de negocios que
viene a Lima ya que le permiten estar en contacto con sus familias y amigos,

buscar informacion acerca de servicios turisticos y entretenimiento.

e Los MSD mas importantes para el turista de negocios que visita Lima son
Facebook, Instagram y Whatsapp ya que estos cuentan con el servicio de
mensajeria instantdnea, permiten subir fotos e intercambiar informacion. Estos
satisfacen las motivaciones principales de este tipo de turistas como mantener
contacto con la familia y amigos, mantenerse informado y buscar informacion

acerca de entretenimiento y servicios turisticos.
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El tipo de informacion mas buscado es acerca de restaurantes, atractivos
turisticos y entretenimiento, esto coincide con los MSD mas utilizados por el

turista extranjero de negocios.

La mayoria de turistas de negocios entrevistados estuvieron satisfechos con la
informacién encontrada pero aun hay temas para mejorar como el tener
respuestas en inmediatas (en tiempo real) que permitan solucionar problemas,

tener informacion de calidad y actualizada.

Ademas de servicios turisticos, hoy en dia el turista extranjero de negocios busca
informacién de donde realizar compras, asistir a actividades culturales especificas

y promociones de acuerdo a sus intereses.

6.3 Recomendaciones para futuros estudios.

Investigar e innovar acerca de contenidos de los medios sociales digitales mas
utilizados por los turistas extranjeros de negocios.

Conocer mas acerca de como lograr un servicio personalizado, con informacion

inmediata y de calidad en los MSD para el turista extranjero de negocios.

Estudiar las comunidades virtuales y el contenido generado por el usuario dentro

del mercado del turista extranjero de negocios que visita Lima.

Buscar sub segmentos dentro del turismo de negocios en el PerG y ver que

necesidades tienen para satisfacer sus expectativas.

Investigar acerca de las motivaciones, gustos y preferencias del turista extranjero
de negocios para conocer mejor el tipo de informacion que desean acerca de
temas como turismo de compras, gastronomia, actividades culturales y servicios

turisticos.
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8. Anexos

8.1 Encuesta a turistas extranjeros de negocios

Objetivo: Conocer la importancia de los medios sociales digitales para los turistas

extranjeros de negocios, durante su viaje a la ciudad de Lima.

1.

Si.

¢ Esté usted en Lima por motivo de negocios?

No. (Gracias, fin de la encuesta).

2.

Si.

¢ Usted busca informacion en los medios sociales digitales durante su viaje en

Lima?

No. (Gracias, fin de la encuesta).

3.

-~ 0o o 0 T @

® 2 o T o

¢, Qué tipo de informacidn busca en los medios sociales digitales para realizar su
viaje en Lima? Puede escoger mas de una opcion.

Alojamiento.

Vuelos.

Transporte dentro de la ciudad (Taxi, bus o0 metro).

Atractivos turisticos.

Restaurantes.

Entretenimiento.

Otros:

¢ Cudles son los medios sociales digitales que mas utiliza usted durante su viaje
en Lima?

¢, Que lo motiva a utilizar los medios sociales digitales durante su viaje? Puede
escoger mas de una opcion.

Estar en contacto con mi familia/ amigos.

Enterarme de noticias.

Entretenimiento (cine, teatros, restaurantes, atractivos turisticos).

Buscar servicios turisticos (transporte, vuelos alojamiento).

Otros:



6. ¢Qué tan importante son para usted los medios sociales digitales durante su viaje

de negocios en Lima? Escoger solo 1 opcion.

a.

b
C.
d

Muy importante.
Importante.
No son muy importante.

No son importantes.

7. ¢Qué caracteristicas deben tener los medios sociales digitales para buscar

informacién durante su viaje de negocios en Lima?

8. ¢Esta satisfecho con la informacién que ha encontrado en los medios sociales

digitales acerca de Lima como destino de negocios?

Si.

No, ¢Por qué?

9. ¢Qué otro tipo de informacién le gustaria encontrar en los medios sociales

digitales para su viaje de negocios en Lima?

10. Datos:

Nacionalidad:

Edad:

Sexo:

Profesion:

Viaja solo o por agencia:

Gracias.



