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CAPITULO I: INTRODUCCION

En la actualidad, se puede observar un crecimiento en cuanto a las busquedas online que
los viajeros potenciales realizan para obtener informacién sobre el destino turistico al cual
desean dirigirse (Instituto Valenciano de Tecnologias Turisticas, 2015); siendo notorio que
con el transcurso de los afios, el internet se ha posicionado como la principal herramienta
de busqueda de los diferentes mercados a nivel mundial (StatCounter, 2017); por ejemplo,
el 69% de los turistas extranjeros que llegaron a Pert en 2016 afirmaron que internet influy6
en la eleccién de su destino (PROMPERU, 2017). Por su parte, el 86% de los vacacionistas
nacionales en el 2016 usaron internet para buscar informacion turistica, especialmente el
buscador Google y el portal “Y Tu Que Planes?” (PROMPERU, 2017).

Es posible encontrar una gran cantidad de data relacionada al turismodisponible en la web,
pero es necesario un andlisis profundo para encontrar el sentido de la informacién que se
obtiene. Un consumidor potencial planeando un viaje, probablemente requiera mas que un
poco de ayuda del internet cuando busque fuentes de inspiracion, compre boletos, reserve
alojamiento o busque atractivos. Es por ello que, en la actualidad, se esta incrementando
la cantidad de actores de la industria turistica que adoptan el andlisis de grandes
cantidades de informacién para descubrir nuevas formas de tomar decisiones y encontrar
oportunidades (Song & Liu, 2016). En ese sentido, las blusquedas en internet proporcionan
patrones que pueden ser aprovechados por la industria turistica, por ejemplo, para

pronosticar el nimero de llegadas hacia un destino turistico.

Existen diversos métodos para pronosticar el numero de llegadas hacia un destino turistico.
El tipo autorregresivo es aquel que emplea una serie de datos historicos para realizar
proyecciones (Shareef & McAleer, 2005). A este método tradicional, se ha incorporado en
recientes investigaciones un indicador del tipo electronico: Google Trends; como en los
estudios sobre destinos turisticos de Onder y Gunter (2016) o Park, Lee y Song (2015).
Este indicador electronico refleja el volumen relativo de busquedas de un término clave en
la web y forma parte de lo que actualmente se conoce como Big Data.

El presente estudio ha seleccionado al Complejo Arqueoldgico de Kuélap como atractivo
de investigacion. Su eleccion obedece a que es el atractivo turistico mas visitado de la
region Amazonas y viene siendo promocionado tradicional y digitalmente tanto a nivel
nacional como internacional por la entidad encargada de la promocién de la exportacion y
el turismo (PROMPERU) y el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR), lo

cual, ha tomado mayor énfasis debido al inicio de operaciéon del sistema de telecabinas.



Cabe mencionar que el atractivo ha experimentado un incremento en el flujo anual de
visitantes nacionales y extranjeros entre 2015 y 2016 de 53.94%, llegando a un 15.84% de
crecimiento acumulado del 2011 al 2016 (MINCETUR, 2017).

El presente documento tiene por objetivo determinar silos datos digitales obtenidos desde
Google Trends pueden ser empleados como variables para el modelamiento predictivo del
flujo de visitantes nacionales y extranjeros al Complejo Arqueoldgico de Kuélap. Para ello,
se ha utilizado la ecuacion propuesta por Choi y Varian (2009), quienes emplearon el
volumen de busquedas para construir modelos que permitieron realizar pronosticos
mensuales de corto plazo. Entre otros hallazgos, demostraron que el flujo mensual de
turistas que llegan a Canada y Estados Unidos puede modelarse con mayor precision si se
incluye los indicadores electrénicos provistos por Google. La mencionada investigacion ha
servido como referencia para que los indicadores de Google Trends se conviertan en
variables de estudio a ser consideradas por profesionales del turismo especializados en el
modelado del flujo de turistas que arriban a un espacio turistico determinado (Gawlik,
Kabaria, & Kaur, 2011).

Para este estudio en particular, las variables a emplear son los registros historicos
mensuales de llegadas y los indicadores de Google Trends: web, imagenes, YouTube y
noticias. Asimismo, la investigacion busca dar a conocer la potencialidad de un modelo de
andlisis predictivo para las decisiones de marketing online; ya sea como un ratio de
respuesta a camparas pasadas; para conocer la viabilidad de campafas promocionales o
para elaborar calendarios de contenidos en base a indices de estacionalidad.

El método de investigacion en este estudio contempla informacién cualitativa y cuantitativa.
La investigacion cualitativa brinda informacion descriptiva obtenida mediante entrevistas a
profundidad a expertos en materia de marketing digital, prospectiva turistica y Big Data
para recabar su percepcion en relacion al planteamiento del problema. Los resultados de
la parte cualitativa sirven para el reforzamiento del método cuantitativo, en donde se busca
la medicién de las variables establecidas a partir de la data histérica y los indicadores de
Google Trends, de manera que se pueda cumplir con los objetivos planteados en el estudio.



Problema de Investigacion

Planteamiento del Problema.

En esta época donde el internet forma parte del dia a dia, las personas suelen revelar
de forma inconsciente, informacion sobre sus patrones de compra o adquisicion de
servicios reales o potenciales mientras navegan en la web (Vosen, 2011). Esta
navegacion genera registros digitales de busquedas en linea, almacenando informacion
y formando una parte de lo que se conoce como Big Data. Esta ultima puede ser definida
como una herramienta utilizada para describir enormes cantidades de datos que no
pueden ser procesados 0 analizados utilizando herramientas tradicionales, pues
demandaria mucho tiempo (IBM, 2016).

La Big Data es capaz de generar registros por medios, por ejemplo, como tarjetas de
crédito, lo cual, permite a las empresas analizar la gran cantidad de datos que recopilan
durante las transacciones financieras. La enorme coleccion de datos que las personas
generan independientemente a través de ordenadores y del sistema automatizado llega
a ser util para los investigadores. Por ejemplo, Priyanka y Shivaputra (2017) sefialaron
gue “la Big Data es util en el manejo del trafico, pues proporciona soluciones para el
trafico en términos de densidad, sefializacion, navegacion inteligente y monitoreo de
contaminacion de vehiculos”. Para ello, usaron la técnica Smart Cluster Heads (SCH),
la cual, recopila datos mediante sefiales de sensores inalambricos en puntos clave. Los
resultados de esta investigacion ayudan a disminuir el tiempo de retencion en las
sefales de actividad y disminuir las calles congestionadas (Priyanka & Shivaputra,
2017).

Estas herramientas para el analisis de Big Data suelen generar costos adicionales o
requieren conocimientos especializados de los investigadores, porque en muchos casos
su andlisis es complejo. No obstante, existe una herramienta de facil uso y gratuita
capaz de generar registros valiosos para la investigacion en diferentes sectores
econdmicos. Google ha desarrollado una aplicacion llamada Google Trends que
proporciona indices de busqueda, la cual, se han convertido en una fuente de datos muy
valiosa para diversos campos de estudio: salud publica, ventas, finanzas, ciencias
politicas, macroeconomia, entre otros (Borba & Akemi, 2014). En el campo de interés
del estudio, el turismo, se utilizan los indicadores generados por Google Trends, por
ejemplo, para estimar flujos de visitantes (Onder & Gunter, 2016). Askitas y
Zimmermann (2009) sefialaron que “la informacion que los internautas buscan hoy,
resulta Util para predecir lo que realizaran en un futuro préximo en términos de viaje”.

Dicha informacion es util para modelar series de datos que son volatiles (Smith, 2016).
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En lineas generales, las autoridades de turismo de los paises publican periddicamente
indicadores relacionados al sector turismo. Sin embargo, estas publicaciones estan
generalmente disponibles meses después del recojo de la informacién. Choi y Varian
(2009) sefalan que “el internet es comunmente usado para la planificacion de viajes,
por lo que la data de Google Trends puede ser Util para predecir las visitas a un destino
en el corto plazo”. Esto sucede si se encuentra una correlacion entre los arribos en un
determinado periodo y las busquedas en Google. Por tanto, se podrian tener los datos
requeridos con una ventaja de algunas semanas respecto a la publicacion oficial que
suele tener un retraso de aproximadamente un mes (Choi & Varian, 2009). Estademora
en la publicacion de la data oficial en turismo se observa en el Perq, por ejemplo, hasta
el mes de diciembre del 2017 sélo se podian observar los arribos turisticos al Complejo
Arqueoldgico de Kuélap hasta el mes de octubre del afio 2017 (MINCETUR, 2017).
Cabe mencionar que, este atractivo resulta relevante como tema de estudio debido al
incremento acumulado en su flujo de visitantes desde el afio 2011 al 2016 (15.84%),
convirtiéndose en el atractivo turistico de mas llegadas a la Region Amazonas
(MINCETUR, 2017); ademas de ser uno de los atractivos priorizados por el Estado
Peruano para la promocion del turismo.

Este campo de estudio no es comun en las investigaciones nacionales, y ain menos
para el sector turismo. Es por este motivo que la presente investigacion busco realizar
un estudio exploratorio que permita evaluar si la incorporacion de los indicadores
generados por Google Trends contribuyen como variables significativas para el
modelamiento del flujp mensual de visitas de turistas nacionales y extranjeros al
Complejo Arqueolégico de Kuélap en el periodo 2011-2016; tomando como modelo
base la ecuacién propuesta por Choiy Varian (2009), y proponiendo la adicién de otras
variables electronicas con el objetivo de evaluar el impacto que tienen en la prediccion
de la demanda. De esta manera, se encontré el nivel de correlacion entre las llegadas
al Complejo Arqueoldgico de Kuélap y las variables electronicas, evaluando el interés
que las personas tienen hacia el atractivo y concluyendo en qué medida este interés es
significativo en términos de prediccion de visitas a Kuélap.

Formulacion del Problema.

Esta investigacion tiene como problema de investigacion el siguiente: “; Puede el uso
de indicadores de Big Data de Google Trends mejorar el modelamiento del flujo mensual
de arribos de turistas nacionales y extranjeros al Complejo Arqueoldgico de Kuélap en
el periodo 2011-20167"



Justificacion de la Investigacion.

Los registros digitales provistos por Google Trends son una fuente casi ilimitada de
informaciéon que puede ser de provecho para entidades a cargo de la administracion
publica de espacios turisticos y por profesionales de turismo. Los indicadores de Google
Trends son de facil y rapido acceso, y no requieren un desembolso financiero (Fotios,
2016). La informacion obtenida de dicha herramienta se puede dividir en meses,
semanas, dias y horas; asi como por ciudad, regiéon y pais; lo que implica que la
disponibilidad de datos ya no es un limitante (Bangwayo-Skeete & Skeete, 2015).

Esta investigacion se centra en las busquedas en internet de un atractivo antes de
realizar un viaje. La informacion obtenida de Google Trends podria ser utilizada para
realizar un proceso llamado nowcasting, que se basa en el uso de datos para intentar
predecir el presente o el futuro méas cercano (Banco Central Europeo, 2013); en este
caso, los datos son las busquedas en Google de aquellos que indagan en internet sobre
el atractivo escogido.

Encontrar una relacion directa entre trafico web y visitas a un determinado sitio turistico
contribuiria a la posible prediccion de las tendencias del turismo (Lutz, 2013),
especialmente de escenarios de muy corto plazo (Saidi, 2010), es decir, futuros muy
cercanos. Por tanto, esta informacion puede ser Util para optimizar los recursos de las
agencias de viaje y hoteles, que en su conjunto, componen la oferta turistica
(RocaSalvatella & Telefonica, 2014). Asimismo, se podrian desarrollar estrategias de
marketing online y comunicacion mas efectivas mediante el modelamiento de la data
histérica de visitas y los indicadores de busquedas en Google; determinando el mejor
momento para realizar campafas y conocer con mayor exactitud el impacto de las
mismas; asi como evaluar las campafas y canales de marketing que han estado
funcionando. Ademas, resultaria posible estimar la estacionalidad mensual del interés
(Zeynalov, 2014); pudiéndose realizar estrategias mediante el conocimiento de los
momentos en que el atractivo es mas buscado y analizando los patrones de
estacionalidad para crear un calendario de contenidos para las campafias de marketing
online.

Las busquedas de Google pueden ser empleadas por los profesionales del turismo
comoun indicador para medir los efectos de una campafnade marketing online; respecto

al interés que genera hacia un destino. En principio, el objetivo de dichas iniciativas

apunta a crear un mayor interés del visitante potencial hacia un destino; indicador que
se traduce en un incremento del nimero de basquedas (Sung, 2015). En este estudio,
se obtuvo una relacion matematica entre las busquedas y llegadas turisticas, lo que
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permitié generar una nocion objetiva del ratio de respuestahacia las campafias digitales.
Saidi (2010) manifesté que “de existir relacion entre las busquedas en Google y los
arribos de visitantes, significaria que los datos del buscador son en parte representativos
de la demanda real” (Saidi, 2010); demostrando asi el interés hacia el destino.

El estudio se centra en el Complejo Arqueoldgico de Kuélap, que es uno de los ejes
turisticos de la zona nor-amazonica del Peru al recibir mas visitas que cualquier otro
atractivo del lugar (MINCETUR, 2017). Kuélap tuvo un importante proyecto de inversion
aprobado en el 2014 y finalizado en 2017, el sistema de telecabinas de Kuélap, el cual,
representa una mejora para el acceso e infraestructura del lugar. Esta mejora de
infraestructura motivé a la Comision de Promocion del Perd para la Exportacion y el
Turismo (PROMPERU) y el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR) ha
priorizar la promocion del atractivo y el plan de trabajo relacionado al mismo. Estos
factores estan siendo tomados positivamente por el sector privado, que ha comenzado
a invertir en las zonas cercanas. Por ejemplo, en 2016, LATAM inaugurd suvuelo Lima
— Jaén, haciendo mas corto el trayecto de los turista hasta Chachapoyas; en 2017, la
aerolinea ATSA inaugur6é un vuelo directo Lima — Chachapoyas (T NEWS, 2017), y
grandes tour operadores estan iniciando operaciones en la zona (CANATUR, 2017).

La investigacion ha utilizado nueve modelos para evidenciar cual presenta una mejor
correlacion para las visitas a Kuélap: AR-1, Choi y Varian (2009) y siete posibles
combinaciones de la ecuacion de Choi y Varian, que adicionan otras tres variables
electrénicas provenientes de Google Trends (imagenes, videos y noticias) para el
periodo 2011-2016. La raz6n de incorporar estas variables adicionales al modelo, se
debe a que se ha observado un interés de parte de las entidades estatales y privadas
del sector turismo hacia Kuélap; por lo que se ha pretendido conocer en qué medida la
gestién y promocion se traduce en indicadores que permiten tomar decisiones; ello, a
través de una prueba empirica que involucra diferentes variables relacionadas al
marketing online, con el objetivo de concluir si hasta el momento existe un ratio de

respuesta positivo hacia las estrategias de marketing que incluyen al atractivo.

Cabe mencionar que, la investigacion esta aportando un cuerpo de conocimiento que
usa variables digitales para modelos predictivos; las cuales pueden ser mas rapidas y
mas precisas. Asimismo, se enriguece con el aporte de la percepcion de expertos en
materia de prospectiva turistica, marketing turistico y Big Data, que refuerzan el estudio.
Y, ademas, pretende evaluar distintos modelos que cualifiquen a las busquedas
electrénicas como variables indenpendientes, y que a su vez, permitan futuras

investigaciones que involucren a estas variables en otros sitios turisticos.
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Marco Referencial

Antecedentes.

Choi y Varian (2009) modelaron el arribo de turistas extranjeros que llegaron a Hong
Kong procedentes de Estados Unidos, Canada, Gran Bretafa, Francia, Italia, Japon e
India; utilizando un modelo de regresion multiple como el siguiente:

LogX (t) = by + by xLogX (t — 12) + by * LogX (t — 1) + ¢ *G(¢t)

Donde la variable dependiente son los visitantes provenientes de un pais a Hong Kong
en el mes “T”. Las variables independientes: X(t-12), corresponde a las visitas recibidas
para el mismomes, pero correspondientes al afio anterior; X(t-1) corresponde al nimero
de arribos, pero para el mes inmediato anterior; y G(t) es el indice de busquedas
mensual en Google Trends; mientras que b2, bs y ¢ son coeficientes que afectan a las
variables. Con este modelo estimaron la correlacion de las llegadas de cada pais y
compararon los resultados con el modelo que no hace uso de la variable electronica.
Los investigadores determinaron que las llegadas estaban en funcién de la data histérica
registrada hace un afio y un mes, y que la incorporacion del indicador de Google Trends
mejoraba el valor de R-cuadrado (coeficiente de correlacion) en comparacion a los
modelos que no incluian la variable de busquedas web. De esta manera, sustentaron el
proposito de su estudio, el cual era mostrar como se puede utilizar datos de Google
Trends para realizar métodos de pronostico simples en diferentes sectores econdmicos
y fomentar a que otros investigadores realicen sus propios analisis.

Por su parte, Onder y Gunter (2016) investigaron si el uso de los indicadores de Google
Trends mejora la precision de la prevision de la demanda turistica de Viena en relacion
con un modelo de referencia autorregresivo, es decir, un proceso gque calcula una
variable para un periodo determinado en base a observaciones del mismo indicador en
periodos anteriores. Los resultados confirmaron que la precision de las predicciones
mensuales mejora cuando se incluyen los datos de las busquedas de Google Trends en
cada uno de los mercados de origen (Alemania, Italia, Rusia, Reino Unido y Estados
Unidos).

Otra investigacion que us6 Google Trends es la de Park, Lee y Song (2015), donde la
herramienta sirvi6 como método para obtener proyecciones de corto plazo sobre la
afluencia de turistas japoneses a Corea del Sur. La variable electronica se construy6 de
forma sistematica combinando palabras clave para minimizar errores. Se incorporo el
indicador a los modelos estandar de prediccion basado en series de tiempo, y se

comparéel nivel de precision en las predicciones, lograndose encontrar que los modelos
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gue incluyen al indicador digital se desempefian muchomejor que los modelos estandar
de series de tiempo, en cuanto a la precision de proyeccion a corto plazo.

En el estudio de Saidi (2010), se us6 el modelo ARIMA, una combinacion de meétodos
autorregresivos y media moévil, e incorpor6 datos de Google Trends a fin de construir
una ecuacion que permitiese determinar el nimero de llegadas mensuales de turistas
gue pernoctaban en Dubai entre junio del 2004 y octubre del 2010. El modelo ARIMA
gue se utlizé para esta investigacion segun las pernoctaciones de los turistas es:

d(Log(GuestNight)) = C+ Pe,_1+ V&, + 6&i_1»

Donde el numero de noches de visitantes esta en funcion de los datos registrados de
hace un mes, hace dos meses y hace un afio. La investigacion resalt6 que el indice de
blusquedas resulta util para ajustar datos estacionales. Por otro lado, el modelo sirvié
para determinar el nimero de arribos por eventos deportivos, los cuales no poseian
estacionalidad identificable, ya que su realizacion no tenia un patron definido en cuanto
a fechas.

De manera similar a los anteriores autores, Zeynalov (2014) usé Google Trends,
llegando a demostrar que los datos provistos por la herramienta resultaron elegibles
para la construccionde un modelo econométrico que hacia posible la prediccion de corto
plazo con respecto al flujo mensual de turistas que llegé a Praga, Republica Checa,
entre los afios 2008 y 2013. Establecié la necesidad de que estas busquedas estuvieran
relacionadas a la motivacién de viajar y no con otros fines. Esto se debe a que las
busquedas acerca de Praga no necesariamente son todas con fines turisticos, sino,
también con otras motivaciones, tales como conocer sobre moda o para fines
académicos. Para el modelado fue necesario emplear calculo vectorial y modelos
autorregresivos. La metodologia que se utilizé para evaluar y comparar comienza con
tres estructuras univariadas del ARIMA que son: el Sistema de estructuras univariadas,
el modelo de series temporales (STSM) y el modelo de SVR (autorregresivo).

Por su parte, Fotios (2016) examind si el volumen de busquedas para el término
Holidays in Cyprus resultaba un indicador predictivo de los arribos a Chipre producidos
entre enero del 2012 y mayo del 2015. El modelo que se utilizo en esta investigacion es
Stationary Test for Seasonality, la cual, consiste en que la hip6tesis nula es igual a una
raiz unitaria, la que es mas fuerte cuanto mas negativo sea el estadistico-t. Entonces, si
el valor del estadistico-t es menor que los valores criticos de la prueba, se rechaza la
hipotesis nula y la variable no es estacionaria. El estudio demostré que dicha relacion

existia y que la estacionalidad de las llegadas estaban en sincronia con la estacionalidad
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de las busquedas. El principal indicador tomado en cuenta fue el incremento del
coeficiente de determinacion (R-cuadrado) igual que Choiy Varian (2009).

En resumen, los estudios encontrados brindan evidencia de que los datos provistos por
Google resultan utiles como indicadores validos y que estén relacionados con el flujo de
arribos turisticos. Estos indicadores de Google guardan relacién con el flujo de llegadas,
pero en escenarios en vigencia o de muy corto plazo, es decir futuros muy cercanos.
Por otro lado, los modelos que han sido empleados guardan relacion con las series de
tiempos y modelos de célculo vectorial. Resulta posible, ademés, emplear mas de un
término clave asociado al destino turistico. El principal indicador a tomar en cuenta es
el incremento del coeficiente de determinaciéon (R-cuadrado); demostrando que existe
una relacion entre las variables utilizadas en los diferentes estudios, lo cual denota un
grado de asociacion, sentido o cercania (Lahura , 2003). Cabe mencionar que, Onder y
Gunter (2016) indicaron que “no se busca construir modelos que usen a Google Trends
como variable principal; se trata de tomar modelos que empleen variables reales como
elementos base (ej. cantidad de visitantes) y combinarlas con los indices de busqueda,

a fin de obtener ecuaciones con un mayor nivel de precision”.

En cuanto al al aporte al conocimiento, estos modelos que usan variables digitales
pueden ser mas accesibles, rapidos y precisos. Mientras que, su beneficio aplicativo
para el sector turismo se refleja, entre otras aplicaciones, en facilitar la elaboracion de
estrategias de marketing online.

Marco teérico.

Big Data.

La historia del término Big Data, desde el punto de vista académico, se remonta a
1984, y desde el punto de vista empresarial, a 1987. Durante el periodo 2008 y 2010,
se publicaron diferentes articulos e informes del fenébmeno en The Economist y
Forbes; siendo a partir de esas fechas que se considera el inicio de la Big Data como
fendbmeno social, tecnolégico, econémicoy empresarial (Joyanes, 2013).

El McKinsey Global Institute (2011) ha definido a la Big Data como “un conjunto de
datos cuyo tamafio va mas alla de las capacidades de las herramientas clasicas de
software para capturar, almacenar, gestionar y analizar informacion”.

Laney (2001) hace énfasis en que la definicion pasa por las tres 'Vs' de gestion de
datos: volumen, velocidad y variedad. El volumen se refiere a la gran cantidad de
datos a ser administrados, la velocidad hace referencia al incremento de la rapidez

del ritmo en la generacion de datos, y la variedad se refiere a los diversos formatos
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de datos que aparentemente no guardan compatibilidad. Sobre esto ultimo, es
necesario mencionar que existen datos con estructura definida como los indicadores
de Google Trends; pero también existe aquella informacion que se presenta como
datos no estructurados como los comentarios en redes sociales como Twitter,
TripAdvisor, entre otros (Godnov & Redeck, 2016).

Segun IBM (2016) existen 2 V's adicionales a las caracteristicas de la Big Data:
veracidad y valor de los datos. La veracidad se refiere a la incertidumbre de los datos;
por lo que es necesario invertir tiempo para conseguir datos de calidad. Por su parte,
el valor de los datos es la informacion de utilidad que recolecta la Big Data para
obtener los resultados que se fijaron (IBM, 2016).

En la actualidad existe una diversidad de aplicaciones reales de la Big Data, como la
predicciéon de resultados en la Liga Nacional de Futbol de Estados Unidos (IBM,
2015). En la medicina puede emplearse para reducir el tiempo de los ensayos clinicos
mediante recopilacion de informacion en la nube (Bristol Myers Squibb, 2017). Y
puede, ademds, emplearse Big Data para estimar la cantidad de alquileres de
automoviles (Avis Budget Group, 2017).

Para el sector de interés de la investigacion, la aplicacion del presente estudio, que
hace uso de la Big Data, representaria un beneficio para la gestion y toma de
decisiones mas rapida para el alcance de los objetivos en materia turistica. Por
ejemplo, en el sector privado, RocaSalvatella y Telefénica (2014) elaboraron, en
conjunto, un estudio que cruzainformacion de BBVA y Telefonica usando informacion
de tarjetas de crédito y locacién GPS de celulares con el objetivo de contribuir a la
mejora en la toma de decisiones de las empresas privadas en el sector turismo,
especialmente para los hoteles. En cuanto al Estado, en Perti, PROMPERU viene
implementando un proyecto de Big Data en conjunto con Movistar para obtener
hallazgos de traslados internos por turismo (W. Vizarreta, comunicacion personal, 01
de agosto, 2017).

Big Datay Turismo.

El potencial de la Big Data en turismo es grande; puede ser usada para personalizar
campafias de marketing y encontrar modelos de negocio ineficientes, es decir;
negocios que no son capaces de obtener beneficios razonables de su actividad
(Instituto Valenciano de Tecnologias Turisticas, 2015). El andlisis de Big Data puede
proporcionar ideas de negocio necesarias y puede ser fuente de innovacion para las
organizaciones de turismoy la industria en general. (Song & Liu, 2016).
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La aplicacién de Big Data en temas turisticos, por ejemplo, ha logrado determinar los
elementos asociados a los niveles de satisfaccion e insatisfaccion del turista que
arribé a hoteles en Japén. Se basaron en los comentarios que hicieron los huéspedes
en las paginas web de reservas de viaje, revelando sus impresiones y observaciones
sobre la estancia en los hoteles de Japon (Tsujii & Takahashi, 2014). También, se
ha determinado la ruta con un mayor nivel de probabilidad de recorrido que realizaria
un visitante en Catalufia haciendo uso los dispositivos GPS de celulares
(RocaSalvatella & Telefonica, 2014). Por su lado, Fuchs y Lexhagen (2015)
orientaron parte de su investigacion a la segmentacion de turistas que arribaron a
Suecia haciendo uso del analisis de comentarios en redes sociales. El gasto de las
tarjetas de crédito también ha servido como indicador para estudios relacionados a
Big Data. Las compafiias Telefonica y RocaSalvatella (2014) utilizaron informacion
de tarjetas de crédito extranjeras para analizar desde una perspectiva de negocios,
ciertos aspectos del comportamiento de los visitantes extranjeros a Madrid y
Barcelona durante un periodo especifico. Otro ejemplo es obtener y analizar
informacion a través de las imagenes en redes sociales, permitiendo a los analistas
de datos conocer los intereses de los turistas (Song & Han ,2017). Todos estos
hallazgos sumados a los ya mencionados usos de Google Trends, sugieren la
versatilidad de investigaciones que siguen la orientacion de la Big Data (Sung, 2015).

Lancis (2014) menciona que “la Big Data puede ser empleada para la gestion de
destinos turisticos inteligentes a través de guias turisticas digitales en formato
multilenguaje que incorpora una serie de funcionalidades como monitorizacion,
avisos, recomendaciones pull y botones para compartir contenido multimedia en
redes sociales”. Las guias pueden adaptarse para segmentos y productos como el
segmento RICE (Reuniones, Incentivos, Congresos y Eventos) que es un tipo de
turismo en el que grandes grupos de personas se reunen para un propoésito en
particular (Lancis, 2014).

En este sentido, el andlisis de la Big Data se encuentra relacionado estrechamente
con el reciente surgimiento del disefio turistico y los destinos inteligentes, resultado
de los avances en las tecnologias de la informacién que permiten comprender mejor
el mercado de consumo e impulsa a la innovacion de la industria de turismo (Zheng
Xiang, 2016). La Big Data brinda la posibilidad al sectorturismo de realizar una mejor
gestibn mediante volimenes de datos e informacién de visitantes, empresas
turisticas y administraciones publicas (Lancis, 2014). Por ejemplo, Wladyka (2017)
mencionod que “el incremento del interés puede estar asociado a un incremento en la

cantidad de personas que se desplazan hacia un espacio geografico especifco,
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mientras que un descenso en el nivel de interés puede vincularse a una disminucion
en los flujos”. Los indicadores del tipo Big Data, ademas, se vuelven mas
representativos conforme se incrementa la proporciéon de personas que usan internet
(Wladyka, 2017).

Se desarrollan nuevas métricas de destino que se conceptualizan en cuatro redes de
creacion de valor centradas en el visitante. Estas redes de creacion se ven
representadas en (i) los procesos de marketing y promocion, (i) ventas y distribucion,
(iii) disefio de experiencia y (iv) coordinacion de asociaciones. La estructura de cada
red de creacion de valor proporciona informacion valiosa sobre el rendimiento de un
destino para cada proceso; no obstante, cuando las redes de creacion de valor se
consideran un sistemaintegrado, pueden utilizarse para conceptualizar un enfoque
estratégico de gestion de red para mejorar la competitividad y rendimiento del destino
(Stienmetz & Fesenmaier, 2015). Una de las limitaciones de la Big Data es que no
resulta un recurso del todo atractivo para investigadores del campo turistico, pues
requiere de técnicas de andlisis modernas que involucran conocimiento de software
especializado y administracion de bases de datos, los cuales no son muy populares
entre los estudiantes y profesionales de turismo (Baggio, 2016). Dicha brecha debe
ser cerrada en base a una formacién de caracter interdisciplinaria (Dolnicar & Ring,
2014). Otra limitacion es la depuracion de datos, la cual no siempre resulta del todo
perfecta (RocaSalvatella & Telefonica, 2014). Por ejemplo, las personas pueden
buscar informacion no necesariamente desde donde residen, puede que lo hagan
desde un punto totalmente distinto, una zona de transito temporal; lo cual complicaria,
por ejemplo, conocer los mercados de origen (Bangwayo-Skeete & Skeete, 2015).

Google Trends.

Google Trends es una aplicacion que fue lanzada en 2012, la cual proporciona
informacion semanal sobre las busquedas en Google con caracteristicas avanzadas
disponibles libremente en https://www.google.com/trends/. Cualquier usuario con una

cuenta en algun servicio del buscador (Gmail, Blogspot u otros) puede observar y
descargar los indices para uno o mas términos de busqueda.

Google Trends tiene disponible una funcion de geolocalizacion y categoria (Fotios,
2016). Ello permite realizar un filtro para delimitar solamente los volimenes de
busquedas bajo la categoria de viajes en territorio peruano o a nivel mundial.
Asimismo, permite conocer los otros lugares de interés que los internautas asocian
al destino de busqueda principal bajo esta categoria de viajes (Google Trends, 2016).

La disponibilidad de datos a partir del 2004 permite la existencia de una serie de
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tiempo que se construye en relacion con determinados términos de busqueda (Office

of National Statistics, 2012). Ello, en base a que una serie de tiempo es el resultado
de observar los valores de una variable X a lo largo de un periodo determinado.

Google Trends no solo proporciona datos sobre busquedas de paginas web en
Google, también provee indicadores de busquedas en YouTube, imagenes y noticias;
tres opciones de busqueda que el usuario puede seleccionar al ingresar a Google.
Estos tres tipos de busqueda, al igual que las busquedas web, hacen uso de
algoritmos; que son férmulas y procesos informéticos que buscan pistas para darle
al usuario exactamente lo que busca (Google, s.f.).

Google adquirié a YouTube desde el 2006 y posee sus estadisticas en Google Trends
desde el 2008. Esta aplicacion permite encontrar las tendencias en YouTube y la
popularidad de un término de busqueda a lo largo del tiempo, lo que puede ayudar a
las empresas con el contenido de sus estrategias de video. Cada mes, 1500 millones
de usuarios inician sesion y visitan YouTube. Los usuarios dedican més de una hora
al dia a ver contenido de YouTube en sus dispositivos moviles. Ademas, durante los
dos ultimos afios, el nUmero de pequefias y medianas empresas que se anuncian en
la pagina se ha duplicado (YouTube, 2017).

En cuanto a las busquedas de imagenes, es una opcion de Google para hallar

imagenes relacionadas a una palabra clave dentro del contenido de diferentes sitios
web, basandose en el nombre de la imagen.

En las basquedas de noticias se encuentran temas y noticias relacionadas a un
término especifico, el cual puede ser filtrado por fechay pais. El contenido inserto en
Google Noticias se compila mediante un algoritmo informéatico que explora todos los
sitios web incluidos en Google (Google, s.f.).

Existen indicadores que son excluidos de Google Trends, como es el caso de las
busquedas no significativas, es decir, aquellas que no alcanzan un minimo de
consultas en un espacio geografico determinado; la duplicidad de basquedas de una
sola persona en un periodo reducido de tiempo; y los caracteres especiales como
apostrofes, tildes u otros (Google, s.f.).

Los datos proporcionados por Google no son absolutos, pero si relativos (Baggio,
2016), lo cual puede serconsiderado una limitacion. Los resultados de busqueda son
proporcionales a un periodo de referenciay la ubicaciéon de una consulta; cada punto
de datos se divide por el nimero total de busquedas de la region geografica y el lapso
de tiempo que representa para comparar su popularidad relativa, escalandose las
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busquedas en un intervalo del O al 100. Si esto no se hiciera, los lugares con mayor

volumen de busquedas siempre aparecerian en los puestos mas altos. (Google
Trends, 2016).

Otra limitacion pertinente radica en la homogenizacion de términos (Borba & Akemi,
2014). Existen individuos, por ejemplo, que pueden buscar informacién turistica
acercade “Cusco” también con el nombre de “Cuzco”. También puede darse el caso
gue un individuo busque informacion acerca de las Islas Ballestas y durante la
digitacion escriba el nombre del atractivo con faltas ortograficas. De ahi que seafirme
gue las consultas vienen relacionadas a factores comoel grado de instruccién o edad
(Zeynalov, 2014). Otro suceso es que el usuario busque un término referido a alguna
categoria y encuentre un destino turistico, como es el caso de lima (fruta) y Lima
(capital del Peru). Para evitar estos errores semanticos, la investigacion hizo uso de
cinco palabra clave definididas; contemplando el término “kuelap” y otros cuatro
términos asociados por la herramienta Google Trends en base a su algoritmo de
busquedas: “kuelap peru”, “kuelap amazonas”, “kuelap tours” y “fortaleza de kuelap”.

A pesar de las limitaciones, como se observa en los antecedentes, Google Trends
ha sido tema de estudios relacionados a la mejora en la precision de la predicciéon de
las llegadas a un destino turistico usando los datos de busqueda que se registran en
Google, lo cual, permite entender de cierta forma su comportamiento futuro de viaje
y hacia donde direccionan su interés, ademas de evaluar la correlacion entre las

busquedas y las llegadas para un periodo especifico.

En este sentido, los indicadores y datos de busqueda de Google Trends pueden ser
utilizados para hallar una correlacion con los arribos histéricos, tal como concluyeron
Choiy Varian (2009). Por su parte, Onder y Gunter (2016) y Saidi (2010) demostraron
gue Google Trends aporta una mejor precision a los modelos que utilizan variables
historicas. Asimismo, Park, Lee y Song (2015) consideraron que combinando
palabras clave se pueden minimizar errores en los resultados de la herramienta
digital. Mientras que Zerynalov (2014) argument6 que filtrando en la categoria viaje,

los resultados son mas segmentados y se construye un mejor modelo econométrico.

Proyeccién Turistica— “Tourism Forecasting”

Proyectar es un proceso que permite obtener un prondstico de la magnitud de la
evolucion de los valores en el futuro. Este proceso ayuda a las compafiias a estar
mejor preparadas para las condiciones futuras del entorno del mercado (Hart ,
Rasner, & Lukoszovd, 2012). En otras palabras, se organiza la informacion pasada
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para predecir el futuro. Por ejemplo, en el caso de arribos por turismo, la proyeccion

arrojara valores estimados del nUmero de visitantes a un destino turistico concreto.

La importancia economica del sector turismo ha estimulado al incremento del interés
en la proyeccion de demanda turistica debido a que facilita la toma de decisiones,
reduciendo los riesgos y brindando una mejor y mas clara percepcion de escenarios
futuros (Frechtling, 2001). Por ejemplo, quienes laboran en marketing turistico
pueden utilizarla para establecer metas de marketing; explorar la factibilidad de
mercados potenciales o simular el impacto de eventos futuros en la demanda,
incluyendo planes de marketing alternativos.

Existen dos subcategorias principales para los métodos cuantitativos de prediccion:
extrapolativos y causales (Frechtling, 2001). Los métodos extrapolativos, también
son llamados métodos de series de tiempo, y asumen que los patrones del pasado
son la clave para predecir el futuro; suponiendo que estos pueden repetirse. Por su
parte, los métodos causales intentan simular matematicamente las relaciones de
causa y efecto; determinando las variables causales o variables explicativas que
afectan a la variable de prediccion y la expresion matematica apropiada para esta
relacion. Cuando se trata de proyeccion, ningln método es mejor que otro o se
destaca por ser mas confiable (Frechtling, 2001). No obstante, en cuanto a
resultados, los autores concuerdan en que resulta mas exacto predecir el numero de
personas que su gasto en el destino (Frechtling, 2001). Asimismo, la combinacion de
modelos de proyeccion sugiere una mejora para reducir errores en la prediccion
(Song, Witt, Wong, & Wu, 2007)

Para la proyeccion turistica, se puede hacer uso de diferentes variables; entre ellas,
la variable de arribos de turistas sigue siendo la medida de demanda turistica mas
popular (Song & Li, 2008). Esta variable es medida por el total de arribos turisticos
desde el punto de origen del viajero al destino turistico. Se puede descomponer en
arribos turisticos por vacaciones, por negocios, para visitar a familiares y/o amigos,
entre otros. Para medir esta variable, se recomienda utilizar datos provenientes de
diferentes fuentes de manera integrada; estos datos pueden ser obtenidos a partir de
encuestas y controles administrativos en puntos de ingreso como fronteras y
aeropuertos; o en el caso de regiones que no cuentan con puntos de ingreso, utilizar

alojamientos o sitios turisticos populares (OMT , 2010).

Ademas de los arribos, algunos estudios han usado el gasto de turistas en el destino

como una variable de demanda, pudiendo ser medido a través de la inclusion de una
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seccion de gastos especfifica en las encuestas de recopilacion de informacion de los
turistas o a través de métodos alternativos como sistemas de registros bancarios,
informes de tarjetas de crédito, o gastos de viaje proporcionados por agencias de

vigjes, empresas, o las autoridades reguladoras del transporte (OMT , 2010).

Segun la Organizacién Mundial del Turismo (2010), adicional al flujo turistico y el
gasto; el empleo, los aspectos demograficos, la duracion del viaje y la motivacion
también son variables a considerar para las estaditiscas en turismo. La recopilacion
de datos sobre el empleo en las industrias turisticas es complejo; y aunque es
improblable que se pueda obtener una vision completa del empleo en turismo a partir
de una Unica fuente estadistica, se podrian utilizar fuentes como: (i) encuestas por
muestreo a los hogares; (ii) encuestas por muestreo a los establecimientos, y (iii)
registros administrativos. En cuanto a los aspectos demograficos, las caracteristicas
personales de los visitantes deberian recopilarse a través de informacion de control
recabada en los establecimientos de alojamiento o mediante encuestas realizadas
en las fronteras o en lugares especfificos. La duracion del viaje, es un factor
importante para evaluar el nivel de demanda de servicios turisticos, como el
alojamiento; por lo que determinar este factor podria servir para estimar el gasto
asociado con un viaje. Respecto a la motivacién del viaje, este es un factor Gtil para
caracterizar los perfiles del gasto turistico, ademas de servir para identificar

segmentos clave de la demanda turistica conenfoque en la planificacion y promocién.

Algunas de las dificultades que se encuentran al realizar predicciones turisticas son
gue, a veces se carece de data histérica; la demanda turistica es volatil dependiendo
de la estacion; los turistas son sensibles a los desastres naturales o desastres
ocasionados por el hombre; y el comportamiento del turista es complejo dependiendo
de sus propositos o motivos de viaje (Frechtling, 2001).

Es importante mencionar en este punto que las mediciones y estadisticas en turismo
aportan puntos de vista sobre las actividades asociadas con el turismoen un territorio
geografico determinado, ya sea a nivel nacional como regional; sin embargo, es
complejo medir las variables en las estadisticas del sector turismo debido a su
naturaleza transversal. Las estadisticas de turismo son el producto final de un
complejo proceso que incluye numerosas fases que inician en la recopilacion y
tratamiento de la informacion en bruto y finalizan en la difusion de los datos tratados
para un uso previsto (OMT , 2010).
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Modelo de Analisis Predictivo.

El andlisis predictivo 0 modelado predictivo; es un método que permite el analisis de
la relacion existente entre una unidad de muestra y uno o mas atributos o
caracteristicas. Estos modelos implican el analisis de datos y son ampliamente
utilizados en negocios como mecanismo para la toma de decisiones; siendo usados
en muchas areas como el marketing, donde se buscan patrones de datos para
obtener la respuesta a preguntas sobre el desempefio del cliente (Espino, 2017).

La eleccion de un modelo suele estar en funcién a los datos que se tengan
disponibles y a las destrezas del investigador (Baggio, 2016). Las investigaciones en
turismo disponibles en bases de datos cientificas que utilizan modelos de andlisis
predictivo (Onder & Gunter, 2016 o Park, Lee, & Song, 2015), citan el modelo de Choi
y Varian (2009) como el origen de otros modelos de prediccion con variables
electronicas. El modelo de Choi y Varian (2009) usa datos historicos y emplea
estadistica inferencial. Lutz (2013) y Hamia y Heiden (2015) sefialan que la
importancia de dicho modelo radica en ser el primero que evalla la incorporacion de
un indicador electronico como variable independiente para alcanzar un mayor nivel
de precision en otros indicadores econémicos, por ejemplo, arribos de turistas (Park,
Lee, & Song, 2015).

Los métodos computacionales resultan ser los mas precisos debido a que emplean
métodos més sotisificados como la inteligencia artificial y machine learning (Kim &
Moosa, 2001). Dichos métodos permiten que la obtencion de resultados sea méas
rapida, facily accesible. Este estudio maneja grandes cantidades de datos obtenidos
por Google Trends, los cuales podran ser tratados de forma mas organizada y
entendible a través del uso de estos métodos computacionales; que también
permitiran obtener los coeficientes a analizar de manera mas rapida y clara.

Choi y Varian (2009) hacen referencia a un modelo externo del tipo AR-1 aplicable al
turismo, el cual refiere que las llegadas a un destino estan relacionadas con sus datos
predecesores registrados hace un afio y hace un mes. Este modelo es conveniente
debido a que requiere de pocas variables: los arribos que ha registrado un sitio
turistico y las busquedas en linea sobre el mismo. Este modelo, a pesar de su
sencillez, resulta suficientemente robusto (De la Oz, 2014). El modelo de referencia
AR-1 sefiala que la cantidad de arribos mensuales esta determinada por la siguiente
ecuacion:

LogX(t) = by + by * LogX(t —12) + b3 x LogX(t —1) Modelo AR — 1
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En esta ecuacion: X(t) representa la cantidad de llegadas registrada en el mes “T’
(junio del 2015, por ejemplo); X(t-12) corresponde a las visitas recibidas para el
mismo mes, pero correspondientes al aflo anterior (junio del 2014 de acuerdo al
ejemplo); X(t-1) es también un flujo que corresponde al nimero de arribos, pero para

el mes inmediato anterior (mayo del 2015 segun la situacion ejemplificada).

Choi y Varian (2009) incorporaron el indicador de Google Trends al modelo AR-1y
construyeron la siguiente relacion:

LogX(t) = by + by * LogX(t —12) + b3 * LogX(t —1) + ¢ *G(t) Modelo C.&V.2009

La ecuacion anterior incorpora el indice de busquedas mensual G(t), el cual sera
adicionado en forma lineal y no sobre la base de un logaritmo como los anteriores.
En cuanto a los demas términos: b1 es un término independiente; bz, bs y ¢ son
coeficientes que afectan a las variables X(t-12); X(t-1) y G(t) respectivamente.

La ecuacion de Choi y Varian (2009) demostré que los indicadores proporcionados
por Google Trends, una herramienta que brinda indicadores en tiempo real, se
pueden correlacionar con diferentes indicadores econémicos, entre ellos, los arribos
turisticos.

Los datos de visitas disponibles y la bibliografia en mencion han direccionado a que
el modelo de Choi y Varian (2009) sea el mas adecuado para la presente

investigacion, debido a su accesible aplicacion y analisis.

Marketing Digital/Online.

El marketing es el proceso de planificacion y ejecucion de la concepcién, fijacion de
precios, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear un
intercambio y satisfacer a los individuos y/o organizaciones; siendo éste una parte
integral del proceso de gestion de una empresa comercial (Rice, 1997).

El modelo de analisis predictivo explicado en el marco teérico hace uso del
modelamiento de la data historica de arribos y los indices de blusquedas en Google;
lo cual, podria servir para encontrar una correlacién, que de ser positiva, podria
reflejar el interés hacia un atractivo especifico en términos digitales.

Este estudio contempla el marketing online, el cual, segun Kotler & Armstrong (2012),
se considera la forma de marketing directo con mayor y mas rapido crecimiento
debido al impacto en el uso del internet por parte de la oferta y la demanda;
compartiendo enormes cantidades de informacion, lo que puede ser aprovechado por

los profesionales en marketing para crear valor y establecer relaciones con los
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clientes a través de un sitio web; anuncios y promociones en linea; creando o

participando en comunidades web y redes sociales; o utilizando correo electronico.

El marketing online se dirige a un publico mas activo y que recibe la informacion bajo
sus propias condiciones, a diferencia del marketing tradicional que se dirige a un
publico hasta cierto punto pasivo y menos segmentado que recibe mensajes de
manera unidireccional. Este tipo de marketing permite relacionarse con el cliente de
una manera mas profunda y significativa a través de una comunicacion bidireccional
e interactiva gracias a las nuevas tecnologias (Kotler & Armstrong,2012).

La tecnologia ha ido mejorando dia a dia, causando que inevitablemente, las
compafiias se vean afectadas e incorporen las tecnologias de informacion y
comunicacion a sus estrategias. Los departamentos de marketing ya integran
estrategias en internet a su repertorio previo de estrategias tradicionales, para
capturar la atencion de su publico objetivo, quienes pasan mas y mas tiempo online
(Gudbjorg, 2014). Debe haber una mezcla de acciones, tomando en cuenta que los
medios tradicionales son “ganchos de alcance” o métodos call to action que buscan
una respuesta inmediata, y los digitales son medios para mantener la frecuencia.
Ademas, es importante que toda la organizacién esté involucrada en el proceso de

marketing, no solo el area encargada (Fonseca, 2017).

Kotler, Kartajaya y Setiawan (2010) mencionan que el marketing ha ido
evolucionando en etapas: marketing 1.0, 2.0 y 3.0. El inicio del marketing, la version
1.0, tenia como objetivo vender productos, estandarizando y reduciendo los costos
de produccién para que el precio de los bienes sea menor y asi, se pueda vender
mas en base a un precio mas asequible para los consumidores. Luego, el marketing
2.0, apareci6 en la “época de la informacion tecnoldgica”, teniendo como objetivo la
diferenciacion, satisfaccion y retencion de los clientes, centrandose en ellos y
segmentandolos para producir mejores productos acorde a sus necesidades. Ahora,
ha llegado el marketing 3.0 con el objetivo de “hacer del planeta un lugar mejor”,
centrando el concepto del marketing en los valores que se ofrecen a los
consumidores y realizando marketing de colaboracion, pasando a ser “prosumidores”
(combinacion entre consumidores y productores), permitiendo a los clientes dar su
opinion sobre la empresay participando activamente con ella.

El marketing para destinos debe considerar la forma correcta para integrar cada
decision de viaje en sus camparfas, de manera que se optimice el conocimientoy la
actitud positiva hacia el destino, y por consiguiente, se incremente el gasto de los

turistas (Fesenmaier & Stienmetz, 2013). Un destino necesita del marketing
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electronico dado que hoy en dia el uso del internet es bastante alto por parte de los
viajeros, por lo cual, el objetivo es que todo el itinerario pre-viaje (inspiracion,
planificacion, reservas) se realice online (European Travel Commission &
Organizacion Mundial del Turismo, 2008).

Segun Think with Google (2016), el proceso de compra de un viaje pasa por cuatro
etapas: inspiracion, planificacion, reserva y experiencia en el destino; no obstante,
con el aumento de la tecnologia, se identifico una quinta etapa: compartir; la que se
basa en revivir la experiencia a través de imagenes, fotos y opiniones, y a su vez
influenciar a otros. Cabe mencionar que esta quinta etapa, en la actualidad, se
incorpora dentro de las demas. Asi, es en la etapa de inspiracion donde se debe crear
el deseo e interés de viajar a un destino; en la etapa de planeamiento donde se
comunicael valor; en la etapa de reserva donde se brindan las facilidades necesarias
para que este proceso no sea complejo y se ofrece lo mejor del destino; y la etapa
de experiencia del viaje donde sefomenta el retorno e inspiraa un nuevo viaje (Think
with Google, 2016).

En este sentido, cada Organizacion de Gestién de Destino (DMO por sus siglas en
inglés) es la llamada a planificar sus estrategias de marketing, y con los nuevos
avances tecnoldgicos, considerar diferentes modelos para gestionar su marketing
electronico (European Travel Commission & Organizacion Mundial del Turismo,
2008). En el caso de Perq, se podria mencionar que se trabaja desde el “momento
cero de la verdad” o ZMOT por sus siglas en inglés, que es ese momento previo a la
compra, donde las primeras impresiones ocurren y el camino hacia la compra inicia
(Google, 2011). En Peru, se proporciona informacion actualizada online a los viajeros
potenciales en el ZMOT, por ejemplo, a inicios de noviembre del 2017 se ha lanzado
la nueva camparia de PROMPERU, nombrada: “Peru, el pais mas rico del mundo”,

para la cual, se ha creado una pagina web (www.perupaismasrico.com) donde se

brinda informacioén y se visualiza una serie de videos que pueden ser compartidos en
redes sociales (PROMPERU, 2017), influenciando de esta manera, en la toma de
decisiones en las etapas de busqueda, planificacion y seleccion del destino (Google,
2011); desarrollando y proyectando la marca; y proporcionando ideas e inspiracion

para que el viajero seleccione a Perl como su destino de viaje.

Actualmente, a nivel electronico, se maneja el llamado inbound marketing o
marketing de atraccion. El marketing de atraccion es un enfoque holistico orientado
a atraer individuos a la marca y convertirlos en clientes duraderos. Este tipo de

marketing es una estrategia que incorporatécnicas reconocidas para atraer y retener
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a los clientes, tales como SEO, marketing en redes sociales, e-mail marketing,
relaciones publicas, CRM, analitica web, mineria de datos, etc. La idea central del
marketing de atraccion es el utilizar estrategias capaces de ganar el interés del cliente
y atraerlo a la empresa en lugar de enviar un mensaje publicitario y esperar su

reaccion (Bezhovski, 2015).

Una de las herramientas utilizadas para las estrategias de inbound marketing, es el
posicionamiento en buscadores, el cual sirve para atraer a quienes navegan en la
red. Un destino que recién se esta dando a conocer, encuentra en los buscadores
web, como Google, una herramienta Util para captar mayor visibilidad ante el pablico
extranjero y laindustria turistica. No obstante, el sector turismoen Latinoamérica adn
presenta un bajo uso de practicas inbound; a pesar de que la experiencia ha
demostrado que estas técnicas dan muy buenos resultados y brindan una gran
oportunidad para la industria (Samsing, 2015).

La DMO, como parte integral de la industria, debe adoptar las nuevas estrategias de
marketing online para continuar eficientemente con el logro de sus objetivos
planteados y la promocion del destino en el mundo (European Travel Commission &
Organizacion Mundial del Turismo, 2008). Por ejemplo, se podria utilizar la
herramienta Google Trends para observar y comparar el nivel de blisqueda sobre
una determinada palabra durante un tiempo especifico; tomar decisiones en base al
conocimiento de aquellos momentos en que el destino es mas buscadoy analizar los
patrones de estacionalidad para crear un calendario de contenidos para las
campafas de marketing online. También los indicadores de la herramienta podrian
ser empleados para medir los efectos de una campafa de marketing online, en base
a la obtencién de una relacibn matematica entre las busquedas y las llegadas,
generando una nocion objetiva del ratio de respuesta.

Marketing en Buscadores Web.

Algunos de los mas famosos buscadores web son Google, Yahoo y Bing. Google es
el buscador nimero uno hasta el momento; aunque en algunos paises predominan
buscadores locales como Baidu en China, Yandex en Rusiay Timway en Hong Kong
(Durmaz & Hali, 2016). Segun Dumaz y Hali (2016) “el marketing con buscadores
web es una parte del marketing online que se enfoca en proveer una posicion
privilegiada dentro de los buscadores; para lo cual, se debe tener una apropiada
mezcla entre la organizacion de tu sitio web y el analisis de palabras clave”. El estar

bien posicionado en los buscadores web, a diferencia de otras técnicas de marketing,
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es una accion que ayuda a los usuarios a encontrar lo que buscan en lugar de sdlo
captar su atencion y tratar de influir en su decisién de compra.

Google es el buscador mas utilizado hoy en dia, y desde 1998 viene reinventado a
los motores de busqueda; de forma que la palabra Google se encuentra en el
diccionario definido como una palabra para busquedas en internet. También ha
redefinido la publicidad en linea a través de la provision de una plataforma de
publicidad dentro de un motor de busqueda (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2010).

Dentro del marketing online en buscadores web, se encuentran las estrategias SEO
(Search Engine Optimization) & SEM (Search Engine Marketing), consideradas las
dos bases mas importantes del marketing online (Durmaz & Hali, 2016).

Las estrategias SEO consisten en desarrollar e implementar una serie de
procedimientos para fortalecer la notoriedad de un sitio web con el objetivo de
aparecer en las primeras posiciones de la lista de resultados. Por su parte, las
estrategias SEM son complementarias a las SEO, centrdndose en enlaces de pago
y caracterizandose por segmentar el mercado y ofrecer lo que el usuario esta
buscando (Sustaeta, 2014). De esta manera, las estrategias SEO tratan de
posicionar un sitio web en los buscadores de forma organica, es decir, se posiciona
en la web en base al contenido de la misma; mientras que las estrategias SEM tratan
de fortalecer la presencia de un sitio web en base a un posicionamiento de pago y
segmentado, es decir, se realiza un pago para que la web se ubique de forma
preferencial en la parte superior o derecha del buscador, siendo lo primero que

observa el internauta cuando realiza la busqueda de un tema en especifico.

Para lograr un buen posicionamiento a través de estrategias SEO, el sitio web debe
contener notoriedad en internet, es decir, tener enlaces de otros sitios webs y
viceversa; debe ser activo y con contenido actualizado; permitir la participacion activa
de las personas (gj. a través de comentarios); estar habilitado en diferentes idiomas;
y evitar el spam y el copyright. Por su parte, el posicionamiento SEM se realiza a
través de pago, siendo su herramienta mas conocida Google Adwords. Para hacer
uso de esta herramienta es necesario crear una cuenta gratuita en Google Adwords,
escribir el anuncio que se mostrara, seleccionar las palabras clave para el anuncio y
realizar el pago (Sustaeta, 2014). Se debe considerar que cada palabra clave tiene
un costo diferente, por ejemplo, la palabra Pert costard mucho mas que la palabra
Kuélap, por ser mas utilizada y conocida. Es asi que, el costo de esta herramienta
depende de la disponibilidad de pago y las palabras clave que se desee utilizar.
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Como se ha mencionado, Google es el buscador més utilizado, dominando méas del
90% de las busquedas a nivel mundial (StatCounter, 2017), y siendo de esta manera,
el mejor buscador web para planificar y aplicar estrategias SEO y SEM. Este
buscador cuenta con Google Trends, una aplicacion que proporciona informacion
semanal o mensual sobre las blusquedas que se realizan en Google. Los buscadores
web son usados para el 85% de las busquedas de viajes (Solimar International, s.f),
por lo que los datos de Google Trends pueden proporcionar insights sobre las
intenciones, intereses y deseos de las personas, los cual, puede permitir a los
gestores tomar decisiones informadas. Dinis, Costa y Pacheco (2016) mencionaron
gue “la informacion de Google Trends puede ser utilizada como un aproximado a
futuros movimientos a un destino y es de gran interés para los gestores debido a que
estan disponibles tiempo antes del viaje y de las estadisticas turisticas oficiales de
un pais”.

Complejo Arqueoldgico de Kuélap.

El Complejo Arqueoldgico de Kuélap es considerado un atractivo turistico porque se
pueden realizar actividades de turismo cultural, naturaleza y aventura que, ademas
de contar conel recursoturistico de la Zona Arqueoldgica Monumental Kuélap; posee
instalaciones turisticas y equipamiento como el sistema de telecabinas para el
acceso, la zona de ventas de artesanias o el museode sitio (MINCETUR, 2011). Este
atractivo se encuentra situado en los andes amazonicos nororientales del Peru, en la
provincia de Luya, region Amazonas. Se ubica a 3 000 msnmy su temperatura oscila
entre los 13°C y 23°C. Perteneciente a la cultura pre inca Chachapoyas, Kuélap, se
localiza en la cima de una montafia y goza de una impresionante flora y fauna que lo
vuelven un sitio propicio para practicar turismo de aventura, cultural y de naturaleza
(PROMPERU, 2017).

Kuélap fue declarado Zona Arqueolégica Monumental Kuélap, mediante Resolucién
Directoral Nacional RDN N°694-2007/INC; ademas, se encuentra en la lista tentativa
de la UNESCO para declararse Patrimonio Cultural de la Humanidad. Es el atractivo
de mayor afluencia turistica dentro de las referencias estadisticas que presenta la
region Amazonas: Complejo Arqueolédgico de Kuélap, Catarata de Gocta y Museo de
Leymebamba, con 56 010 visitas entre nacionales y extranjeros en el 2016 y un
crecimientode 53.94% respectoal afio 2015; esto segun revision de la Base de Datos
de Turismo del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo. (MINCETUR, 2017).

Segun el Perfil del Vacacionista Extranjero que Visita Amazonas, el 75% viaja por

cuenta propia, 89% busca informacion turistica sobre el destino en internet; 38% toma
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mas de un mes para planificar su viaje; 89% ha visitado Kuélap y 94% presenta
recordacion sobre Kuélap como atractivo turistco de Amazonas (PROMPERU,
2015). Por su parte, el Perfil del Vacacionista Nacional que Visita Amazonas sefiala
gue el 84% viaja por cuenta propia, 81% busca informacion turistica sobre el destino
en internet; 36% toma una semana o menos para planificar su viaje; 86% ha visitado
el Kuélap y 97% presenta recordacion sobre Kuélap como atractivo turistico de
Amazonas (PROMPERU, 2015).

El Complejo Arqueologico de Kuélap se encuentra bajo la administracion del
Ministerio de Cultura - Direccion Regional de Cultura Amazonas. Organizaciones
como el MINCETUR, Plan COPESCO y el Gobierno Regional Amazonas vienen
interviniendo con proyectos desde el afio 2003, con la finalidad de investigar,
conservar y mantener el atractivo. El complejo, es un espacio que permite realizar
observacién de aves, observacion de flora y fauna, trekking, fotografia, entre otras
actividades. Se ofrece servicio de guiado y en los alrededores del complejo se
encuentran kioskos de venta de comida/bebida, venta de artesanias y alquiler de
caballos. Un poco mas alejado, en el distrito de Tingo, se accede a servicios
higiénicos, hostales, y restaurantes (MINCETUR, 2013).

En cuanto a los objetivos referentes a turismo planteados para este atractivo, se
puede tomar como referencia el Plan Estratégico de Desarrollo Concertado de
Amazonas 2008 — 2021, donde se contempla poner en valor y formar circuitos o
corredores turisticos e implementar infraestructura y servicios turisticos en la region
Amazonas con inversiéon publica y privada; tomando en cuenta la presencia de
Kuélap que ha sido determinante para la instalacion de diversos prestadores de
servicios turisticos, principalmente en la ciudad de Chachapoyas. También se
considera promover el posicionamiento de productos y recursos turisticos de la
Region Amazonas en el mercado nacional e internacional; poniendo énfasis en el
desarrollo de un concepto y una marca que proporcione identidad y potencie la
insercion de los productos y servicios turisticos regionales. Asimismo, se busca
promover el desarrollo turistico en la region conservando el patrimonio cultural,
arqueoldgico y natural, enfocandose en la sostenibilidad del patrimonio como base

del desarrollo turistico regional (Gobierno Regional de Amazonas, 2007).

El més grande proyecto de inversion realizado es el Sistema de Telecabinas de
Kuélap, que comenzo su construccion en 2015 e inicio operaciones en 2017. Las
telecabinas trasladan en aproximadamente 20 minutos a los visitantes hasta el

complejo, a comparacion de afios anteriores cuando se debia caminar durante 90
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minutos aproximadamente hasta el atractivo (EI Comercio, 2017). Esto significa una
gran facilidad para el acceso a esta importante zona turistica del oriente peruano,
ademas de la mejora de la presentacion del atractivo turistico. Segun el Plan Copesco
Nacional, esta obra busca mejorar la accesibilidad a la zona arqueolédgica
monumental Kuélap; adecuar las condiciones para el recorrido interno del atractivo;
incrementar la difusién y promocién del atractivo; lograr una eficiente capacidad de
gestion turistica cultural de las autoridades; y optimizar los conocimientos de calidad
y cultura turistica de los agentes involucrados (Plan Copesco Nacional, s.f).

Las Telecabinas de Kuélap fueron construidas bajo la modalidad de Asociacion
Pulblico — Privada por el Consorcio Telecabinas Kuélap, integrado por la empresa
francesa Pomagalski S.A.S y la peruana Ingenieros Civiles y Contratistas Generales
S.A. Para usarlo, el visitante debe llegar a la estacion de embarque en Tingo Nuevo
y abordar los buses turisticos del concesionario para llegar a la estacion de salida de
las telecabinas. Una vez en la estacion de salida, se abordaran las cabinas hasta
llegar al Parador de La Malca, donde se inicia el recorrido peatonal hacia la fortaleza.

Actualmente, el Complejo Arqueoldgico de Kuélap tiene presencia web con llegada
a turistas extranjeros en el portal Peru.Travel, donde se contemplan datos e
informaciéon sobre el atractivo. Asimismo, el puablico nacional puede acceder a
informacion y paquetes turisticos sobre este atractivo a través del portal Y Tu Que
Planes. Ambos portales son el segundo y tercer sitio web sugerido por el buscador
cuando se digita el término “Kuélap”, solo después de su referencia en Wikipedia.
Cabe mencionar que en la primera pagina del buscador no aparecen ofertas de
paquetes turisticos, solamente informacién sobre el atractivo.
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Objetivos e Hipotesis
Objetivos

Objetivo General: Determinar si los indicadores de Big Data de Google Trends son

estadisticamente significativos® para mejorar el modelamiento del flujo de visitantes
nacionales y extranjeros al Complejo Arqueoldgico de Kuélap en el periodo 2011-2016.

Objetivo especifico 1: Explorar si los indicadores de Big Data de Google Trends
contribuyen al mejoramiento de estrategias de marketing online del Complejo
Arqueoldgico de Kuélap.

Objetivo especifico 2: Determinar si el modelo AR-1 es estadisticamente significativo
para pronosticar las llegadas en el periodo de 2011-2016 para el caso del Complejo
Arqueoldgico de Kuélap (Este modelo no hace uso de variables electronicas).

Objetivo especifico 3: Determinar si la inclusiéon de la variable G(web) es
estadisticamente significativa en comparacion con el modelo AR-1 que sélo emplea

variables histéricas en el periodo de 2011-2016 para el caso del Complejo Arqueolégic o
de Kuélap.

Objetivo especifico 4: Determinar si la inclusion de las combinaciones de las variables
G(YouTube), G(Imagenes) y/o G(Noticias) son estadisticamente significativas en

comparacion con el modelo que sdlo emplea datos histéricos y G(web) en el periodo de
2011-2016 para el caso del Complejo Arqueoldgico de Kuélap.

Hipoétesis
Hlo - El modelo AR-1 no es estadisticamente significativo para pronosticar las llegadas
en el periodo de 2011-2016 para el caso del Complejo Arqueoldgico de Kuélap.

H1: - El modelo AR-1 es estadisticamente significativo para pronosticar las llegadas en
el periodo de 2011-2016 para el caso del Complejo Arqueoldgico de Kuélap.

H2o - La inclusion de la variable G(web) no es estadisticamente significativa en
comparacion con el modelo AR-1 que sélo emplea variables histéricas en el periodo de
2011-2016 para el caso del Complejo Arqueoldgico de Kuélap.

H2: - La inclusion de la variable G(web) es estadisticamente significativa en

comparacion con el modelo AR-1 que so6lo emplea variables histéricas en el periodo de
2011-2016 para el caso del Complejo Arqueoldgico de Kuélap.

1Es un adjetivo que se emplea para describirla validez, respaldada por la estadistica, para demostrar que la
asociacion no haocurrido en virtud del azar (Soporte Minitab, s.f.).
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H3o - La inclusién de la combinacion de las variables G(Youtube), G(Imagenes) y
G(Noticias) no es estadisticamente significativa en comparacion con el modelo que sélo
emplea datos histéricosy G(web) en el periodo de 2011-2016 para el casodel Complejo
Arqueologico de Kuélap.

H3: - La inclusién de la combinacién de las variables G(Youtube), G(Imagenes) y
G(Noticias) es estadisticamente significativa en comparaciéon con el modelo que so6lo
emplea datos historicosy G(web) en el periodo de 2011-2016 para el casodel Complejo
Arqueologico de Kuélap.

H4o - La inclusién de la combinacion de las variables G(Youtube) y G(Imagenes) no es
estadisticamente significativa en comparacion con el modelo que sélo emplea datos
histéricos y G(web) en el periodo de 2011-2016 para el casodel Complejo Arqueoldgic o
de Kuélap.

H4. - La inclusion de la combinacion de las variables G(Youtube) y G(Imagenes) es
estadisticamente significativa en comparacion con el modelo que s6lo emplea datos
histéricos y G(web) en el periodo de 2011-2016 para el casodel Complejo Arqueoldgic o
de Kuélap.

H50 - La inclusion de la combinacion de las variables G(Imagenes) y G(Noticias) no es
estadisticamente significativa en comparacion con el modelo que sélo emplea datos
historicos y G(web) en el periodo de 2011-2016 para el casodel Complejo Arqueolégico

de Kuélap.

H5: - La inclusion de la combinacion de las variables G(Iméagenes) y G(Noticias) es
estadisticamente significativa en comparacion con el modelo que s6lo emplea datos
histéricos y G(web) en el periodo de 2011-2016 para el casodel Complejo Arqueoldgico
de Kuélap.

H6o - La inclusion de la combinacion de las variables G(Youtube) y G(Noticias) no es
estadisticamente significativa en comparacion con el modelo que sélo emplea datos
histéricos y G(web) en el periodo de 2011-2016 para el casodel Complejo Arqueoldgic o
de Kuélap.

H6: - La inclusion de la combinacion de las variables G(Youtube) y G(Noticias) es
estadisticamente significativa en comparacion con el modelo que solo emplea datos
historicos y G(web) en el periodo de 2011-2016 para el casodel Complejo Arqueoldgico
de Kuélap.
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H70 - La inclusion de la variable G(Imagenes) no es estadisticamente significativa en

comparacion con el modelo que s6lo emplea datos histéricos y G(web) en el periodo de
2011-2016 para el caso del Complejo Arqueolégico de Kuélap.

H7: - La inclusién de la variable G(Imégenes) es estadisticamente significativa en
comparacion con el modelo que s6lo emplea datos histéricos y G(web) en el periodo de
2011-2016 para el caso del Complejo Arqueoldgico de Kuélap.

H8o - La inclusion de la variable G(Youtube) no es estadisticamente significativa en
comparacion con el modelo que s6lo emplea datos histéricos y G(web) en el periodo de
2011-2016 para el caso del Complejo Arqueoldgico de Kuélap.

H8: - La inclusion de la variable G(Youtube) es estadisticamente significativa en
comparacion con el modelo que s6lo emplea datos histéricos y G(web) en el periodo de
2011-2016 para el caso del Complejo Arqueoldgico de Kuélap.

H9 - La inclusion de la variable G(Noticias) no es estadisticamente significativa en
comparacion con el modelo que s6lo emplea datos histéricos y G(web) en el periodo de
2011-2016 para el caso del Complejo Arqueoldgico de Kuélap.

H9: - La inclusion de la variable G(Noticias) es estadisticamente significativa en
comparacion con el modelo que s6lo emplea datos histéricos y G(web) en el periodo de

2011-2016 para el caso del Complejo Arqueoldgico de Kuélap.
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CAPITULO Il: METODO
Tipoy Disefio de Investigacion

Tipo de Investigacion.

El presente estudio tiene una orientacion mixta, es decir, integra datos cuantitativos y
cualitativos. Los métodos mixtos se caracterizan por producir datos mas variados
mediante la diversidad de observaciones y perspectivas, considerandose varias fuentes
y tipos de datos, contextos o ambientes para el analisis de la informacién. El investigador
es quien define el enfoque que tiene mayor peso — cuantitativo o cualitativo —, o si se
les otorga la misma prioridad a ambos (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014). Este
tipo de investigacion reforzd la credibilidad de los procedimientos y dio mayor solidez al
enfoque y resultados del estudio.

La primera etapa, cualitativa, consistio en recolectar y analizar, mediante entrevistas a
profundidad, la percepcién de expertos en materia de Big Data, prospectiva turistica y
marketing turistico sobre el problema de investigacion y el modelo planteado. Los
resultados de esta etapa sirvieron de soporte para la etapa cuantitativa, dandole mayor
consistencia al planteamiento de este estudio, asi como para evaluar la utilidad de las
variables electronicas en un modelo predictivo que también sirva para plantear
estrategias de marketing online en un atractivo en crecimiento como el Complejo
Arqueoldgico de Kuélap. La segunda etapa, cuantitativa, buscé evaluar variables de un
modelo de andlisis predictivo para conocer si los resultados que relacionan a estas
variables de arribos historicos y electronicas podrian servir para el modelamiento
predictivo de llegadas de turistas al Complejo Arqueolégico de Kuélap en escenarios de
corto plazo.

Disefio de Investigacion.

Estainvestigacion mixta posee un disefio anidado o incrustado concurrente de modelo
dominante (DIAC), llamado asi porque el método de menor prioridad, en este caso el
cualitativo, es anidado o incrustado dentro del que se considera central, el cuantitativo.
Esta accion se debe a que el método considerado secundario responde a diferentes
preguntas de investigacion respecto al método principal (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2014). Los datos recolectados en ambos métodos han sido conectados en la
seccion de Discusion para que se proporcione una vision mas amplia del problema de
investigacion.

El método dominante del estudio, el cuantitativo, tiene un disefio de investigacion del

tipo correlacional, ya que busca medir la relacion entre dos o més variables,
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estableciendo un grado de correlacion correspondiente. Este estudio no pretende
explicar el fenébmeno que es objeto de investigacion, pues se limita a investigar grados
de correlaciéon (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014). Esto significa analizar si un
aumento o disminucién en una variable coincide con un aumento o disminucién en la

otra variable.

A suvez, el estudio es de caracter no experimental. Este tipo de estudios son conocidos
como investigaciones Ex Post Facto, es decir, “después de los hechos ocurridos”.
Asimimo, estas investigaciones se realizan sin la manipulacion intencional de variables,
observando los fendbmenos en su ambiente natural para analizarlos (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2014). Esto quiere decir que no se puede influir directamente
sobre las variables por tratarse de situaciones que ya se dieron, sucediendo lo mismo
sobre sus efectos. Por ejemplo, para el caso de este estudio se puede hablar de los
hechos histéricos pasados como los arribos a Kuélap o las busquedas en linea sobre el
atractivo.

Para el presente estudio, se prob6 un analisis de correlacion y significancia, utilizando
las variables del modelo AR-1, del modelo de Choi y Varian (2009) y siete posibles
combinaciones del modelo de Choi y Varian (2009) adicionando tres indicadores
obtenidos desde Google Trends. El modelo precedente s6lo contempla blusquedas web;
no obstante, las busquedas de videos y busquedas de imagenes representan también
factores importantes hoy en dia para el marketing, pues podrian complementar la
medicion del interés de aquellos viajeros que se encuentran en la fase de inspiracion y
planeamiento de viaje. Segun Forbes (2014) “las imagenes complementan y mejoran el
contenido, captan el interés de los usuarios y aumentan las posibilidades de ser
encontrados a través de blusquedas organicas en internet”. Por su parte, “los videos
significan una parte importante del marketing de contenidos; son extremadamente
visuales y auditivos, haciendo que el usuario recuerde con mayor facilidad el contenido
y mensaje del mismo, permitiendo la mejora de estrategias SEO y aumentando los clics
hacia la pagina web principal” (Forbes, 2017). Se incluyé también la variable noticias,
debido al impacto periodistico desde finales del 2014 que ha tenido la noticia de la
construcciony puesta en marcha del sistema de telecabinas hacia Kuélap. Conociendo
los modelos, se evalud la correlacion, nivel de significancia y estadistico-t de las
variables de los dos modelos revisados en la literatura de andlisis predictivo y las
combinaciones derivadas de los indicadores agregados.

Cabe mencionar que el andlisis de correlacion es usado para examinar la relacion entre

una 0 mas variables, dénde el resultado mas cercano a +1.0 significa una correlacion
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positiva mas estrecha entre las variables (Veal, 2006). En este estudio, esta prueba se
analiza mediante el R-cuadrado y el R-cuadrado ajustado. En cuanto al nivel de
significancia, representando por el valor de probabilidad o valor-P, muestra que una
relacién significativa es aquella que no ha ocurrido por casualidad (Veal, 2006), siendo
mayor el error mientras méas cerca se encuentre este valor a 1 (Guajarati, 2006). Los
indicadores analizados seran mas detallados en la seccion Plan de Analisis.

El primer modelo evaluado es el AR-1, que es el modelo base citado por Choiy Varian
(2009):

LogX (t) = by + b, * LogX (t —12) + by * LogX (t — 1) Modelo AR — 1

El segundo, el modelo elaborado por Choiy Varian (2009):

LogX(t)= by + by * LogX(t —12)+ b3 * LogX(t —1) + c* G(t) Modelo C.&V.2009

Finalmente, se probaron todas las combinaciones posibles con las variables agregadas:

Ecuaciéon de Choiy Varian (2009) + Gimagen (t) + GYouTube(t) + Gnoticias(t)

LogX(t) = by+ by x LogX (t —12) + by * LogX (t — 1) + ¢, * Gweb(t) + ¢, * Gimagen(t) + c5* Gyoutube (t) + c4 * Gnoticias(t)

Ecuacién de Choiy Varian (2009) + Gimagen (t) + GYouTube(t)

LogX(t) = b+ b, xLogX(t— 12)+ bs *LogX(t— 1) + ¢, * Gweb(t) + ¢, * Gimagen(t) + c; * Gyoutube(t)

Ecuacién de Choi y Varian (2009) + Gimagen + Gnoticias(t)

LogX(t) = b, + b, * LogX(t—12) + b; * LogX(t — 1) 4+ ¢; * Gweb(t) + ¢, * Gimagen(t) + c; * Gnoticias(t)

Ecuacién de Choiy Varian (2009) + GYouTube(t) + Gnoticias(t)

LogX(t) = by + b, *x LogX(t— 12) + by * LogX(t — 1) + ¢, * Gweb(t) + ¢, * Gyoutube(t) + c; * Gnoticias (t)

Ecuacion de Choiy Varian (2009) + Gimagen (t)

LogX (t) = by + b, * LogX (t —12) + by * LogX (t — 1) + ¢, * Gweb(t) + c, * Gimagen(t)

Ecuaciéon de Choi y Varian (2009) + GYouTube(t)

LogX (t) = by + by * LogX (t — 12) + by * LogX (t — 1) + ¢ * Gweb(t) + ¢, * Gyoutube(t)




Ecuacién de Choiy Varian (2009) + Gnoticias (t)

LogX (t) = by + by * LogX (t — 12) + by * LogX (t — 1) + ¢, * Gweb(t) + ¢, * GNoticias(t)

Se sustenta la adicion de nuevas variables al modelo con la literatura de la regresion

lineal multiple (base del modelo de Choi y Varian); la cual, menciona que este método

busca esclarecer la relacion de una variable dependiente y varias independientes,

estableciendo los simbolos matematicos ( + 6 - ) de acuerdo a una variable positiva o

negativa (Universidad Nacional Mayor de San Marcos, 2006); es decir, las variables

independientes se sumaran o restaran en base a su nimero resultante (coeficiente), ya

sea positivo 0 negativo para cada una de ellas.

Variables.

En la etapa cualitativa, las entrevistas a profundidad cuentan con variables deductivas

porgue son derivadas del marco teérico previamente descrito en este documento. Las

categorias tematicas consideradas que engloban el marco tedrico fueron las siguientes:

Tabla 01.

Categorias Tematicas Analisis Cualitativo

Nombre de la Categoria

Descripcion

Big Data

Se ha tomado en consideracién la categoria de Big Data debido a que
el enfoque del estudio utiliza esta gran cantidad de informacion para
hallar una correlacién entre las visitas a Kuélap y las blsquedas en
Google.

Esta categoria se trabajé en la entrevista mediante cinco preguntas
abiertas referentes a los conocimientos del entrevistado sobre el
concepto de Big Data; como afecta este concepto a nivel empresarial;
sus limitaciones; sidentro de su empresau organizacion hacen uso de
esta tecnologia y en que beneficiaria la Big Data a la gestion turistica
en el pais.

Proyeccion Turistica

La proyeccion en turismo permite organizar lainformacion pasada para
tener una mejor percepcién de escenarios futuros que faciliten la toma
de decisiones yreduzcan riesgos.

Para las entrevistas resultdé importante conocer su perspectiva en
cuanto a proyeccion turisticay en qué sentido esto es relevante parala
gestion de un atractivo turistico. Es asique se exploraron tres aspectos
en esta categoria: los beneficios de los modelos de proyeccién parala
gestion turistica; las desventajas de estos modelos y que variables
considerarelevantes para un modelo de este tipo.
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Google Trends

La ultima categoria es Google Trends, una herramienta de Big Data
que permite observary comparar el nivel de busquedaen Google sobre
una palabra clave durante un periodo especifico.

Google Trends es la herramienta de Big Data que se utilizara en el
estudio, por lo que se considerd importante conocer la perspectiva de
los entrevistados respecto a su conocimiento sobre la herramienta;
como su aplicacion beneficiaria al marketing online en un destino
turistico peruanoy a Kuélap; cuales serian las desventajas para ambos
casos ysu percepcion respecto a adicionar variables de Google Trends
(web, YouTube, imagenes y noticias) a un modelo predictivo.
Asimismo, se explordé sobre las ventajas y desventajas de estos
indicadores para las estrategias de marketing online en un atractivo y

los beneficios ydesventajas que aportaa un modelo predictivo.

En cuanto a la etapa cuantitativa, se tuvo en consideracion las variables presentadas en

la Tabla 02; las mismas que han sido aplicadas para los nueve modelos de analisis.

Tabla 02.

Variables Andlisis Cuantitativo

Nombre de la Variable

Descripcion

Flujo Mensual de Visitantes que
Arriban al Complejo Arqueolégico
de Kuélap

LogX(t), LogX(t-12) y LogX(t-1)
Donde:

LogX(t): arribos turisticos del mes
X'

LogX(t-12): arribos del afio anterior
parael mes “X".

LogX(t-1): arribos del mes
inmediato anterioral mes “X’.

Estavariable incluye el total de turistas y excursionistas nacionales
y extranjeros que visitaron Kuélap. Es por ello que se generalizay
so6lose hardusodelindicadorasociado a las visitas en general.

Los datos de la variable provienen de la entidad a cargo de la
administracion del complejo: el Ministerio de Cultura — Direccion
Desconcertada de Cultura, Amazonas, y es publicada por el
MINCETUR. Hace inclusion tanto de visitantes nacionales como
extranjeros que han arribado al atractivo entre los afios 2011 al
2016 y se distingue entre las cantidades correspondientes a cada
grupo (total, nacionales yextranjeros). Es necesario mencionar que
se afiadieron las llegadas de diciembre 2010 (ver anexo 1) debido
a que el modelo requiere los datos del mesinmediato anterior.

Se utiliza el plazo de un afio en base alateoria de los modelos de
serie detiempo,donde se asume que los patrones del pasado son
la clave para predecir el futuro; suponiendo que estos pueden
repetirse (Frechtling, 2001). Asimismo, la data utilizada no regista
una estacionalidad mensual definida; por tanto, se aconseja
observarloregistrado durante todos los meses. En relacion al plazo
de un mes, es necesario conocer como se esta moviendo el
mercado respecto a la planificacién de viaje.

indice Mensual de Busquedas
Web de Google Trends referido a
Kuélap

G(t) / Gweb(t)

Se obtiene de una fuente secundaria (Google). Se ingresa a la
direccién https://www.google.com/trends/y se procede a digitar los
términos que se desea buscar. Parael caso de Kuélap, Google ya
tiene predeterminado el término global. Los términos clave a
ingresar fueron “kuelap”, “kuelap peru”, “kuelapamazonas” “kuelap
tours”y “fortaleza de kuelap” (ver anexo 2), todos los términos son
asociados por la misma herramienta Google Trends al término
clave Kuélapy fueron seleccionados a criterio en base a suindice
de busquedas. También se considerd pertinente seleccionar
términos compuestos en base alo planteado por Park, Leey Song
(2015), quienes consideraron quela combinacion de palabras clawe
minimiza errores en los resultados. La base de datos de estos
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indicadores esta disponible por semanas o por meses,
dependiendo del periodo indicado (ver anexo 3). Luego, en el caso
de indicadores semanales, se agrupan en mesesyasise obtienen
los datos mensuales (ver anexo 4).

El aplicativo permite seleccionar si se desea delimitar las
busquedas en un espacio geografico determinado. Resulta posible
obtener el interés global y del Pert hacia Kuélap. No obstante, el
buscador sefala que en el extranjero no se ha realizado un
volumen significativo de bdsquedas bajo el término “kuelap” (ver
anexo 5). Esto no significa que absolutamente ninguna persona
haya realizado busqueda alguna acerca del atractivo, sino que en
otros paises las bUsquedas no alcanzan una masa critica necesaria
para generar un indicador (Baggio, 2016). Otra posible explicacion
es que los turistas extranjeros realicen las busquedas sobre el
atractivo unavez se encuentren en territorio peruano.

indice Mensual de Busquedas de
imagenes de Google Trends
referido a Kuélap.

Gimagen(t)

La percepcion de un destino ya no sélo se relaciona con la
informacién, sino por medio de imagenes. Muchas agencias de
viagjes utilizan este medio para promocionar los destinos que
ofrecen. La imagen de un destino de manera visual es de vital
importancia paralatomade decisiones del turista, ya que reflejalo
que se esperaver del destino (Fayeke & Crompton, 1991).

Google Trends brindaal usuariola posibilidad de elegir datos desde
diferentes tipos de busquedas, uno de ellos es el buscador de
Google Imagenes. Para obtener esta informacion, se ingresa a la
direccion https:/iwww.google.com/trends/, se redacta el término,
por ejemplo, “kuelap”, para finalmente filtrar por busqueda de
imagenes (ver anexo 6). Esta variable posee el mism o tratamiento
de datos que ladel indice de Blsquedas Web de Google Trends.

indice Mensual de Busquedas en
YouTube de Google Trends
referido a Kuélap.

GYoutube(t)

Los indices de busquedas en YouTube representan otra variable
obtenida desde Google Trends, que es aplicable al modelo. Cabe
mencionar que los videos juegan un rol muy importante en la fase
de planificacién; 64% de las personas que ven videos relacionados
a viajes estan pensando en realizaruno (Google, 2017).

Esta variable tuvo el mismo tratamiento para extraer indices como
las busquedas web y de imagenes. No obstante, se filtrdé la
informacidén seleccionando la opcién Busquedas en YouTube (ver
anexo 7).

indice Mensual de Busquedas en
Noticias de Google Trends
referido a Kuélap.

GNoticias(t)

Los indices de busquedas de noticias son otra variable obtenida
desde Google Trends para el modelo. Se hatomado en cuenta esta
variable, debido ala coyuntura digital que hatenido la noticia de la
construccion y puesta en marcha de las telecabinas de Kuélap, y
su posible influencia al turismo de laregion.

Esta variable tuvo el mismo tratamiento de datos que las tres
anteriores. Los datos fueron filtrados seleccionando la opcién
blsquedas de noticias (ver anexo 8).

Términoindependiente

bl

Es eltérmino que no esta afecto a ningunavariable yque pertenece
a la ecuacion deregresion como parte del ajuste.

Coeficientes

b2,b3,c1,c2y c3

En las variaciones por unidad que se produzcan en LogX(t-1),
LogX(t-12), Gweb(t), Gimagen(t), Gyoutube(t), Gnoticias(t); la
variable LogX(t) registrara un cambio equivalente en los
coeficientes b2,b3,b4, c1,c2, c3y c4, que afectan a cada variable
independiente (ver anexo 20).
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Muestra.

La muestra para la etapa cualitativa de esta investigacion fue intencional y estuvo
conformada por cinco unidades de analisis. Los participantes fueron conocedores de
marketing turistico, prospectiva turistica y Big Data de entidades publicas y privadas del
sector turismo. Cada participante accedié de manera voluntaria a la realizacién de las
entrevistas y al uso de sus datos para fines del estudio. Los participantes dieron su
autorizacion para mencionar sus datos en este estudio; los mismos que se presentan a

continuacion:

Tabla 03.

Informacion de los entrevistados

;?25;;:;; Cargo Entidad Especialidad
Andrea Martinez Consultoraen Turismo, Mercadeoy Consultora KM Marketing
Bertramini Gestion Publica CERO Turistico
Walter Vizarreta SubdirectorQe Intel!ggnciay PROMPERU Pros;,)e_ctiva
Prospectiva Turistica Turistica
Guillermo Graglia Director Graglia Consulting Marketing
Renato Peha Director/Fundador Brandia Big Data

Especialista Técnico de Big Data del

Felipe Arentsen Perd

IBM Big Data

En cuanto a la etapa cuantitativa, no se cuenta con una muestra concreta. Los datos se
obtuvieron a partir de Google Trends tomando en cuenta el tiempo (2011 — 2016) y los
parametros de busqueda (region, categoria, palabras clave).

Instrumento de Investigacion.

En la etapa cualitativa, se realizaron cinco entrevistas a profundidad de caracter semi
estructuradas a expertos en materia de marketing turistico, prospectiva turistica y Big
Data. Se tuvo una muestra selectiva utilizada para complementar la informacién

recabada en el marco teérico y obtener una mejor comprension del objeto de estudio.

Las entrevistas sirvieron para explorar en profundidad el punto de vista de los expertos
sobre la viabilidad del uso de variables electrénicas en el analisis predictivo y que, a su
vez, sirvan para las estrategias de marketing online de un atractivo turistico peruano;

especificamente el Complejo Arqueologico de Kuélap.

Para este estudio, se elaboré una guia de pautas dividida en tres categorias
seleccionadas de acuerdo al marco teorico: Big Data, proyeccion turistica y Google
Trends; contando con un total de 21 preguntas. Se buscé realizar una entrevista semi

estructurada de manera que se tuviera libertad para introducir preguntas adicionales, no
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contempladas en un inicio, para precisary obtener mayor informacion. Asimismo, se
prepar6 un formato de consentimiento informado (Anexo 9) para comunicar al
entrevistado sobre el propdsito y plan del estudio, la confidencialidad y sus derechos
como participante. Este formato de consentimiento informado fue adaptado de un
estudio de la Universidad de Georgetown en Estados Unidos (Georgetown University,
s.f). La validacion de ambos instrumentos se realizé con Jaime Bricefio, Coordinador
Académico e Investigador de Mercados de la Carrera de Marketing de la Universidad
San Ignacio de Loyola, el dia 15 de julio del 2017. En esta validacion se encontré que
eran necesarios algunos ajustes semanticos en ambos instrumentos, de manera que
sean entendibles y puedan ser utilizados en las entrevistas. Las fichas técnicas del
instrumento para la etapa cualitativa son el formato de consentimiento informado y la

guia de pautas (ver anexos 9y 10 respectivamente).

Respecto a la etapa cuantitativa, se usé Microsoft Excel y SPSS Statistics para poder
trabajar con la data obtenida de Google Trends y evaluar la correlacién de los
indicadores para los modelos. Microsoft Excel es un programa informatico desarrollado
por Microsoft desde su primera version en 1985 hasta la tltima disefiada en el 2016.
Contiene una serie de paquetes estadisticos disponibles bajo el nombre de “herramienta
para andlisis”. Estas aplicaciones permiten realizar analisis de datos complejos
(Microsoft, 2016). Para el presente estudio, este programa se utilizé para ordenar y
almacenar los datos historicos y electrénicos para luego transformar el total de arribos
mensuales en logaritmos. Para este proceso se hizo uso de una plantilla elaborada por
las investigadoras (ver anexo 11). Por su parte, SPSS Statistics sirvio para realizar la
funcion de regresion lineal y evaluar el R-cuadrado, R-cuadrado ajustado, nivel de
significancia y distribucién t-student de todos los posibles modelos.

Procedimiento para Recoleccion de Datos.

Para la primera parte de la etapa cualitativa, se seleccionaron a los posibles
entrevistados y se les enviaron cartas via correo electronico para solicitar una entrevista
a nombre de la Universidad San Ignacio de Loyola (ver anexo 12). Una vez cada

entrevistado acepto, se realizaron las coordinaciones para determinar el dia y el lugar
de la entrevista con cada uno.

Después de las coordinaciones respectivas con cada entrevistado, se logré entrevistar
a una muestra de cinco expertos: Andrea Martinez y Guillermo Graglia, expertos en
marketing; Walter Vizarreta, experto en prospectiva turistica; y Renato Pefia y Felipe
Arentsen, expertos en Big Data.
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Antes de iniciar la entrevista, se presenté el formato de consentimientoinformado a cada
entrevistado, comentandole sobre el propésito del estudio y porque se le seleccioné
para participar del mismo. Después de informarles los puntos en el formato de
consentimiento informado, los entrevistados marcaron “Si” en los casilleros referentes a
gue: (i) entendian toda la informacion del formato; (ii) estaban voluntariamente de
acuerdo en participar de la investigacion; (iii) estaban de acuerdo en que se use su
nombre como aporte al estudio; y, (iv) estaban de acuerdo en ser grabados (audio).
Luego de ello, firmaron el formato y se iniciaron las entrevistas y grabacion de las

mismas.

Cabe mencionar, que solamente el experto en prospectiva turistica, Walter Vizarreta, no
permitié que se graben las primeras secciones sobre Big Data y proyeccion turistica. El
entrevistado solicité que la primera parte no fuera grabada debido a que dio detalles de
su trabajo en estos temas, y la politica de confidencialidad del estado no permite tener
registro de ello. Sin embargo, accedi6 a que se apunten detalles y que esta informacion
sea utilizada con fines académicos. Algunas de las preguntas contempladas en la guia
de pautas fueron omitidas cuando los entrevistados las respondian en alguna pregunta
anterior, de forma que no se redunde.

Las entrevistas fueron aplicadas entre el 27 de julio y 18 de agosto del 2017 en la
locacion previamente pactada con cada uno y teniendo una duracion entre 25 a 55
minutos dependiendo del entrevistado. La duracion de las entrevistas fue corta ya que
se tuvieron que realizar preguntas concretas y directas para responder el objetivo de la
investigacion cualitativa, ello, debido a que lo expertos no contaban con mucho tiempo
disponible.

A continuaciéon se presenta la informacion de ejecucion de cada entrevista segun la

fecha en que fueron realizadas.
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Tabla 04.

Informacién de ejecucion de entrevistas a profundidad

Fecha de la Lugar de la Duracion

Nombre del . . .
. Cargo Entidad Entrevista Entrevista dela
Entrevistado .
Entrevista
Consultoraen
Andrea .
P Turismo Consultora KM Cafeteria .
Martinez ’ 27/07/2017 . 55 minutos
. Mercadeo y CERO Don Mamino
Bertramini

Gestion Publica
Subdirectorde

Inteligenciay . Oficina en .
Walter Vizarreta Prospeciiva PROMPERU 01/08/2017 PROMPERU 40 minutos
Turistica
Gwllermo Director Gragllg 08/08/2017 Starbucks La 30 minutos
Graglia Consulting Fontana
Pasteleria
Renato Pefia Director/Fundador Brandia 10/08/2017 Maria 25 minutos
Almenara
Especialista
P . Starbucks .
i Técnico de Bi IBM 18/08/2017 35 minutos
Felipe Arentsen g Parque Sur

Data del Peru

Posterior a la realizacién de las cinco entrevistas, se procedio a transcribir una a una sin
omitir palabras, de forma que puedan ser analizadas con los programas Voyant Tools y
TextRazor. Se analizaron las entrevistas en espafiol con el programa TextRazor; no
obstante, para su correcto andlisis en Voyant Tools, se tuvieron que traducir al inglés
debido a que la herramienta trabaja mejor en su idioma nativo (Voyant Tools, s.f.),
pudiendo hacer uso de su aplicativo interno de auto limpieza de conectores,

preposiciones, etc.

En cuanto a la etapa cuantitativa, las variables ya descritas provienen de fuentes
secundarias. Las llegadas son provistas por el Ministerio de Cultura — Direccion
Desconcertada de Cultura, Amazonas, y se distingue a visitantes nacionales de
extranjeros. En el caso de los datos provistos por Google, se usaron como base las
blusquedas a nivel global (ver anexo 13), las cuales incluyen basquedas en territorio
nacional. Cabe mencionar que con la observacion y uso de la herramienta, se ha
detectado que la mayoria de estas busquedas globales se realizan en Peru. El previo
testeo de la herramienta ha facilitado la definicion de las palabras clave a utilizar,
seleccionando cinco términos que tienen un significativo indice de busquedas: “kuelap”,
“kuelap peru”, “kuelap amazonas” “kuelap tours” y “fortaleza de kuelap”. Se opt6 por
esos términos porque la herramienta Google Trends los sugeria como palabras
asociadas, ademas de seguir lo hallado por Park, Lee, y Song (2015) referente a la
combinacion de palabras clave para minimizar errores.

42



Es necesario mencionar la depuracion de los datos. Esta fue posible gracias a las
funciones especiales del buscador. El primer filtro del buscador es la “funcion
autocompletar”; la cual permite relacionar el término de busqueda a algun significado.
Por ejemplo, la palabra clave “kuelap” esta referida a “sitio arqueolégico en Peru” (ver
anexo 14), por lo que el primer filtro seria de caracter semantico. Ademas, para el caso
de la palabra “kuelap”, la aplicacion filtra los caracteres especiales como la tilde,
omitiéndolas automéaticamente en las busquedas.

Luego, se delimito el periodo de tiempo desde enero del 2011 hasta diciembre del 2016,
usando el filtro de intervalo de tiempo. Se consideraron seis afios porque dicha cantidad
de tiempo permite tener una base de datos robusta y con mayores fluctuaciones,
ademas que coincide con el mismo periodo de tiempo extraido para los arribos a Kuélap.
Posteriormente, se filtré el interés hacia el Complejo Arqueolégico de Kuélap como
destino de viaje y no con otro fin tal como buscar reportes académicos del complejo (ver
anexo 15). Este filtro permitié incrementar la precision de los resultados (Gawlik,
Kabaria, & Kaur, 2011). Una vez depurados los datos, se obtuvieron los indices de

busquedas globales mas optimos en una gréafica (ver anexo 16).

Para aplicar el modelo se descarg6 la versiébn CSV por cada tipo de bldsqueda: web,

imagenes, YouTube y noticias, las cuales arrojan una hoja de céalculo en Excel con toda
la data que se ha filtrado (ver anexo 17).

Toda la data obtenida fue ordenada y almacenada en la plantilla de Excel mencionada
en la seccion Instrumentos de Investigacion, calculandose el logaritmo de los arribos
mensuales de turistas para el periodo 2011-2016 y el mes inmediato anterior (diciembre
2010). Luego de este proceso, se exportd la plantilla al programa SPSS, con el cual se
hallé la funcion de correlacion y evaluad los diferentes coeficientes para las variables de
los modelos: AR-1, Choi y Varian (2009) y las siete posibles combinaciones con el
modelo de Choiy Varian (2009).

Plan de Analisis

Se transcribieron las entrevistas aplicadas durante el periodo del 27 de julio al 18 de
agosto 2017. El andlisis de la etapa cualitativa fue de caracter descriptivo porque buscé
darle un significado o sentido a la informacion obtenida a partir de la recoleccion de los
datos. Para el hallazgo de los resultados se hizo uso de los programas Voyant Tools y
TextRazor, aplicandose y analizando ambas herramientas entre el 09 y 24 de setiembre
de 2017.
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La herramienta Voyant Tools es una web basada en lectura de texto y andlisis de
contexto. Esta disefiada para hacer mas sencillo el trabajo de coleccién de texto para
una variedad de formatos HTML, XML, PDF, RTF y MS Word (Voyant Tools, s.f.). Este
programa permiti6 encontrar relaciones entre palabras comunes dentro de las

entrevistas hechas y armar un cuadro de doble entrada para su mejor analisis.

Para utilizar Voyant Tools, se agruparon todas las entrevistas traducidas en un
documento que fue subido al programa. Voyant Tools mostré un mapa de palabras clave
gue asocio distintos términos incluidos en las entrevistas, comenzando por los términos
clave de los cuales se desligan términos asociados. Se debe mencionar que se dejaron
de lado los conectores repetidos en las entrevistas y solamente se tomaron en cuenta
las palabras que mantenian sentido para el estudio. Los términos clave hallados y sus
asociados obtenidos por la herramienta Voyant Tools, se seleccionaron en base a las
variables y conceptos clave del estudio que se tocaron en las entrevistas: Big Data,
Google Trends, Google Busquedas, Google Imagenes, YouTube, Google Noticias,
Modelo Predictivo y Marketing Online; los mismos que fueron colocados en un cuadro

de doble entrada junto a sus términos asociados para su mejor analisis.

Por su parte, TextRazor es una herramienta online que identifica algoritmicamente
palabras potenciales en base al contexto de la oracion para evitar diferencias
semanticas. Es capaz de procesar miles de palabras por segundo utilizando técnicas
avanzadas de procesamiento de lenguaje e inteligencia artificial para analizar
gramaticalmente y extraer informacion semantica del contenido original (TextRazor,
s.f.). Esta herramienta se usé para extraer las citas textuales mas resaltantes segun el
algoritmo del programa, haciendo mas objetiva la presentacion de resultados. Cabe
mencionar que, tomando en cuenta las citas textuales del programa, se seleccionaron
aquellas ideas, que a criterio, representan un mayor aporte a la investigacion.

En el programa TextRazor se cargaron una a una cada entrevista a profundidad; de
forma que la herramienta arroje las citas textuales mas relevantes encontradas haciendo
uso de su algoritmo. Las investigadoras revisaron las ideas con la mayor cantidad de
palabras relevantes en cada entrevista, y se selecciond a criterio aquellas que contienen
mayores aportes para la investigacion. Estas citas textuales fueron analizadas y
presentadas mediante su transcripcion y analisis; dividiéndolas en las tres categorias
enmarcadas en la entrevista a profundidad, las mismas que engloban los principales
conceptos abordados en el marco tedrico: Big Data, proyeccion turistica y Google
Trends.



Cabe mencionar que para disminuir sesgos, se validé a criterio de las investigadoras la
consistencia y relevancia de la informacion obtenida de los softwares en base a los
conceptos que guardan relacion con el foco del estudio (big data, analisis predictivo y
marketing turistico), que responden el problema de investigacion y enriquecen la
discusion. Esto se hizo en base al andlisis de los resultados obtenidos.

Para la etapa cuantitativa, se descargaron los datos en Excel con los indicadores
obtenidos por cada término clave: “kuelap”, “kuelap peru”, “kuelap amazonas” “kuelap
tours” y “fortaleza de kuelap”, para los periodos entre enero 2011 y diciembre del 2016.
Estos resultados se agruparon en un solo documento dividiéndose por periodo y los
cinco términos clave. Posterior a ello, se realiz6 la sumatoria de los datos por cada mes
para obtener un indicador total de las busquedas relacionadas al atractivo por motivos
turisticos, y de esta forma ordenar la informacion obtenida. Este proceso se realizo para
todo el periodo de estudio y por cada tipo de busqueda: web, imagenes, YouTube y
noticias (ver anexo 18). Se utilizo el total por cada tipo de busqueda y se colocaron los
resultados junto a los logaritmos de los arribos en la plantilla armada (ver anexo 19).

La plantilla se exportdé al programa SPSS, el cual, presenta funciones que permiten
analizar datos estadisticos de principio a fin. Es un programa de facil uso que facilita
trabajar con grandes bases de datos, por lo que cualquier investigador puede acceder
a usarlo. El programa estadistico SPSS fue creado en 1968, y desde entonces ha
contado hasta la fecha con 24 versiones; pasando en su version 17.0.3, en el 2009, a
ser parte de la compafia IBM (IBM, 2017). Con este programa se hall6 la funcion de
correlacion y analizaron los indicadores que observaron Choi y Varian (2009): el R-
cuadrado y el valor-P o nivel de significancia. Asimismo, se evalué también el R-
cuadrado ajustado Y la distribucién t-student en el modelo propuesto en el estudio; ello,
con el objetivo de evaluar si la inclusion de las variables mejoran el modelo. Cabe
mencionar que el R-cuadrado incrementa en funcion a la adicion de una variable al
modelo, mientras que el R-cuadrado ajustado corrige alguna estimacion excesiva,
adecuandose a la cantidad de variables que se han considerado e incrementandose
solamente silo adicionado mejora la precision del modelo (Minitab, 2013).

De acuerdo a la teoria estadistica, el valor de R-cuadrado (coeficiente de determinacion)
esta asociado a un valor R, llamado coeficiente de correlacion, elevado al exponente
dos. La Facultad de Ciencias de la Universidad Tecnologica de Pereira en sus
investigaciones considera a 0.8 como un valor de R muy alto; en consecuencia, un
R-cuadrado minimo esperable seria de 0.8° o 0.64. Cabe mencionar, que este

R-cuadrado indica cuanta variacion en una variable se puede explicar por la variacion
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de otra (Universidad Tecnoldgica de Pereira, s.f). Dicho de otra forma, el R-cuadrado
permite conocer el grado de relacion, reflejado en un indice de ajuste, entre una variable
dependiente y las variables independientes en un modelo; siendo ésta, una medida de
la precision general del modelo.

En un caso extremo, podria darse la situacion de que R tenga un valor negativo, lo cual
significaria una relacion inversa entre las variables (Schneider, Hommel, & Blettner,
2010). La relacion directa o inversa se hace evidente en los signos de los coeficientes
de las variables: nimero de arribos mensuales y los indicadores provistos por Google
Trends: busquedas web, imagenes, YouTube y noticias.

El R-cuadrado ajustado es igual o menor que el R-cuadrado; posicionandose entre los
valores de 1, cuando el modelo predice perfectamente los valores, y 0, cuando el
modelo no tiene ningun valor predictivo. Si el valor se sitla mas cercaa 1, mayor sera
el ajuste del modelo (IBM, s.f.).

Con respecto al valor-P (valor de probabilidad), conocido también como nivel de
significancia; debe asociarse a un valor alfa. El valor de alfa puede ir desde 0,01 hasta
1; pero mientras mas cercaa 1 esté, se corre mayor riesgo a equivocacion. Por ejemplo,
si se acepta un valor alfa de 0.1 significaria que en la prueba matematica hay una
probabilidad de equivocacion de 10% (Guajarati, 2006). Es por ello que Fitcher (1980)
asocia el valor-P a 0.05 para sus pruebas matemaéticas, considerandolo el valor
apropiado para el limite de significancia (Gomez, s.f). Cabe destacar que el indicador de
0.05 fue el el empleado por Choiy Varian (2009).

También, se considera la prueba del estadistico-t, que permite analizar y comparar dos
medias para conocer en qué medida son significativamente diferentes. Esta prueba
grafica una curva donde, si sus resultados se encuentran dentro de la region de
aceptacion, se aprueba la hipotesis nula (Veal, 2006); que para esta investigacion
representaria que las variables involucradas no son significativas para el modelo.

Teniendo los datos ordenados, a mediados del mes de octubre de 2017, se procedié a
correlacionar las variables de los nueve modelos y evaluar los indicadores: AR-1, Choi
y Varian (2009) y las siete combinaciones posibles que involucran al modelo de Choi y
Varian, sumandole tres indicadores obtenidos desde Google Trends. Con ello se quiso
evaluar si la inclusion de la variable busquedas web de Google Trends ha logrado
mejorar el valor del coeficiente de determinacion (R-cuadrado) y el R-cuadrado ajustado
del modelo AR-1; y si la adicion de las variables google imagenes, google YouTube y
google noticias mejora aun mas el valor de los indicadores (Ver anexo 20).
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Limitaciones

Se debe tener en cuenta que a pesar de aplicarse una metodologia validada
previamente (Choi y Varian en 2009; Onder y Gunter en 2016 y; Park, Lee y Song en
2015), los autores de las referencias han utilizado el modelo para evaluar ciudades, y la
presente investigacion pretendié aplicar la metodologia en un atractivo, agregando
ademas, nuevas variables no examinadas por otros autores (busquedas de imagenes,
blusquedas de noticias y basquedas en YouTube). Por tanto, los resultados pueden
reflejar valores negativos en algunas de las evaluaciones de la prueba matematica; no
obstante, ello no significa que se esta dejando de realizar un aporte al conocimiento.
Las pruebas negativas también aportan valor al conocimiento, logrando evidenciar
deficiencias en alguno de los campos evaluados: web, multimedia (imagenes o
YouTube) o cobertura mediatica (noticias).

Los entrevistados consideraron que una limitacién de la herramienta Google Trends
dentro del campo de estudio del turismo es que la informacion obtenida es insuficiente
para realizar analisis mas profundos sobre los turistas potenciales que reflejan interés
en un atractivo turistico. Esto se debe a que la herramienta solamente manifiesta el
interés, aspectos geograficos y con que otros conceptos se relaciona al atractivo, mas
no aspectos demograficos que podrian servir para elaborar un perfil mas complejo del
usuario que buscaKuélap en Google. Para el caso de la presente investigacion, no es
necesario obtener informacién mas profunda de Google Trends, pues no se pretendié
elaborar un perfil. Los datos obtenidos han sido suficientes para conocer la relacién
entre las llegadas a Kuélap y las bdsquedas en internet sobre el destino.

Los datos proporcionados por Google no representan el numero de bdsquedas en un
periodo de tiempo determinado; es decir, no se cuenta con valores absolutos; lo cual
dificulta el pronéstico de arribos. La presente investigacion no tiene por objetivo construir
un modelo para realizar predicciones; sin embargo, si busca obtener un mejor indicador
ajustado para el flujo mensual gracias a la incorporacion de la variable de Google
Trends.

Google Trends so6lo puede mostrar el volumen de busquedas, pero no puede identificar
si el interés hacia un término en especifico es de naturaleza positiva 0 negativa. Por
ejemplo, en los atentados de Paris ocurridos en el 2015, se intensificaron las consultas
web hacia la capital francesa como destino turistico (ver anexo 21); no obstante, ello
coincidié con una disminucién en los arribos turisticos a la ciudad de Paris de -2.2% al
afo siguiente (Direccién General de Empresas del Gobierno Francés, 2017). Por tanto,

el motivo por el cual un viajero consulta informacion en Google acerca de un destino
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turistico que se encuentra bajo amenaza de peligro, se deberia méas al hecho de, por
ejemplo, cancelar una reserva o buscar mas informacién al respecto a fin de aminorar
riesgos. Por este suceso, se contaminarian los datos provistos por Google Trends y ya
no podrian servir para el pronéstico acertado de arribos a Paris. Si se quisiese realizar,
se tendria que esperar otro periodo de cinco afilos minimo para tener data histérica,
partiendo por ejemplo del 2017, cuando se asume que las busquedas ya se han
normalizado. A la fecha, no han sucedido acontecimientos similares en la region
Amazonas o en el Perl que puedan provocar este tipo de fendbmeno; al contrario, los
arribos por turismo han incrementado en el afio 2016, tanto al pais (+8%) como a la
region (+53.94%).

En cuanto a las palabras clave que se han usado, éstas han derivado de la herramienta
Google Trends en relacion a aquellas palabras buscadas en Google que son asociadas
al término Kuélap. Estas podrian considerarse arbitrarias debido a que aquellos términos
gue ahora son relacionados a Kuélap, en unos meses podrian cambiar. No obstante, en
el periodo que se realizé la investigacion, las palabras seleccionadas fueron las que
representaron una mayor relevancia e indice de busqueda segun el algoritmo del
programa Google Trends para el término Kuélap, por lo cual, el modelo es considerado
valido.

Otras limitaciones pertinentes se han tocado a lo largo del documento. Existe la
posibilidad de que un porcentaje de busquedas no se hayan realizado por viajeros
potenciales, sino por estudiantes recopilando informacion para un trabajo relacionado al
turismo. También, se puede haber digitado mal algun término y esto ya no sumaa la
data de Google Trends para el término de busqueda. Estas limitaciones, a la fecha, son
inevitables.
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CAPITULO Ill: RESULTADOS
Presentaciéon de Resultados

Presentacion de Resultados Cualitativos.
Elanalisis de las entrevistas se realizé haciendo uso de las dos herramientas explicadas

en el Capitulo Il: Método; siendo éstas Voyant Tools y TextRazor.

El objetivo de la etapa cualitativa es dar solidez al tema de investigacion, siendo este
novedoso y poco estudiado. Asimismo, permiti6 dar mayor consistencia al
planteamiento del estudio, asi como evaluar la viabilidad de las variables electronicas
para un modelo predictivo y las estrategias de marketing online en un atractivo turistico.
Para su mejor andlisis, los resultados obtenidos de Voyant Tools, se presentan un
cuadro de doble entrada, mostrando los términos clave y sus respectivas palabras
relacionadas. Por su parte, la informacion recabada de TextRazor, se esta presentando
en las tres categorias que dividieron la entrevista a profundidad, las mismas que
engloban los conceptos abordados en el marco tedrico: Big Data, Proyeccion Turistica
y Google Trends.

A continuacion se presentan los resultados obtenidos a través de Voyant Tools.

Tabla 05.

Términos Asociados a los Términos Clave de las Entrevistas

Término Clave Términos Asociados

] Novedoso, util, complejo, grande, costoso, tecnoldgico, moderno,
Big Data . o
entrenamiento, especializacion

util, gratuito, insuficiente, necesario, solucién, capacidad, interesante,
Google Trends ] ]
preciso, herramienta

Google Busquedas Excelente, diferente, informacién

Google Imagenes sentimiento, complementario

YouTube filmografia, complementario

Google Noticias Entorno, positivo

Modelo Predictivo util, demanda, rentabilidad, infraestructura, budget, optimizacion, procesos
Marketing Online instrumento, indicador, resultado

En la Tabla 05 se aprecian los términos principales relacionados al estudio, los cuales
han sido ordenados de modo vertical de acuerdo a su relevancia y de manera horizontal

segun su nivel de confianza, ello, expresado de forma gréafica en el programa Voyant

Tools.
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En la tabla, se puede observar que los entrevistados asociaron mayormente el término

” 7 LT

Big Data a un concepto: “novedoso”, “util”, “complejo”, “grande

LTS LT

, “costoso”, “tecnolégico”,

“‘moderno”, “para entrenamiento” y “especializacion”. Todas estas palabras asociadas
reflejan lo que comprende la Big Data; no obstante, la herramienta utilizada para este
estudio (Google Trends) no presenta costos adicionales y su complejidad de uso y
andlisis no representa mayores dificultades para los investigadores. Por tanto,

significaria una herramienta apropiada para iniciarse en el mundo de la Big Data.

La herramienta principal del estudio (Google Trends), ha sido relacionada a palabras
como: “Util”, “gratuito”, “insuficiente”, “necesario”, “solucion”, “capacidad”, “interesante”,
“preciso” y “herramienta”. Si bien Google Trends es Util, es gratuita a comparacion de
otras herramientas de Big Data y significaria una solucion al objeto de este estudio; la
informacion obtenida aun es insuficiente para realizar analisis mas profundos sobre los
turistas potenciales que reflejan interés en un atractivo turistico, de manera que se

pueda realizar, por ejemplo, un perfil completo de la persona que busca Kuélap.

Las variables a utilizar en el modelo propuesto también han sido asociadas a diversos
términos. Google Busquedas se relaciond a: “excelencia”, “diferente” e “informacién”.
Esta asociacion puede reflejar que se trata de una variable diferente a las usuales en
los modelos predictivos, que es capaz de brindar un tipo de informacién asociada a las
tendencias actuales; hablese del hecho que ahora la mayoria de busquedas sobre algun
destino turistico inician en la web. Por ejemplo, para el caso de Pert en 2016, el 69%
de los turistas extranjeros y 86% de vacacionistas nacionales afirmaron que internet
influyé en la eleccion de su destino (PROMPERU, 2017).

La siguiente variable, Google Imégenes, ha sido relacionada a: “sentimiento” y
“‘complementaria”. Los entrevistados la consideraron complementaria debido a que no
resultaria una variable determinante, desde su punto de vista, para reflejar el interés
hacia un destino; ello a consecuencia de que las imagenes también pueden ser
encontradas en los sitios web. No obstante, uno de los entrevistados indic6 que la
importancia de las imagenes radica mas en aspectos relacionados a los sentimientos,
es decir, a lo que estas imagenes puedan hacer sentir al visualizarlas, por ejemplo,
incentivar a querer viajar al lugar por sus paisajes.

En cuanto a la variable relacionada a YouTube, se le asocia a: “complementaria” y

oy i}

“‘relacionada a la filmografia”. A pesar de ser considerada una variable complementaria,
la mayoria de los entrevistados mencionaban que es una variable interesante a
considerar en vista de la influencia que poseen los videos en la decision de compra de

las personas, ello, segun los ultimos estudios relacionados al turismo. También
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afnadieron que deberian utilizarse este tipo de variables en estudios relacionados a la

filmografia y su influencia para el turismo.

Otro de los conceptos tocados en las entrevistas esta relacionado a la variable de
Google Noticias del modelo de analisis predictivo. Esta variable ha sido asociada a
términos como: “entorno” y “positivo”, sugiriéndose para el modelo, siempre y cuando
las busquedas relacionadas al entorno del atractivo sean por aspectos positivos. Esta
sugerencia, resulta una limitacion para Google Trends, pues la herramienta no diferencia
entre busquedas relacionadas a aspectos positivos o negativos del atractivo buscado.

El término clave modelo predictivo ha sido relacionado a: “Gtil’, “demanda”,
“‘rentabilidad”, “infraestructura”, “presupuesto”, “optimizacion” y “procesos”. Estos
modelos podrian ser Utiles para reflejar una posible demanda hacia un atractivo turistico,
lo cual, serviria para optimizar el presupuesto, los procesos, la infraestructura y la
rentabilidad de los involucrados en el sector. También, permiten plantear mejores
estrategias, por ejemplo, en el campo del marketing. Sin embargo, es importante tomar
estos modelos como herramientas de orientacion y no asumir que sus resultados se
daran de forma absoluta.

El dltimo concepto abordado ha sido marketing online, el cual ha sido relacionado a:
“‘instrumento”, “indicador” y “resultado”. ElI marketing online es considerado un
instrumento que sirve para tomar decisiones adecuadas en base a informacién
previamente consultada. También, los entrevistados relacionan al concepto con la
palabra indicador, esto obtenido a partir de la seccién Google Trends de la entrevista,
donde sefialaron que es una herramienta capaz de validar si las campafas y
comunicacion estan llegando al publico objetivo, pudiéndose medir el efecto online a
través de las busquedas. En cuanto al término resultado, este se asocié a marketing
online en base a su conexion con la Big Data y la gestion en turismo, refiriéndose a que
el resultado de esos campos, trabajando en conjunto, puede beneficiar a proximas
campafas online y hacer mejoras en el tipo de comunicacion de las mismas; ademés
de redirigir el esfuerzo de manera mucho mas eficiente y granular. Asimismo,
centrandose en Google Trends como herramienta de Big Data, se asocia al marketing
online para la obtencion de resultados que permitan realizar un mejor manejo de
contenidos para las estrategias SEO y para la mejora de la calidad de informacién en el
ambito online del atractivo de interés.

La segunda herramienta utilizada para el andlisis de la etapa cualitativa fue TextRazor,
la cual, permitié obtener los resultados presentados a continuacion; los mismos que han

sido divididos en las tres secciones abarcadas en las entrevistas a profundidad.
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Cabe indicar que para la presentacion de resultados en esta seccion, se estan utilizando
los nombres de los entrevistados, quienes en el formato de consentimiento informado

aplicado en cada entrevista, aceptarony firmaron a favor de utilizar sus identidades para
la presente investigacion.

Big Data

A. Martinez definié a la Big Data como “abundante informacion, que se ha formulado
producto de la interaccién de las personas con la internet y el mundo digital; y que se
va, almacenando y puede ser usada de distintos modos” (A. Martinez, comunicacién
personal, 27 de julio, 2017). Esta informacién debe ser almacenada y gestionada para
facilitar el entendimiento y toma de decisiones de una compafiia u organizacion;
ademas, esta informacion se puede encontrar en una gran variedad de formatos.
F. Arentsen refirio que “no solamente es informacion estructurada, tabulada y bien
ordenada, sino que tenemos otro tipo de informacién como videos, formatos semi
estructurados, audios, archivos, Word, PDF, fotos, de todo” (F. Arentsen, comunicacion
personal, 18 de agosto, 2017). Entonces, la informacién de la Big Data no solamente se
encuentra en abundancia sino también es muy variada.

La tendencia del uso de Big Data se esta acercando a todos los sectores econémicos
ya sea a nivel privado como estatal. R. Pefia menciond que “se ha estado hablando
mucho de que la Big Data solamente es para grandes compafias, sin embargo; no es
asi. Estamos viendo organismos gubernamentales, organismos del estado que estan
utilizando la Big Data para democratizarla.” (R. Pefia, comunicacion personal, 10 de

agosto, 2017). Esta es una idea que coincide con lo afirmado por Vizarreta durante su
entrevista.

En cuanto a la relacién de la Big Data con el turismo, A. Martinez sefialé que
Hoy en dia una de las grandes tendencias es que, cada vez mas, el usuario esta
esperando que nos adelantemos a sus necesidades; ni siquiera que le
propongamos cosas, Sino que nos adelantemos un poco a cuales van a ser sus
deseos y sus necesidades; y la Unica forma de hacerlo es en realidad obteniendo
informacioén de Big Data que me permita ver cual es su comportamiento pasado,
hacia donde esta yendo y como yo puedo predecir qué es lo que necesita a través
de modelos de programas, digamos en la red, en el mundo digital (A. Martinez,

comunicacion personal, 27 de julio, 2017).
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Asimismo, G. Graglia relacioné el turismoy la Big Data mencionando que
Es una excelente oportunidad para las empresas de tener realmente informacion
muy detallada de sus clientes y poder personalizar ya sea sus productos, servicios
en el casode turismo, la experiencia en si, es un tema que afecta todas las etapas
del consumo, si vamos hablar del turismo, porque transforma basicamente las
bases de como se hace marketing desde el antes; de poder anticipar preferencias
en base ala informacién que tenemos y pronosticar el comportamientode la gente

lo més probable (G. Graglia, comunicacién personal, 08 de agosto, 2017).

Existen diversas dificultades definidas en este estudio; F. Arentsen considera que
Se necesita ser minucioso en el tratamiento de los datos, pues no se puede estar
totalmente seguros de que la informacién, especialmente en redes sociales, sea
del todo veridica. Por ejemplo, alguien podria inscribirse en Facebook diciendo
que es Juanito Pérez, pero en realidad es Felipe Arentsen. Entonces si esa
persona quiere manejar la informacion de Juanito Pérez, no es 100% confiable (F.

Arentsen, comunicacion personal, 18 de agosto, 2017).

La presente investigacion no hace uso de redes sociales como variables de
investigacion; y si bien los indicadores de Google Trends tienen limitantes, los indices
de busqueda de un término clave en la herramienta son mas confiables debido al
algoritmo que utiliza Google para filtrar las busquedas.

Proyeccion Turistica

La planificacion de un destino turistico es una accion que puede tomar como referente
el andlisis de proyecciones, por ejemplo, de arribos de turistas. Esta accion de proyectar
para planificar puede alimentarse de informacion obtenida a partir de la Big Data; la cual,
podria mejorar la precision del modelo predictivo y generar insights mas cercanos a la
realidad; facilitando asi, la toma de decisiones y evitando recaer en decisiones erradas
pasadas.
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A. Martinez se refirié a lo mencionado indicando que
En realidad, no solo el flujo sino el movimiento de éstos, es sUper importante para
un crecimiento organizado, a futuro, que permita que sea sostenible. Estamos
hablando de la sostenibilidad de un destino que no se hizo, por ejemplo con Machu
Picchu. Se sabia la gente que llegaba y entraba, pero no se hizo nada con esta
informacion; el ritmo al que estaba creciendo; la necesidad de abrir otras rutas de
entrada; la misma administracion del visitante en el sitio; las puertas de entrada
gue son super importantes; si vienen del norte, de Cajamarca, en el caso de
Kuélap, si estan viniendo por Jaén, por Tarapoto; y que me conviene a mi desde
el punto de vista de flujos para tomar una decision sobre qué aeropuerto abro; qué
carretera construyo. De alguna manera orientar una experiencia que sea
sostenible en el tiempo y que sea exitosa para que no pase lo de Machu Picchu

(A. Martinez, comunicacion personal, 27 de julio, 2017).

Por su parte, G. Graglia se refiere a la importancia de estos modelos para anticiparse a
diversos acontecimientos partiendo de la base inicial que cuanto mas lejos se avance
en el horizonte temporal, mas inexactos son los modelos. “Son modelos que cuanto mas
corto es el plazo, mas exacto son para llegar al otro extremo. Para mi son importantes;
primero, para determinar capacidad de servicios, podria anticiparte a temporadas altas”
(G. Graglia, comunicacion personal, 08 de agosto, 2017). La importancia de los modelos
de nowcasting como los evaluados en esta investigacion, se centran en proporcionar
un pronostico del ahora. Resultan utiles, por ejemplo, para pronosticar la demanda del
sistema de telecabinas de Kuélap en un escenario de muy corto plazo. Dado que la
capacidad fisica del mecanismo no es ilimitada, es mejor conocer con mayor
certidumbre los momentos en los que la demanda presenta mayores niveles de
fluctuacion.

Estos modelos de proyeccion benefician a la gestion turistica para una toma de
decisiones mas real. F. Arentsen menciona que “se podria hacer un proceso que
constantemente esté entregando informacién en tiempo real para tomar también
decisiones en base al tiempo real y lo que esta pasando” (F. Arentsen, comunicacion
personal, 18 de agosto, 2017). Estos modelos necesitan de variables para cumplir su

funcion. R. Pena sugiere que “las variables engloben todos los aspectos posibles, lo
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cual depende mucho de la categoria, y para el turismoes importantisimo un analisis con
variables casi 360, un andlisis de PEST (Politico, Econémico, Social y Tecnoldgico).”
(R. Pefia, comunicacion personal, 10 de agosto, 2017). Es asi que, ademas de las
variables propuestas en el modelo; se requiere, desde luego, los elementos externos.
Elementos como la conflictividad social, el tipo de cambio (en especial para el turismo
receptivo) y otros que afectan el flujo de llegadas. Para el caso del presente estudio, se
ha utilizado la herramienta Google Trends, que, por una caracteristica intrinseca, esta
mas asociada a la dimensién tecnoldgica.

Como cualquier tema de discusion, la proyeccion turistica esta predispuesta a tener
desventajas. R. Pefa considera que

Hay una desventaja, porque hay un desconocimiento del temay hay un esfuerzo
gue hay que realizar para capacitarte al respecto. No es complicado, pero hay que
meter en la cabeza aspectos de estadistica disyuntiva y un poco mas de anlisis;
cosa que es muy complicada porque hay personas que realmente nunca han
sabido cémo medir sus cosas, y para ellos es un lenguaje totalmente distinto el
tener que comenzar a ver y recabar informacion para tomar decisiones a futuro

(R. Pefia, comunicacioén personal, 10 de agosto, 2017).

En este sentido, la Big Data no tiene una desventaja intrinseca, pero si requiere de
competencias estadistico-matematicas. Una desventaja a considerar es que es
complicado transmitir este tipo de conocimientos a terceros no especialistas. Quienes
tengan competencias basicas relacionadas a la Big Data deben orientarse a buscar la

forma comotransmitir sus hallazgos en un entorno donde no todos estan acostumbrados
a usar métricas, como en el mercado peruano.

Asimismo, es importante resaltar que estos modelos tienen un margen de error y pueden
fallar; por lo que deberian ser considerados como una herramienta de orientacion. G.

Graglia sefialoé que
Los modelos son modelos al fin. Si, algunos seran muy exactos o no, pero todos
tienen un margen de error, y el principal peligro que tiene planificar en base a
modelos es no prever alternativas. Los modelos econométricos, van a proyectar
un numero y tienen que ser de orientacion (G. Graglia, comunicacién personal, 08

de agosto, 2017).
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Google Trends

G. Graglia sefiala que “hoy estamos en un mundo de hipersegmentacion, donde estos
indicadores de Google te permiten llegar a ese hipersegmento, en un modelo mas
detallado que antes no se podia. Era muy dificil y ahora se hace relativamente facil, el
tema es saber gestionar esta informacion” (G. Graglia, comunicacion personal, 08 de
agosto, 2017). La Big Data en parte esta relacionada a la hipersegmentacion. Gracias a
Google Trends se conoce en qué regiones existe mas interés hacia Kuélap; asi como
gue otros destinos estan asociados al atractivo. Antes esto resultaba imposible; pero
hoy resulta mucho més facil obtener y administrar dicha informacion.

Uno de los atributos que mas se resalta es que no requiere de un desembolso de dinero.
La Big Data, en general, es vista como una solucion mas econémica que el uso de
encuestas tradicionales. W. Vizarreta mencioné que “algunos distritos peruanos han
recurrido a su trabajo porque quieren usar informacion de Big Data, ya que no tienen
para hacer las encuestas que hace PROMPERU” (W. Vizarreta, comunicacion personal,
01 de agosto, 2017). Al menos, esto es cierto para el caso de Google Trends, ya que no
requiere un costoadicional. Su uso esta recomendado para la gestion de sitios turisticos
gque no cuentan con el capital necesario para costear investigaciones de mercado. No

obstante, la comprensién de la Big Data no resulta del todo sencilla, ya que a veces
quienes estan interesados en aplicarla, no tienen una idea clara de por donde empezar.

Google Trends permite al usuario obtener informacion de los indices de busqueda sobre
un término clave; pero también ofrece informacion de palabras asociadas al término

principal. A este contexto se refirid6 A. Martinez mencionando que
Google Trends también te permite, si estds viendo que te encuentras muy
vinculado a Machu Picchu o a algo que es un icono fuerte, pero que ya no lo
quieres desarrollar més; la posibilidad de desarrollar otras formas de introducir un
nuevo concepto o direccionar tu contenido a lo que las personas lo estan
asociando (A. Martinez, comunicacion personal, 27 de julio, 2017).

En Google se encuentra practicamente toda la informacién de busquedas que se

realizan en internet, pudiéndose encontrar a través de Google Trends, los indices de
busqueda de Kuélap.
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F. Arentsen asocia estas busquedas al interés del usuario y al marketing digital
mencionando que

Ahi estatoda la informacion donde estan buscando las personas actualmente. Va
a tener toda la informacion de las personas que estan mostrando interés en venir.
Si la gente esta relacionando la blusqueda a un destino de vacaciones: con el
marketing digital se puede hacer que, cuando una persona busque algo
relacionado a vacaciones, aparezca Kueélap por defecto (F. Arentsen,

comunicacion personal, 18 de agosto, 2017).

Es util considerar como variable las busquedas sobre el término Kuélap debido a que
demuestra que ya existe un interés en el atractivo. A. Martinez considera que

Definitivamente si alguien ya busca especificamente un atractivo como ese, es
porque ya hay un interés bastante mas definido. Si sélo busca Peri o Amazonas,
ahi no, porque quizas esta todavia en una etapa de exploracion. Ya si busca
Kuélap, creo que ya su valor como un elemento mas para predecir las llegadas es

util para considerar” (A. Martinez, comunicacion personal, 27 de julio, 2017).

No obstante, como sefiala W. Vizarreta, “el interés y la concrecion es bastante compleja
de correlacionar, pero hay que hacerlo definitivamente” (W. Vizarreta, comunicacion
personal, 01 de agosto, 2017). Sibien es cierto, los indicadores de Google Trends sirven
para correlacionar llegadas, pero todavia resulta insuficiente debido a su propia
naturaleza. Los factores externos tales como el clima o estabilidad politica afectan al
interés potencial hasta tal punto, que puede hacer que un turista desista de viajar al
destino por el cual se mostraba interesado. Google Trends como herramienta no es
absoluta, pero sirve para una comprension inicial de un problema.

Es importante mencionar las limitaciones que existen en el uso de esta herramienta.
W.Vizarreta menciona que “no todos los que buscanun destino en Google cumplencon
la definicion de lo que es ser un turista” (W. Vizarreta, comunicacién personal, 01 de
agosto, 2017). Pese a que, no todos los que usan Google cumplen con la definicién de
turistas, el algoritmo de Google Trends esté disefiado para clasificar una busqueda bajo
la categoria viaje; pero no necesariamente se trata de un potencial viajero, también
puede tratarse de un estudiante universitario recopilando informacion para un trabajo

relacionado al turismo. Otro aspecto que puede considerarse una limitacion, pero en el
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campo de la investigacion, tal como indica G. Graglia, es que “la mayoria en nuestro
pais no tiene capacidades todavia para gestionar esta informacion, no saben como
usarla” (G. Graglia, comunicacion personal, 08 de agosto, 2017).

Aungue las busquedas web representan un variable Gtil para el modelo del estudio, las
otras tres variables: Google Imagenes, Google YouTube y Google Noticias, deben ser
exploradas en una metodologia de prueba y error. En relacion a esta acotacion,

F. Arentsen menciona que

Uno se va a dar cuenta de que variables funcionan cuando se correlacionen. El
tema ahora no es una restriccion tecnologica porque podemos almacenar y
guardar contodo lo que hay disponible. Se deberia ir mas alla y buscarinformacién
mas detallada, porque mientras mas detalle se tenga, mejor; porque posiblemente
la segmentacion que hace Google es super buena para ellos, pero no para tu caso

de uso” (F. Arentsen, comunicacion personal, 18 de agosto, 2017).

R. Pefia sefiala que “las variables de Google YouTube y noticias son Utiles siempre 'y
cuando haya contenido positivo, tanto articulos; cantidad de articulos que tengan esos
aspectos, idiomas en distintos portales; nivel alto en videos, archivos, todo influye” (R.
Pefia, comunicacion personal, 10 de agosto, 2017). La posible existencia entre el
contenido en YouTube y el contenido en noticias resulta favorable para Kuélap y otros
sitios turisticos siempre y cuando, se trate de contenido positivo; aunque es posible
inferir que la informacion con contenido negativo puede afectar a las llegadas,
disminuyendo su cantidad. En cuanto a la variable imagenes, R. Pefia mencioné que
“cada vez que él ha buscado un destino, lo ha buscado porque se ha encontrado una
foto y se ha enamorado, por lo que si se puede llegar a medir el nivel de las busquedas
de imagenes de Kuélap, definitivamente tiene que haber un porcentaje en atribucion a
ventas” (R. Pefia, comunicacion personal, 10 de agosto, 2017). De esta manera, se
podria observar un primer acercamiento entre el contenido en formato de iméagenes y

las llegadas a Kuélap.
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Los entrevistados consideraron que las variables electronicas proporcionadas por

Google Trends son Utiles para el modelo predictivo planteado en el estudio, pero las
reforzarian con variables externas al ambito electronico. A. Martinez sefala que

Deberia considerarse el tema de accesibilidad aérea, disponibilidad de asientos;
incluso por ejemplo, el paso de frontera de ecuatorianos. En cuanto a redes
sociales; para los extranjeros quizas Instagram, porque hay personas
apasionadas por los viajes que publican muchas fotos en Instagram para el publico

de afuera (A. Martinez, comunicacion personal, 27 de julio, 2017).

Por su parte, F. Arentsen consideraimportante el climay las redes sociales (F. Arentsen,
comunicacion personal, 18 de agosto, 2017). G. Graglia, opta por la accesibilidad,
fortaleza del atractivo, temporadas y momentos de vacaciones, motivacion de viaje,
seguridad del destino, plazas de aviones y capacidad (G. Graglia, comunicacion
personal, 08 de agosto, 2017). Finalmente, R. Pefia, se inclina por las variables macro
como aspectos politicos, econémicos, sociales y tecnolégicos (R. Pefia, comunicacién
personal, 10 de agosto, 2017).

En lineas generales, los resultados cualitativos reflejan que las variables de Google
Trends pueden ser utilizadas para modelar el flujo de llegadas a un atractivo turistico,
partiendo de que las mismas son relevantes para el proceso de decision de viaje; no
obstante, se deben realizar las pruebas respectivas para afirmar su utilidad respecto al
caso concreto de Kuélap. Asimismo, estos datos bien podrian ser complementados con
informacion obtenida de redes sociales o aspectos externos al entorno digital, como
capacidad de aviones, clima, seguridad, entre otros. Es importante también resaltar que
los resultados deben ser tomados a manera de orientaciébn y no como valores
determinantes; es decir, muestran un camino a seguir, pero no el absoluto.
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Presentacion de Resultados Cuantitativos.

Para esta seccion, se han evaluado los cuatro coeficientes descritos en el Capitulo Il
Método (R-cuadrado, valor-P, R-cuadrado ajustado y ditribucion t-student).

Ecuacion 01: Modelo AR-1

Las primeras variables consideradas provienen del modelo AR-1:

LogX (t) = by + b, * LogX (t —12) + by * LogX (t — 1)

Leyenda:

- LogX(t) es el Logaritmo de los arribos a Kuélap enun mes X

- LogY(t—12) es el Logaritmo de los arribos a Kuélap de hace
un afo

- LogX(t— 1) es el Logaritmo de los arribos a Kuélap de hace
un mes

- b; es un término independiente

- b, y bs son coeficientes que afectan a las variables

Correlacionando los tres logaritmos en SPSS; donde la variable dependiente es LogX(t)

y las variables independientes son LogX(t —12) y LogX(t— 1), se obtuvo lo siguiente:

Tabla 06.

Parametros de la primera ecuacion

Estadisticas de laregresion

Coeficiente de correlacion multiple .838
Coeficiente de determinacién R"2 .702
R”2 ajustado .694
Observaciones 72
Tabla 07.

Coeficientes y Probabilidad de la primera ecuacion

Coeficientes Estadisticot Probabilidad

CONSTANTE 144 545 588
LogY(t-12) 703 8.598 .000
LogY(t-1) 269 3.448 001

En relacion a los resultados, se observa una correlacion positiva entre las variables de
+0.838 (coeficiente de correlacion mdltiple), encontrdndose cerca de una correlacion
perfecta de +1.0 y superando el criterio de +0.8 considerado en el Plan de Andlisis. El
R-cuadrado muestra que el +0.702 de la variabilidad de la variable dependiente queda
explicada por su relacion con las variables independientes.
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De acuerdo al valor-P (valor de probabilidad) o nivel de significancia, las variables

asociadas al periodo t-12 y t-1 se deben incluir en el modelo debido a que los resultados
obtenidos se encuentran a un nivel p<0.05 mencionado en el Plan de Andlisis.

Adicionalmente, la prueba del estadistico-t para las variables LogY(t-12) y LogY(t-1),
permitieron encontrar que las puntuaciones de ambas variables se encuentran fuera de
la region de aceptacion en la gréafica t-student (ver anexo 22, tabla A6), demostrando
gue el valor del estadistico-t es menor que los valores criticos de la prueba,
rechazandose la hipotesis nula.

En este sentido, se puede mencionar que existe relacion entre el flujo de visitas turisticas
gue recibe el Complejo Arqueoldgico de Kuélap en un mes cualquiera con la cantidad

registrada en un afio anterior y en un mes anterior.

Teniendo en cuenta que la correlacion fue positiva, con la inclusion de los dos
indicadores, la ecuacion deberia quedar de la siguiente manera:

LogX(t) = 0.144 +0.703 *LogX (t — 12) + 0.269* LogX (t — 1)

Ecuacion 02: Choi y Varian (2009)

El segundo modelo es el elaborado por Choi y Varian (2009). Este modelo agrega la
variable G(t) o indice de busquedas web, a la ecuacion anterior:

LogX (t) = by + by * LogX (t — 12) + by * LogX (t — 1) + ¢ * G(t)

Leyenda:

- LogX(t) es el Logaritmo de los arribos a Kuélap en un mes X

- LogX(t—12) es el Logaritmo de los arribos a Kuélap de hace un afio
- LogX(t—1) esel Logaritmo de los arribos a Kuélap de hace un mes.
- G(t) eselindice de busquedas w ebsobre Kuélap enun mes X

- b1 es un término independiente

- b, bsy c soncoeficientes que afectan alas variables

Tabla 08.

Parametros de la segunda ecuacion

Estadisticas de laregresion

Coeficiente de correlacion multiple .884
Coeficiente de determinacion R? 782
R”2 ajustado 773
Observaciones 72
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Tabla 09.

Coeficientes y Probabilidad de la segunda ecuacion

Coeficientes Estadisticot Probabilidad

CONSTANTE 232 1.019 312
LogY (t-12) 557 7.315 .000
LogY(t-1) 309 4572 .000
G(t) 004 4.995 .000

Con este modelo, se puede observar una correlacion positiva de +0.884, mas cercana
a la correlacion perfecta de +1.0 en comparacion con el modelo precedente (AR-1).
Asimismo, el R-cuadrado alcanza un valor de +0.782, superando al anterior de +0.702
y al +0.064 considerado aceptable por la Universidad de Pereira en el Plan de Analisis.
Se demuestra una correlacion mas significativa entre las variables y una mejora en la
precision del modelo. Con respecto al valor de R-cuadrado ajustado; el anterior modelo
alcanzé un valor de +0.694, mientras el actual registr6 +0.773. Este resultado en el R-
cuadrado ajustado significa que la inclusion de la variable G(t) determina un nivel de
correlacion de forma consistente y no inicamente por ser una variable adicional.

Los valores del estadistico-t de las tres variables involucradas: LogY(t-12), LogY(t-1) y
G(t), se encuentran fuera de la region de aceptacion en la gréfica t-student (ver anexo
22, tabla A7), resultando una prueba mas para evidenciar que estas variables son
estadisticamente significativas para el modelo. Se evidencia que el valor del estadistico-
t es menor que los valores criticos de la prueba y se rechaza la hipétesis nula.

Ademas, el nivel de significancia o valor-P de todas las variables independientes
incluidas LogX (t-12), LogX (t-1) y G(t) se encuentran a un nivel p<0.05, lo cual significa
que las variables son estadisticamente significativas para el modelo. Esta relacion
muestra que existe correlacion entre la cantidad de turistas que llegan al Complejo
Arqueolégico de Kuélap en un mes cualquiera con la cantidad registrada en un afio
anterior, en un mes anterior y las cifras provistas de las busquedas web en Google.

En este sentido, el modelo podria considerar los coeficientes y quedar de la siguiente

manera:

LogX (t) = 0.232+ 0.557 =« LogX (t — 12) + 0.309 * LogX (t — 1) + 0.004 = G(¢t)
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Para el presente estudio, se adicionaron otros indicadores electrénicos proporcionados
por la herramienta Google Trends: Google Imagenes, Google Youtube y Google
Noticias. El objetivo de esta prueba fue evaluar si alguno de éstos indicadores podria
mejorar la correlacion en la prediccion de visitas al Complejo Arqueldgico de Kuelap.

En este contexto, se realizaron siete posibles combinaciones para evaluar los
indicadores adicionales; encontrandose los siguientes resultados:

Ecuacién 03: Choi y Varian (2009) + Gimagen (t) + GYouTube(t) + GNoticias(t)

LogX(t) = by + by * LogX(t—12) + by *LogX(t — 1) + ¢, * Gweb () + ¢, * Gimagen (t) + c5 * Gyoutube(t) + ¢, * Gnoticias(t)

Leyenda:

- LogX(t) es el Logaritmo de los arribos a Kuélap en un mes X

- LogX(t—12) es el Logaritmo de los arribos a Kuélap de hace un afio

- LogX(t—1) es el Logaritmo de los arribos a Kuélap de hace un mes

- Gweb(t) eselindice de biusquedas w ebsobre Kuélap enun mes X

- Gimagen(t) eselindice de busquedas de imagenes sobre Kuélap en unmes X
- Gyoutube(t) es el indice de busquedas en youtube sobre Kuélap enun mes X
- Gnoticias(t) es el indice de busquedas de noticias sobre Kuélap en unmes X
- bi esun término independiente

- b2, bs, ¢, ¢y 3y ¢, SON COEficientes que afectan alas variables

Tabla 10.

Parametros de la tercera ecuacién

Estadisticas de laregresion

Coeficiente de correlacion multiple .891

Coeficiente de determinacion R"2 795

R”2 ajustado 776

Observaciones 72
Tabla 11.

Coeficientes y Probabilidad de la tercera ecuacion

Coeficientes Estadisticot Probabilidad

Intercepcion .333 1.422 .160
LogY(t-12) .558 7.345 .000
LogY(t-1) .278 3.997 .000
Gweb(t) .005 4978 .000
Gimagen(t) -.001 -1.899 .062
Gyoutube(t) .000 405 .687
Gnoticias(t) .000 .897 373

63



Este modelo, donde se incluyen todas las variables disponibles, muestra una correlacion
positiva de +0.891, siendo mas cercana a una correlacion perfecta de +1.0 en
comparacion con el modelo de Choi y Varian (2009). Asimismo, muestra un valor méas
alto del R-cuadrado y el R-cuadrado ajustado respecto al modelo anterior.

No obstante, a pesar de determinar un valor mas alto en los coeficientes mencionados;
lo cual, podria significar que existe una correlaciéon mas fuerte entre las variables; el
valor de probabilidad (valor-P) de las variables agregadas: Glmagen(t), GYoutube(t) y
GNoticias(t) evidencia que no existiria significancia para el modelo, y que el incremento
de estas variables se ha debido a una casualidad o a la intervencion de factores
exdgenos a la ecuacion, tal como menciona Veal (2006). Se entiende ello, en base alas
puntuaciones del valor-P para las tres variables adicionadas (Glmagen([t], GYoutube[t] y
GNoticias]t]), los cuales se encuentran a un nivel p>0.05.

Respecto a la prueba t-student, los valores del estadistico-t de las variables LogY(t-12),
LogY(t-1) y G(t) se encuentran fuera de la region de aceptacion en la gréfica, pero los
valores del estadistico-t correspondientes a las variables Glmagen(t), GYoutube(t) y
GNoticias(t) son mayores que los valores criticos de la prueba, encontrandose dentro
de la regibn de aceptacion (ver anexo 22, tabla A8), por lo que las tres variables
agregadas no tendrian significancia para el modelo. En este sentido, se aconseja el
retiro de las variables Gimagen(t) GYoutube(t) y GNoticias(t) del modelo.

Ecuacion 04: Choi y Varian (2009) + Gimagen (t) + GYouTube(t)

LogX(t) = by+b, xLogX(t— 12)+ b; *LogX(t— 1) + ¢, * Gweb(t) + ¢, * Gimagen(t) + c; * Gyoutube(t)

Leyenda:

- LogX(t) es el Logaritmo de los arribos a Kuélap en un mes X

- LogX(t—12) es el Logaritmo de los arribos a Kuélap de hace un afio

- LogX(t—1) es el Logaritmo de los arribos a Kuélap de hace un mes

- Gweb(t) eselindice de busquedas w ebsobre Kuélap enun mes X

- Gimagen(t) eselindice de busquedas de imagenes sobre Kuélap en unmes X
- Gyoutube(t) es el indice de busquedas en youtube sobre Kuélap enun mes X
- b1 esun término independiente

- b2, bs, ¢, ¢,y c3 soncoeficientes que afectan a las variables



Tabla 12.

Parametros de la cuarta ecuacion

Estadisticas de laregresion

Coeficiente de correlacion multiple .890

Coeficiente de determinacion R*2 792

R”2 ajustado 776

Observaciones 72
Tabla 13.

Coeficientes y Probabilidad de la cuarta ecuacion

Coeficientes Estadisticot Probabilidad

Intercepcion .304 1.310 195
LogY(t-12) 555 7.325 .000
LogY(t-1) 291 4.267 .000
Gweb(t) .005 4.945 .000
Gimagen(t) -.001 -1.764 .082
Gyoutube(t) 8.271E-05 .366 716

*8.271E-05 significa: 8.271x 10 -5

La ecuacion 04 muestra un coeficiente de correlacion multiple por encima del +0.8
considerado aceptable en el Plan de Andlisis. Asimismo, también muestra un valor més
alto del coeficiente de correlacion R-cuadrado y el R-cuadrado ajustado respecto al
modelo de Choiy Varian (2009). No obstante, como en la combinacién precedente, este
aumento de los coeficientes se podria deber a una casualidad debido a que el valor-P
de las variables agregadas: GiImagen(t) y GYoutube(t), no mantendria significancia para
el modelo, pues los mismos se encuentran a un nivel p>0.05.

Ello también se demuestra a través de los valores obtenidos en el estadistico-t de las
variables Gimagen(t) y GYoutube(t) son mayores que los valores criticos de la prueba,
encontrandose dentro de la region de aceptacion de la prueba t-student, a diferencia de
los valores de las variables LogY(t-12), LogY(t-1) y G(t) (ver anexo 22, tabla A9); por lo
cual, las variables agregadas no tendrian significancia para el modelo y se aconseja su

retiro del mismo.
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Ecuacion 05: Choi y Varian (2009) + Gimagen + GNoticias(t)

LogX(t) = by + by + LogX(t— 12) + by *LogX(t — 1) + ¢; * Gweb () + ¢, * Gimagen(t) + c3 * Gnoticias (t)

Leyenda:

- LogX(t) es el Logaritmo de los arribos a Kuélap en un mes X

- LogX(t—12) es el Logaritmo de los arribos a Kuélap de hace un afio

- LogX(t—1) es el Logaritmo de los arribos a Kuélap de hace un mes

- Gweb(t) eselindice de busquedas websobre Kuélap enun mes X

- Gimagen(t) eselindice de busquedas de imagenes sobre Kuélap en unmes X
- Gnoticias(t) es el indice de busquedas de noticias sobre Kuélap en unmes X

- bi esun término independiente

- b2, bs, ¢, ¢,y ;3 soncoeficientes que afectan a las variables

Tabla 14.

Parametros de la quinta ecuacion

Estadisticas de laregresion

Coeficiente de correlacion multiple .891

Coeficiente de determinacién R"2 794

R”2 ajustado 779

Observaciones 72
Tabla 15.

Coeficientes y Probabilidad de la quinta ecuacion

Coeficientes  Estadisticot Probabilidad

Intercepcion .318 1.383 A71
LogY(t-12) 560 7.443 .000
LogY(t-1) .281 4.095 .000
Gweb(t) .005 5.028 .000
Gimagen(t) -.001 -1.868 .066
Gnoticias(t) .000 .885 379

Enla ecuacién 05 también se logra observar el incremento del coeficiente de correlacion
multiple, superando el +0.8 considerado aceptable. Ademas, se visualiza un aumento
del R-cuadrado y R-cuadrado ajustado respecto a la ecuacion que soélo agrega

busquedas web.

Sin embargo, como se ha podido observar en las anteriores combinaciones, las
variables agregadas: Glmagen(t) y GNoticias(t) no estarian afiadiendo significancia al
modelo debido a que el nivel de probabilidad de las mismas se encuentran a un nivel
p>0.05.
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Adicional a ello, otro factor que refuerza la evidencia de que las dos variables
adicionadas no presentan significancia para el modelo es que los valores de la gréfica
t-student correspondientes a las variables Gimagen(t) y GNoticias(t) son mayores que
los valores criticos de la prueba, econtrandose dentro de la regién de aceptacion y

aprobandose con ello la hipotesis nula (ver anexo 22, tabla A10), que para el presente
estudio indica que las variables consideradas no serian significativas.

Ecuacién 06: Choi y Varian (2009) + GYouTube(t) + GNoticias(t)

LogX(t) = by + by *LogX(t —12) + by *LogX(t — 1) + ¢; * Gweb(t) + ¢, * Gyoutube (t) + c3 * Gnoticias (t)

Leyenda:

- LogX(t) es el Logaritmo de los arribos a Kuélap en un mes X

- LogX(t—12) es el Logaritmo de los arribos a Kuélap de hace un afio

- LogX(t—1) esel Logaritmo de los arribos a Kuélap de hace un mes

- Gweb(t) eselindice de blusquedas websobre Kuélap enun mes X

- Gyoutube(t) es el indice de busquedas en youtube sobre Kuélap enun mes X
- Gnoticias(t) es el indice de busquedas de noticias sobre Kuélap en unmes X
- b1 es un término independiente

- b2, bs, c;,c; ¥ c3 s0ncoeficientes que afectan alas variables
Tabla 16.

Parametros de la sexta ecuacion

Estadisticas de laregresion

Coeficiente de correlacion multiple .885

Coeficiente de determinacion R"2 .783

R”2 ajustado 777

Observaciones 72
Tabla 17.

Coeficientes y Probabilidad de la sexta ecuacion

Coeficientes Estadisticot Probabilidad

Intercepcion .245 1.047 299
LogY(t-12) 559 7.221 .000
LogY(t-1) .303 4.348 .000
Gweb(t) .004 4.744 .000
Gyoutube(t) -5.837E-06 538 593
Gnoticias(t) .000 -.026 979

*.5.837E-06 significa: -5.837 x 10 -6

En la ecuacion 06 es posible observar el incremento del valor del coeficiente de
correlaciéon multiple a comparacién del modelo de Choi y Varian (2009) y el AR-1.

Asimismo, se incementa respsecto a los valores del R-cuadrado y el R-cuadrado
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ajustado, lo que podria evidenciar que existe correlacion en el modelo. No obstante,

esta correlaciéon no estaria determinada por las dos variables agregadas: GYoutube(t) y

GNoticias(t). Se deduce ello, debido a que los niveles de significancia de ambas

variables se encuentran en un nivel p>0.05. Se refuerza esta acotacion con lo hallado

en la prueba t-student (estadistico-t) que evidencia que los valores correspondientes a

las variables GYoutube(t) y GNoticias(t) son mayores que los valores criticos de la

prueba, econtrandose dentro de la region de aceptacion y aprobandose la hipétesis nula

(ver anexo 22, tabla Al11). De esta manera, se demuestra que las variables adicionadas

no son estadisticamente significativas para el modelo.

Ecuacién 07: Choi y Varian (2009) + Gimagen (t)

LogX (t) = by + b, * LogX (t —12) + by * LogX (t — 1) + ¢, * Gweb(t) + ¢, * Gimagen(t)

Leyenda:

- LogX(t) es el Logaritmo de los arribos a Kuélap en un mes X

- LogX(t—12) es el Logaritmo de los arribos a Kuélap de hace un afio

- LogX(t—1) esel Logaritmo de los arribos a Kuélap de hace un mes

- Gweb(t) eselindice de bisquedas websobre Kuélap enun mes X

- Gimagen(t) eselindice de basquedas de imagenes sobre Kuélap en unmes X
- bi esun término independiente

- b, bs, c; y ¢, son coeficientes que afectan a las variables

Tabla 18.

Parametros de la séptima ecuacion

Estadisticas de laregresion

Coeficiente de correlacion multiple
Coeficiente de determinacion R"2

R”2 ajustado

Observaciones

.890
792
779

72

Tabla 19.

Coeficientes y Probabilidad de la séptima ecuacion

Coeficientes Estadisticot Probabilidad

Constante .290 1.276 .206
LogY(t-12) .557 7.423 .000
LogY(t-1) 293 4.359 .000
Gweb(t) .005 4.996 .000
Gimagen(t) -.001 -1.737 .087

La ecuacion 07 combina el modelo precedente de Choi y Varian (2009) con una variable

individual, en este caso, Gimagen(t). Esta combinacion refleja un coeficiente de
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correlacion multiple que supera el +0.8 considerado aceptable en el Plan de Andlisis;

ademas de un valor mayor en los otros coeficientes analizados (R-cuadrado y R-

cuadrado ajustado). Sin embargo, nuevamente la variable afiadida al modelo no

guardaria significancia debido al valor obtenido en el nivel de probabilidad, el cual se

encuentra en un nivel p>0.05.

Ademas, cabe mencionar que el valor del estadistico-t de esta variable afiadida, es

mayor que el valor critico de la prueba, encontrandose dentro de la region de aceptacion

de la prueba t-student, a diferencia de las tres variables: LogY(t-12), LogY(t-1) y G(t)

(ver anexo 22, tabla A12); y reforzando asi, la evidencia de que la variable agregada no

tiene significancia para el modelo.

Ecuacién 08: Choi y Varian (2009) + GYouTube(t)

LogX (t) = by + by * LogX (t — 12) + by * LogX (t — 1) + ¢4 * Gweb(¢t) + ¢, * Gyoutube(t)

Leyenda:

- LogX(t) es el Logaritmo de los arribos a Kuélap en un mes X

- LogX(t—12) es el Logaritmo de los arribos a Kuélap de hace un afio

- LogX(t—1) esel Logaritmo de los arribos a Kuélap de hace un mes

- Gweb(t) eselindice de busquedas w ebsobre Kuélap enun mes X

- GYoutube(t) es el indice de busquedas de videos en YouTube sobre Kuélap enun mes X

- b1 esun término independiente

- b, bs, c; y ¢, son coeficientes que afectan a las variables

Tabla 20.

Parametros de la octava ecuacion

Estadisticas de laregresion

Coeficiente de correlacion multiple
Coeficiente de determinacion R”"2
R”2 ajustado

Observaciones

.884
.782
.769

72

Tabla 21.

Coeficientes y Probabilidad de la octava ecuacién

Coeficientes Estadisticot Probabilidad

Constante 232
LogY(t-12) 557
LogVY(t-1) .309
Gweb(t) .004

Gyoutube(f)  -6.090E-06

1.000
7.243
4.528
4831

-.027

321
.000
.000
.000
978

*.6.090E-06 significa: -6.090 x 10 -6
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En esta ecuacion, el coeficiente de correlacion multiple y el R-cuadrado se mantienen

respecto a la ecuaciéon de Choi y Varian (2009). A pesar de ello, el R-cuadrado ajustado

disminuye ligeramente, y si bien esto evidenciaria que la adicién de esta variable no

determinaria una mejora en el modelo; en un futuro, si el atractivo cuenta con mayor

presencia en YouTube, podria haber una mejora en la correlacion.

No obstante, lo que resultaria determinante, es que la variable afadida no estaria

evidenciando una significancia. Esto se debe a que se encuentra en un nivel p>0.05.

Cabe mencionar que el valor del estadistico-t de la variable afiadida es mayor que el

valor critico de la prueba, encontrandose dentro de la regién de aceptacion de la prueba

t-student (ver anexo 22, tabla A13); y reforzando asi, la evidencia de que la variable

agregada no tendria significancia para el modelo.

Ecuacién 09: Choi y Varian (2009) + GNoticias (t)

LogX (t) = by + by * LogX (t — 12) + bg * LogX (t — 1) + ¢, * Gweb(t) + ¢, * GNoticias(t)

Tabla 22.

Leyenda:

- LogX(t) es el Logaritmo de los arribos a Kuélap en un mes X

- LogX(t—12) esel Logaritmo de los arribos a Kuélap de hace un afio

- LogX(t—1) esel Logaritmo de los arribos a Kuélap de hace un mes

- Gweb(t) eselindice de busquedas w ebsobre Kuélap enun mes X

- GNoticias(t) es el indice de busquedas de noticias sobre Kuélap en unmes X
- b1 es un término independiente

- ba, bs, ¢,y ¢, son coeficientes que afectan a las variables

Parametros de la novena ecuacion

Estadisticas de laregresion

Coeficiente de correlacion multiple

Coeficiente de determinacion R"2

R”2 ajustado

Observaciones

.885
.783
770
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Tabla 23.

Coeficientes y Probabilidad de la novena ecuacion

Coeficientes

Estadisticot Probabilidad

Constante
LogY(t-12)
LogY(t-1)
Gweb(t)
Gnoticias(t)

.246
.559
.303
.004
.000

1.067
7.293
4.390
4.905

-.542

.290
.000
.000
.000
590
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En la ecuacion 09, se aprecia que el coeficiente de correlacion multiple es mayor al +0.8
aceptado en el Plan de Analisis y supera ligeramente al obtenido en la ecuacién de Choi
y Varian (2009); ademas, se presenta un ligero incremento del coeficiente R-cuadrado
en comparacionala ecuacion precedente. Sin embargo, comoen el casode la ecuacion
08, el R-cuadrado ajustado disminuye, evidenciando que el indicador se incrementa en
base a la adicion de variables y no porque esta adicion pueda determinar una mejora
en el modelo. Se demuestra asi, que en estos momentos no existiria correlacion entre
las variables de la ecuacion.

Asimismo, la variable afadida al modelo, no estaria evidenciando una significancia
debido a que se encuentra a un nivel p>0.05. Esta no significancia, se reafirma con los
resultados del estadistico-t de la variable afiadida, la cual, es mayor que el valor critico
de la prueba; encontrandose dentro de la region de aceptacion de la prueba t-student y
ubicandose dentro de la region de aceptacion (ver anexo 22, tabla Al4).

Para un mejor entendimiento de los resultados cuantitativos del estudio, se ha realizado
una tabla resumen. Esta tabla demuestra que en todas las combinaciones propuestas
gue agregan nuevas variables al modelo de Choi y Varian (2009), para el caso del
Complejo Arqueoldgico de Kuélap, no se tendria mayor significanciaen comparacion al
modelo precedente. Si bien en algunos casos se muestra un mayor nivel de correlacion
(R2y R2 ajustado), esto se deberia a una coincidencia o factores externos (Veal,2006)
ya que el andlisis del nivel de significancia en valor-P es mayor a +0.05.

La tabla se muestra en la pagina siguiente para que se aprecice en su totalidad.
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Tabla 24.

Resumen de los resultados cuantitativos

Modelo/ R2 R2 Alus. valor-P
indicador
(t-12) (t-1) Gw(t) Gi(t) Gy() Gn(t)
Ecuacion 01
.702 .694 .000 .001
(AR-1)
Ecuacion 02
(Choiy Varian . 782 773 .000 .000 .000
2009)
Ecuacion 03 .795 776 .000 .000 .000 .062 .687 373
Ecuacion 04 792 776 .000 .000 .000 .082 716
Ecuacion 05 794 779 .000 .000 .000 .066 .379
Ecuacion 06 .783 T77 .000 .000 .000 . 593 .979
Ecuacion 07 792 779 .000 .000 .000 .087
Ecuacion 08 782 .769 .000 .000 .000 .978
Ecuacion 09 .783 770 .000 .000 .000 . 590

De izquierda a derecha: pruebas mateméticas que se realizaron en la etapa cuantitativa AR-1, modelo de Choi y Varian
(2009) y las siete combinaciones planteadas en el estudio. B cuadro compara los indicadores R-cuadrado, R-cuadrado
ajustadoy valor-P.

La tabla muestra que los coeficientes analizados para la ecuacion 01 (AR-1) son positivos
respecto a los valores establecidos en la seccidén Plan de Analisis (R2 y R2 ajustado >0.064
y valor-P <0.05). Asimismo, la ecuacion 02 (Choiy Varian), se increment6 respecto a los
coeficientes R2 y R2 ajustado de la ecuacion precendente, reflejando lo siguiente: el R2
paso de +0.702 a +0.782; y el R2 ajustado de +0.694 a +0.773. De esta manera, se
demuestra que ambos modelos podrian servir para la prediccion de llegadas a Kuélap;
pero que el modelo de Choi y Varian (2009) presenta un mejor ajuste que el modelo AR-1.

Por otro lado, se evidencia que las siete combinaciones del modelo de Choi y Varian con
las variables imagenes, YouTube y noticias, no serian Gtiles para pronosticar la demanda
a Kuélap a comparacion de los modelos que emplean sélo datos histéricos y basquedas
web. Ello se evidencia, especialmente, con los resultados del valor-P que superan el <0.05
aceptable; lo cual significa que las variables no son representativas para los modelos.
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Discusioén

Las pruebas realizadas han permitido determinar que la hip6tesis alternativa H1: debe ser

aprobada. La prueba matematica demostré que el modelo AR-1 es estadisticamente
significativo para pronosticar las llegadas a Kuélap en el periodo 2011-2016.

La hipotesis alternativa H2: también se aprueba, debido a que la inclusion de la variable
electronica busquedas web ha mejorado la correlacion en comparacion con el modelo
AR-1, demostrando tener un mejor ajuste y que la data histérica bien puede ser
complementada con este indicador electronico. Con esto, se valida la prueba realizada por
Choi y Varian (2009) al igual que lo hicieron Onder y Gunter (2016), Park, Lee y Song
(2015), entre otros.

Se rechaza la hipotesis alternativa H3: y se aprueba la hipotesis nula H3o, porque la
probabilidad (valor-p) que involucra a las variables independientes G(Youtube),
G(Iméagenes) y G(Noticias) se encuentra a un nivel p>0.05; lo cual, significa que las
variables deben ser retiradas del modelo; concluyendo que las tres variables afiadidas no
son estadisticamente significativas para el mismo; aun cuando el coeficiente R-cuadrado
supera a la ecuacion base de Choiy Varian (2009).

La hipotesis nula H4o referente a que la inclusién de la combinacion de las variables
G(Youtube) y G(Imagenes) no es estadisticamente significativa para la ecuacion, también
se aprueba. Esto se debe a que los valores de probabilidad (valor-p) de las variables
adicionadas demuestran poca significancia para el modelo, considerando que se
encuentran a un nivel p>0.05.

La hipétesis nula H50 también debe ser aprobada, ya que la prueba matematica que
involucra a las variables independientes G(Imagenes) y G(Noticias) presenta variables que
no son estadisticamente significativas debido a la cercania de su nivel de significancia
(valor-p) a +1. Esto a pesar que el valor del coeficiente R-cuadrado supera el valor +0.064
establecido.

De la misma manera, la hipétesis nula H6o es aprobada porque la probabilidad de las
variables independientes involucradas G(Youtube) y G(Noticias) supera el valor de +0.05,

deduciendo que las variables en mencion no son estadisticamente significativas para el
modelo. Ello, ain cuando el coeficiente R-cuadrado presenta un valor mayor al establecido.

Respecto a los modelos que afiaden una a una las variables adicionales obtenidas desde
Google Trends. Si bien, en la ecuacion 07, el valor R-cuadrado demostro supérar el valor

+0.064 establecido; la hipétesis nula H7o, que agrega la variable independiente
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G(Imagenes) al modelo precedente, debe ser aprobada, pues la variable afiadida se

encuentra a un nivel p>0.05; evidenciando asi, que no es estadisticamente significativa
para el modelo.

La hipétesis nula H8o, que considera la inclusion de la variable G(Youtube) se aprueba
porque la probabilidad que involucra a la variable se encuentra en un nivel p>0.05, esto, a
pesar de que el R-cuadrado de la ecuacion supera el valor establecido en el Plan de
Andlisis. Se concluye, entonces, que la variable G(Youtube) no es estadisticamente
significativa para el modelo.

Finalmente, la hipotesis nula H9 alusiva a que la inclusién de la variable G(Noticias) no es
estadisticamente significativa para el modelo en comparacion al precedente de Choi y
Varian (2009), se aprueba, debido a que el valor de probabilidad de la variable
independiente adicionada se encuentra en un nivel p>0.05; ademas, el coeficiente R-
cuadrado ajustado no supera al valor de +0.773 del modelo base.

En este sentido, la prueba matematica demostréo que la inclusion de los indicadores
adicionales de Google Trends: imagenes, YouTube y noticias no mejoran la precision del
modelo. Y a pesar que, en la mayoria de casos, la adicion de estos indicadores incrementa
los valores de los coeficientes R-cuadrado y R-cuadrado ajustado; como variables
independientes no cuentan con un nivel de significancia en valor p<0.05, evidenciandose
con ello, como sefala Veal (2006), que el aumento en los coeficientes se debe a una
casualidad o a factores exégenos y no refleja significancia.

Los hallazgos de la investigacion han dejado aportes relevantes en cuanto a la contribucion
de conocimientos, permitiendo que se enriquezca la discusion con distintos contrastes
provenientes de las diferentes fuentes de informacion del estudio: literatura revisada,
metodologia cualitativa y metodologia cuantitativa.

De esta manera, los resultados cuantitativos y cualitativos del estudio coinciden con lo
sefalado por Choi y Varian (2009) respecto a que existe relacion entre las busquedas web
y las llegadas a un sitio turistico, en este caso, el Complejo Arqueoldgico de Kuélap. El
modelo que adiciona la variable Google Busquedas mejora la precision de aquellos
modelos que sélo emplean variables histéricas, tal como afirman Onder y Gunter (2016).
No obstante, no todos los indicadores provenientes de Google Trends que se han
adicionado en el estudio resultan pertinentes para el modelamiento de arribos hacia este
atractivo.

Los expertos entrevistados indicaron que el uso de variables electronicas de la Big Data de
Google Trends resulta interesante para el modelamiento predictivo de llegadas a un
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atractivo turistico, generando resultados empresariales o de gestion positivos. Esto se
contradice con los resultados cuantitativos de la investigacion que han demostrado que,
por lo menos para Kuélap, la adicion de estas variables electrénicas, a excepcion de las
busquedas web, no mejora el modelo predictivo con un grado de significancia aceptable.

Park, Lee y Song (2015) concluyeron gque era necesaria la combinacion de términos clave
para obtener resultados apropiados. En el caso de esta investigacion, se ha requerido mas
de un término clave. Los términos clave utilizados: “kuelap”, “kuelap peru”, “kuelap
amazonas” “kuelap tours” y “fortaleza de kuelap”, se obtuvieron de la lista de términos con
mayor indice de busquedas que estan relacionados y asociados a la palabra “kuelap”
proporcionada por la herramienta Google Trends. Esto, como menciona la entrevistada A.
Martinez, ofrece una vision més clara de aquellos términos que en el campo del marketing
digital pueden servir para mejorar estrategias SEO y SEM, de manera que, si se lanzase
alguna campafia, se tiene una linea base de términos clave a utilizar para generar trafico
web. En este sentido, Google Trends permite al usuario obtener informacion de los indices
de busqueda sobre un término clave; pero también ofrece informacion de palabras
asociadas al término principal, pudiéndose usar estos vocablos como nuevas palabras
clave para las estrategias SEO; de manera que el usuario pueda encontrar el contenido
gue la empresa desea mostrar a traveés de un posicionamiento organico en buscadores.

Aun a pesar de lo sefialado por Park, Lee & Song (2015), Google Trends muestra que las
frases como “vacaciones en Kuélap”, no tienen volimenes relevantes de busquedas; caso
contrario sucedié con Fotios (2016), quien empled el término “holidays in Cyprus” y obtuvo
registros de Google que pudieron ser correlacionados con las llegadas a Chipre. Esto
evidencia que el uso de frases compuestas no es Util para todos los casos.

Con respecto a lo sefalado por Saidi (2010) y Choi y Varian (2009), la investigacion
coincide en que se podria pronosticar llegadas empleando datos como las visitas
producidas hace un mesy hace un afio. Se concuerda también con Choi y Varian (2009)
en que la incorporacion de las busquedas web de Google mejora los resultados de
pronésticos respecto al modelo que sélo utiliza datos histéricos (AR-1). Sin embargo, como
indico el entrevistado G. Graglia, no se debe tomar estos resultados rigidamente, sino a
manera de orientacion y utilizarse en conjunto con la compilacién de mayor informacion.

Asimismo, la investigacion coincide conlo sefialado por Zeynalov (2014), quien indic6 que
“para encontrar una relacion entre blusquedas y llegadas era necesario que las primeras
estén vinculadas a la motivacion de viajar”. En este caso, las busquedas de Kuélap han
sido filtradas en la categoria viaje. La correlacién entre arribos y consultas en Google puede

existir debido a que se ha podido depurar la informacién. Esto concuerda con lo sefialado
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por la entrevistada A.Martinez; quien considera que las busquedas web de la palabra
especifica Kuélap, reflejan un interés definido hacia el atractivo, siendo util considerarlas
para el modelo y la correlacion. Ademas, este indicador electronico, podria significar un
buen aporte para saber si las campafias y comunicacion de marketing online estan

funcionando.

En relacion al turismo, Song y Liu (2016) sefialan que en la red se puede hallar una gran
cantidad de datos disponibles, pero es necesario un analisis profundo para encontrarle
sentido. Los mismos autores mencionaron que el andlisis de Big Data es capaz de brindar
ideas de negocio y de innovacion para las organizaciones de turismo y la industria en
general, lo que coincide con lo sefialado por el entrevistado R. Pefia, quien indicd que se
esta viendo que los actores privados y estatales relacionados al turismo estan utilizando la
Big Data para hacerla accesible y utilizarla a su favor. Lancis (2014) considera que la Big
Data brinda la posibilidad al sector turismo de realizar una mejor gestiéon mediante
volimenes de datos e informacion de visitantes, empresas turisticas y administraciones
publicas. Para la entrevistada A. Martinez. el analisis de Big Data proporciona informacion
capaz de brindar una vision de lo que esta sucediendo con el comportamiento de los
turistas y hacia donde se dirige. No obstante, cabe mencionar que para este estudio, no
todos lo formatos de datos disponibles en la red mejoran la correlacion de los modelos;
evidenciandose ello en la no significancia de las variables relacionadas a Google Youtube,

Google Noticias y Google Imagenes para el caso particular de Kuélap.

La Big Data no s6lo comprende datos estructurados como las busquedas web; tal como
afirma Laney (2001), también existe aquella informacion que se presenta como datos no
estructurados, tales como los comentarios en redes sociales como Twitter, TripAdvisor,
entre otros. Estos datos han sido utilizados en investigaciones como la de Fuchs y
Lexhagen (2015), quienes investigaron la segmentacién de turistas que arribaron a Suecia
haciendo uso del analisis de comentarios en redes sociales. El analisis de comentarios en
redes sociales podria beneficiar y mejorar el modelamiento para el caso de Kuélap, pues
se puede identificar palabras clave que permitan conocer quienes estan interesados en
vigjar. Tal comosefalo el entrevistado F. Arentsen, aun cuando la herramienta de Big Data
utilizada en este estudio, Google Trends, no proporcione caracteristicas propias de los
usuarios; si permite observar lo que los turistas estan buscando en internet, siendo esto
una sefal del interés que tienen hacia un tépico especifico, el cual podria tratarse de un
destino para vacacionar o un servicio determinado, lo que colaboraria con la toma de
decisiones de quienes trabajan en el sector. Por ejemplo, se podrian definir estrategias de
marketing de atraccion para un mayor acercamiento al publico y que los viajeros

potenciales decidan por Kuélap como atractivo de visita.
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Baggio (2016) considera que las técnicas de analisis de Big Data requieren de un
conocimiento mas especializado; sin embargo, afirmé que no dominar métodos
especializados no debe ser una limitante para que los profesionales o estudiantes en
turismo prueben esta metodologia. El entrevistado G. Graglia. coincide con ello, sefialando
gue, en el Perq, la mayoria no cuenta aln con capacidades para gestionar y utilizar esta
informacion. Por su parte, el entrevistado R. Pefia menciona que administrar datos de Big
Data requiere competencias como la estadistica y analitica de datos, pero ello no significa
gue este proceso sea complicado. Google Trends es una herramienta de facil uso que
proporciona informacion de Big Data, siendo su analisis menos complicado que el de otras
herramientas; por lo que podria considerarse que brinda un primer acercamiento al
concepto.

La proyeccion para destinos turisticos, como bien menciona Hart, Rasner y Lukoszova
(2012), es un proceso que prevé las condiciones futuras del entorno del mercadoy como
sefala Frechtling (2001), facilita la toma de decisiones, reduciendo los riesgos y brindando
una mejor y mas clara percepcion de escenarios futuros. Ante esto, se puede resaltar lo
indicado por el entrevistado F. Arentsen, quien manifestd que seria interesante el poder
tener un modelo que otrogue informacion para tomar decisiones en tiempo real y en
relacion al entorno. Google Trends ofrece indicadores que pueden ser divididos en meses
0 semanas, por lo que sus datos podrian ser utilizados para la evaluacion de modelos que

generen resultados, por ejemplo, de una semana anterior.

Para el entrevistado G. Graglia, la Big Data y los modelos de analisis predictivo anticipan
las preferencias de los viajeros en base a informacion, pudiéndose pronosticar el
comportamiento de una manera mas precisa y transformando el marketing. Ante ello, se
puede resaltar lo estipulado por Stienmetz y Fesenmaier (2015), quienes consideran que
se pueden desarrollar nuevas métricas para un destino conceptualizadas en cuatro redes
de creacion de valor: marketing y promocion, ventas y distribucion, disefio de experiencia
y coordinacion de asociaciones. Entre éstas métricas podria considerarse el modelo de
Choi y Varian (2009), como una evidencia de respuesta ante las estrategias de marketing
online de un atractivo; reflejando si efectivamente han generado interés en los usuarios.
En el caso de Kuélap, la investigacion sugiere que la presencia de busquedas en Google
mediante estrategias de SEO o SEM, seria unatécnica exitosa para conseguir mas turistas,
al demostrarse que estas busquedas son significativas para la prediccion.

Frechtling (2001) afirmé que cuando se trata de proyecciones, ningiin método es mejor que
otro o se destaca por ser mas confiable. Esta idea, podria ser complementada con lo

sefalado por el entrevistado G. Graglia, quien indica que los modelos de prediccion tienen
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un margen de error; por lo cual, siempre debe haber un plan de contingencia y alternativas.
No obstante, seria pertinente indicar que, el estudio a través del analisis de los coeficientes
(R-cuadrado, R-cuadrado ajustado, nivel de probabilidad y distribucién t-student), ha
evidenciado que la adiciéon de la variable Google Busquedas reduce el error para el caso

de Kuélap.

Segun Kim y Moosa (2001), para probar un modelo de andlisis predictivo, los métodos
computacionales son los mas precisos e indicados, pues permiten que los resultados sean
obtenidos de forma mas rapida, facil y accesible. Esto significa una ventaja, como sefiala
el entrevistado W. Vizarreta, para quienes no cuentan con suficientes recursos
econdémicos, analiticos y disponibilidad de tiempo. Esto es cierto para el caso de Google
Trends, ya que no requiere un costo adicional y su uso esta recomendado para la gestion
de destinos turisticos que no cuentan con el capital necesario para costear investigaciones

de mercado mas extensas.

Los expertos entrevistados consideraron que las variables adicionales provenientes de
Google Trends podrian mejorar el modelo para un atractivo turistico; sin embargo, la
prueba matematica evidencié que este no seria el caso del Complejo Arqueolégico de
Kuélap, salvo para la variable Google Busquedas. Se afirma entonces, como menciono el
entrevistado F. Arentsen, que solamente se va a poder conocer si las variables adicionadas
funcionan, si se realiza la prueba matematica correspondiente. Asimismo, esto podria ser
el reflejo de lo mencionado por el entrevistado R. Pefia, en relacion a que existe una falta
de promocion con contenido relevante, coherente, sostenible y sustentable en la promocién
de los sitios turisticos peruanos. Esto probablemente no aplique para todos los atractivos;
por ejemplo, en Machu Picchu se podria tener diferentes resultados y funcionar las
combinaciones del modelo; sin embargo, ello s6lo se podria comprobar con la prueba
matematica.

Aparentemente, para que exista una correlacion entre las variables electronicas y las
llegadas a un atractivo turistico, éste deberia tener algunas condiciones adicionales
relacionadas a la gestion del atractivo; como el uso de variables electronicas dentro de las
estrategias de marketing online, lo cual, puede ser ejecutado a través de notas de prensa
electronicas, videos en YouTube con etiquetas adecuadas, entre otros. Esto podria
beneficiar al modelo de prediccion que utiliza todos los indicadores disponibles de Google
Trends, siendo verificado por una prueba matemética como la propuesta en el estudio.

Wladyka (2017) menciono que el interés a lo largo del tiempo representado por el volumen
de busquedas en internet sobre un sitio turistico puede estar asociado a un incremento en

la cantidad de personas que viajan a este lugar. Los resultados numéricos evidencian que
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Kuélap aun no tiene una fuerte presencia web, tomando en cuenta la influencia de las
llegadas hacia el atractivo de las busquedas de imagenes, videos y noticias. Esto refleja
gue aun existe una labor pendiente en cuanto a las estrategias digitales para el atractivo.
Las entidades privadas y estatales encargadas de promover Kuélap como destino turistico
pueden tomar ventaja de Google Trends como una métrica en tiempo real para evaluar el
interés a lo largo del tiempo respecto al atractivo, ventaja que no poseen la mayoria de
indicadores macroecondémicos como ingresos, ventas de paquetes turisticos, etc., porque
carecen de inmediatez en la disponibilidad de datos.

A pesar de que los resultados cuantitativos reflejaron que los modelos que combinan
variables no son significativos para el caso de Kuélap; la investigacion cualitativa dejé
declaraciones interesantes en cuanto a las variables adicionadas. El entrevistado R. Pefa
menciono que “la variable Google Noticias es util siempre y cuando haya contenido y
cantidad de articulos en distintos idiomas". Para este estudio, la variable Google Noticias
present6 un nivel de significancia (valor-p) que superaba el +0.05 establecido, lo que refleja
una mayor probabilidad de error y evidencia que el indicador ain no es significativo para
hallar las visitas a Kuélap. Este hecho podria reflejar que el atractivo todavia no cuenta con
gran exposicion mediética, por lo que la inclusion de esta variable no afecta para la mejora
del modelo. La adicion de la variable Google YouTube tampoco mejoro el modelo, esto,
probablemente porque el atractivo no presenta una gran cantidad de contenido expuesto
en la plataforma YouTube, lo cual, mencionado por el entrevistado W. Vizarreta “seria una
buena estrategia para atraer a los turistas potenciales, por ejemplo, a través de un video
musical o una pelicula taquillera que muestre parte del destino, aun cuando no se trate de
herramientas tradicionales de marketing”.

Si bien es cierto que los indicadores de Google Trends sirven para correlacionar llegadas,
todavia resultan insuficientes debido a su propia naturaleza. Los factores externos tales
como el clima, estabilidad politica o otros factores de competitividad del destino como la
conectividad area, afectan el interés potencial de forma que pueden hacer que un turista
desista de viajar al destino por el cual se mostraba interesado. Google Trends como
herramienta no es absoluta, pero sirve para una comprension inicial de un problema,
demostrando que en la actualidad, las busquedas en internet significan un factor clave para
conocer el interés de las personas hacia un destino o atractivo turistico. Por tanto, resultaria
beneficioso para aquellos sitios turisticos que ya presentan este fendbmeno, como el caso
de Kuélap, que se concentren en mejorar sus estrategias de marketing online relacionadas

a buscadores web.
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Se puede rescatar como ultimo hallazgo de la investigacion que los entrevistados también
mencionaron que reforzarian el modelo con variables externas al ambito electrénico que
podrian darle mayor solidez a la prueba matematica y generar nuevas métricas, tal como
capacidad de aerolineas, seguridad, clima, estacionalidad del atractivo, etc. Frechtling
(2001) senala que, es importante considerar que la demanda turistica es volatil
dependiendo de la estacion; los turistas son sensibles a los desastres naturales o desastres
ocasionados por el hombre; el comportamiento del turista es complejo dependiendo de sus
propdsitos 0 motivos de viaje; entre otros aspectos que se deben tener en cuenta al
momento de considerar un modelo de prediccion. En este punto es importante mencionar
que, la finalidad de la investigacion se centra en evaluar variables electronicas para
determinar si éstas son significativas para un modelo predictivo; por tanto, no se utilizaron
variables como las sugeridas considerando que no responderian los objetivos de la

investigacion.
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Conclusiones

Los antecedentes académicos relacionan a las busquedas en internet con destinos y esta
investigacion ha demostrado que es viable emplear la metodologia para un atractivo, una
ubicacion més especifica.

La investigacion cualitativa y lectura de bibliografia presentada en el marco teérico han
permitido explorar y encontrar que los indicadores proporcionados por Google Trends
benefician a las estrategias de marketing online de un atractivo turistico, especialmente
aguellas estrategias de SEO & SEM vinculadas a los buscadores web y uso de palabras
clave, los cuales, representan un primer acercamiento al marketing de atraccion.

Se determin6é que el modelo AR-1, que no hace uso de variables electronicas, hubiera
permitido pronosticar las llegadas a Kuélap en el periodo de 2011-2016. Ademas, se
comprobd y concluy6, de la misma manera que Choi y Varian (2009), que la inclusion de
la variable G(web) al modelo, mejora la precision de un modelo que solamente utiliza
variables histéricas. En esta prueba, los coeficientes analizados se incrementaron respecto
al modelo AR-1: el coeficiente de correlacion multiple de +0.838 a +0.884; el R-cuadrado
de +0.702 a +0.782; y el R-cuadrado ajustado de +0.694 a +0.773. Por tanto, se demuestra
gue la variable de llegadas mensuales a Kuélap esta correlacionada con la cantidad de
arribos alcanzado hace un afio, hace un mes y el indice proveniente del tréfico de
busquedas web en Google.

Los expertos entrevistados consideraron que, si bien los indicadores de busquedas web
representan una variable Util para el modelo del estudio; las otras variables: Google
Imagenes, Google YouTube y Google Noticias, deben ser exploradas en una metodologia
de prueba y error para detectar que tan beneficiosas son para el modelamiento del flujo
turistico de un atractivo en especifico. De acuerdo a ello, en relacion a la evaluacion de las
combinaciones de las variables G(YouTube), G(Imagenes) y/o G(Noticias); los hallazgos
de la investigacibn comprobaron que no son estadisticamente significativas en
comparacion con el modelo que sélo emplea datos histéricos y busquedas web. La prueba
matematica evidencié que para el caso especifico de Kuélap, las llegadas no guardan
relacion con los indicadores provenientes de Google imagenes, YouTube y noticias, por lo
gue no hubieran permitido pronosticar las llegadas a Kuélap en el periodo 2011 - 2016.
Estos Ultimos resultados probablemente se deban a que Kuélap es un atractivo en
crecimiento que aln no cuenta con tanta exposicion y posicionamiento web.

La investigacion ha aplicado una metodologia que normalmente no es usada en estudios

relacionados al turismo, en la cual existen pocas pruebas empiricas de sus resultados.
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Asimismo, ha aportado un cuerpo de conocimiento que usa variables digitales para
modelos predictivos que pueden resultar mas rapidas y precisas. Y, ademas, ha
contemplado la riqueza del contraste entre la percepcion de los expertos sobre el objeto
del estudio, los conocimientos generales de los autores citados y los resultados de la

prueba matematica para el caso especifico de Kuélap.

Los resultados cualitativos demuestran que los estudios que hacen uso de Big Data se
estan volviendo populares entre los investigadores de diferentes sectores economicos. La
herramienta de Big Data utilizada en este estudio, Google Trends, es vista como una
solucién mas econdmica, especialmente para aquellos actores (operadores, gestores de
destino, etc.) que no cuentan con los recursos econdmMicos necesarios para costear
investigaciones de mercado. Esta herramienta ha sido reconocida como XXXXX, el cual
permite conocer, a través de la busqueda de un término clave en concreto, el interés de un

usuario hacia un sitio turistico especifico.

Por el lado del marketing turistico, es posible utilizar los indicadores de Google Trends
como una métrica para monitorear y evaluar campafas promocionales orientadas a
incrementar las busquedas en internet de un sitio turistico. Si PROMPERU, por ejemplo,
hiciese una campafiaonline promocionando Kuélap, el resultado de ésta, deberia reflejarse
en unincremento de las busquedas; caso contrario, significaria que la campafia no cumplié
sus objetivos. La herramienta también sirve para tener conocimiento de aquellos momentos
en gue el destino es mas buscado y analizar los patrones de estacionalidad para crear un
calendario de contenidos para las camparfias de marketing online.

Los hallazgos de la investigacion han permitido reafirmar que la presencia web es un punto
clave dentro del funnel del inbound marketing, pues permite generar trafico web. Este
trafico web genera leads, los cuales representan una muestra de interés en el destino. Esto
puede ser de utilidad para las DMO'’s, las cuales, pueden plantear estrategias que generen
un mayor trafico hacia los sitios web del destino o atractivo, y que a partir de ello, se
conviertan los leads en visitas al sitio turistico. Para el caso de Kuélap, seria importante
iniciar con una mayor presencia en internet para atraer a los potenciales viajeros, tomando
en cuenta los videos e imagenes como ventajas para plantear estrategias y acciones de
marketing de contenidos y marketing de atraccion.
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Recomendaciones

Es recomendable complementar los datos de Google con los de alguna red social para
mejorar la precision de sus resultados. Con el andlisis sentimental aplicado a los
comentarios, es posible obtener puntuaciones positivas y negativas. Si es que un destino
se encuentra sumergido en conflictos sociales internos, esto sereflejara en los comentarios
online y perjudicara a la demanda (El Rouby, 2015). Google cuantifica el interés, pero no
si el mismo es de naturaleza negativa o positiva. EI empleo de datos textuales y su
conversion a patrones numéericos, sin embargo, presenta una serie de desafios; siendo el
mas importante, el conjunto de procedimientos para depurar los datos textuales.

Seria viable replicar el estudio a otros atractivos turisticos. Se recomienda para futuras
investigaciones incorporar las variables Google Imagenes, Google YouTube y Google
Noticias para el modelamiento del flujo mensual a sitios turisticos que cuenten con una
mayor exposicion y posicionamiento web; o realizar nuevamente el estudio para el

Complejo Arqueoldgico de Kuélap en caso se incremente la presencia en internet.

En el caso de variables comobusquedas de YouTube, es recomendable cruzarlas mismas
con llegadas a lugares que hayan sido objeto de filmaciones de videos musicales, peliculas
0 series que hayan tenido un impacto considerable en la audiencia. Aun cuando para el
caso de Kuélap no exista correlacion entre las reproducciones de YouTube y los arribos,
esto no significa que ocurra lo mismo para otros sitios turisticos. Ademas, a diferencia de
Google Trends, YouTube cuenta con un indicador absoluto, que es la cantidad de
reproducciones. Este aspecto de YouTube podria servir para futuras investigaciones que
se centren en la correlacion de, por ejemplo, la reproducciéon de un video musical que
muestre sitios turisticos y suimpacto en las llegadas al pais de referencia.

Para el caso de imagenes, especificamente en extranjeros, se podria realizar mediciones
que empleen Instagram. Esta red social permite realizar un conteo de imagenes e
interacciones; las mismas que pueden ser correlacionadas con las visitas a destinos o
atractivos peruanos realizadas por viajeros foraneos. Las imagenes también pueden ser
procesadas y de ellas pueden obtenerse sentimientos y emociones (Gajarla & Gupta, s.f).
Con ambas es posible medir como los viajeros sintieron su experiencia durante el viaje.

Otras futuras investigaciones podrian estar relacionados a los modelos predictivos que
utilizan variables electronicas ajustadas con variables no electronicas, o también a estudios
gue usen variables electrénicas para proyectar variables no electrénicas como ingresos o
empleo.
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Una de las limitaciones méas importantes del estudio es que Google Trends brinda
indicadores relativos. Estos indicadores pueden ser complementados en investigaciones
futuras con herramientas virtuales que muestren valores absolutos (cantidad de
busquedas); de manera que se ejemplifiquen proyecciones sobre un sitio o producto
turistico. Por ejemplo, el portal KWFinder es una herramienta de investigacion y andlisis de
palabras clave que muestra el volumen de bdsquedas que se han realizado hacia un
término clave en los Ultimos 12 meses (Kortis, 2016). No obstante, si bien esta herramienta
brinda las busquedas absolutas que podrian servir para proyectar; la data no esta limpia,
es decir, no esté filtrada debido a que incluye busquedas sobre viajes, asi como contenido
historico o motivos académicos.

Los académicos deben interpretar estos resultados desde una perspectiva correlacional: el
volumen de busquedas acerca de Kuélap esta correlacionado con los arribos a dicho
atractivo. No es relacion causal, es decir, no significa que una de las variables es causade
la otra. Por tanto, la variacion en una variable es sisteméaticacon respectoa la otra. En esta
investigacion, se ha demostrado que el indicador de busquedas web de Google Trends
esté correlacionado y contribuye a fortalecer un modelo predictivo a Kuélap. Asimismo, en
cuanto a la gestion comercial, Google puede ser empleado para medir el interés hacia un
destino o atractivo turistico.

La investigacion ha demostrado que, de cierta manera, las busquedas web en Google
influyen en las llegadas a Kuélap; por lo cual, seria pertinente que las entidades
involucradas dirijan acciones de promocion online para el atractivo. EI Gobierno Local
podria iniciar con la creacion de una pagina web donde se de la informacion necesaria
sobre los servicios turisticos ofrecidos en Kuélap o la adicion de una seccion relacionada
al turismo en el sitio web de la Region. Luego de ello, podria realizarse un calendario de
contenidos para campafias de marketing online mas especializadas, utilizando como base
la estacionalidad de busquedas del atractivo, las cuales, involucren otras estrategias
multimedia como videos e imagenes.

Finalmente, seria aconsejable para los gestores en turismo del Gobierno Local que utilicen
la informacion obtenida a partir de la investigacion, como base para centrar estrategias
digitales que permitan optimizar los ingresos y arribos hacia el atractivo; que son las dos
metas de gestion de turismo en el Estado. Se deberia realizar un trabajo en conjunto a los
gestores de turismo privados de la regién, demostrandoles los resultados y motivandolos
a elaborar estrategias de SEO o SEM dirigidas a promocionar su oferta turistica via online.
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ANEXOS

Anexo 1
Tabla Al.

Flujo de vacacionistas nacionales y extranjeros que llegaron al Complejo Arqueoldgico de Kuélap en 2010-2016

Nacional Extranjero  Total Nacional Extranjero Total Nacional  Extranjero Total Nacional
ﬁ 1091 357 1448 1613 479 2092 1909 398 2307 2420
771 523 1294 1082 436 1518 907 387 1294 1907
445 443 888 764 424 1188 533 424 957 1045
1134 448 1582 1162 460 1622 1191 552 1743 622
584 401 985 736 420 1156 837 506 1343 1277
722 458 1180 810 404 1214 1 356 445 1801 1453
2 501 965 3466 3659 889 4548 2 815 774 3589 3030
- 2 267 735 3002 2 757 810 3 567 3612 583 4195 4162
! 1 660 593 2253 2 656 660 3316 1701 527 2228 2029
1901 471 2372 2 404 464 2 868 2023 550 2573 2883
3045 372 3417 3359 497 3856 2910 525 3435 3975
1420 389 1809 2053 433 2 486 2111 384 2495 2392
17 541 6155 23 696 23 055 6376 29 431 21 905 6055 27 960 27 195

Fuente: Ministerio de Cultura - Direccién Desconcentrada de Cultura - Amazonas

Elaboracion: MINCETUR (2017)

Extranjero
572
356
368
460
537
612
736
824
526
521
416
372

6 300

Total
2992
2 263
1413
1082
1814
2 065
3 766
4 986
2 555
3404
4 391
2764

33 495

Nacional  Extranjero

2 986
2230
1145
1969
1906
1557
4 597
3612
1962
3 260
5380
2438
33 042

528
453
451
520
491
537
882
788
672
668
561
553
7104

Total
3514
2 683
1 596
2 489
2 397
2 094
5479
4 400
2634
3928
5941
2991

40 146

Nacional  Extranjero

2827
1482
861
1017
1008
1531
4522
4 902
2 761
3593
2105
2483
29 092

649
414
331
405
557
737
837
968
603
755
582

7293

Total
3 476
1896
1192
1422
1 565
2 268
5359
5 870
3364
4 348
2 687
2938

36 385

Nacional ~ Extranjero

3255
2 569
2342
875
2 096
1745
6243
5803
4 370
5316
6 381
4 402
45 397

526
763
667
587
733
848
1997
1176
724

1 009
827
756
10 613

Total
3781
3332
3 009
1 462
2829
2 593
8 240
6 979
5 094
6 325
7 208
5158

56 010



GoogleTrends  Comparar

@ Kuélap @ kuelap peru kuelap amazonas @ kuelap tours @ fortaleza de kuelap
Sitio arqueolgico en Término de bisqueda Término de bisqueda Término de bisqueda Términe de bisqueda

Fiaura Al.Eiemplo de uso se Gooale Trends para capturar informacion bajo los términos “kuelap”,
“kuelap peru”, “kuelap amazonas” “kuelap tours” y “fortaleza de kuelap”.

Fuente: Google Trends

Anexo 3
H v multiTimeline - Excel
INICIO INSERTAR DISENO DE PAGINA FORMULAS DATOS REVISAR VISTA
AD ‘-x}Cort.ar caibi <1 A | S =2 | Eaustrteto l_:) Normal Tiore
Pegar Bt = N K § === laes = ooo | €8 o9 Formato  Dar formato Celda vincy
2 » Copiar formato 5 - |- ‘ H-A-|=== | &= 3= | == Combinar y centrar ~ - % | 0 S | eianal~ com tablar = Hl
Portapapeles ] Fuente ] Alineacidn [ Nimero ] Estf
us i x f
A | B | T 0| E | F G | H | J | Ko L M| N
1| Categmrﬁ—a: Viajes
27
3 Semana Kuelap: (Todo el mundo)
4 | 04/12/2011 21
5 | 11/12/2011 31
6 | 18/12/2011 16
7 | 25/12/2011 23
s] 01/01/2012 21
9 | 08/01/2012 25,
10| 15/01/2012 30
11 | 22/01/2012 20
12 | 29/01/2012 29
13 | 05/02/2012 10
14 | 12/02/2012 24
15| 19/02/2012 24
16| 26/02/2012 5
17| 04/03/2012 29
18 | 11/03/2012 38

Figura A2. Ejemplo de la vista preliminar de la base de datos semanal generada por Google bajo
el término “kuelap”

Fuente: Google Trends
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Anexo 4

Google Trends ~ Explorar

Kuela
° Te P e + Comparar
érmino de busqueda
Todo el mundo v 1/12/11-3112/16 = Viajes ¥ Busqueda web ¥
Interés alo largo del tiempo @ -

12 ago - 18 ago 2012
Kuelap 73
2013 14 dic. 2014 19jun. 2016

T
4dic. 20 9jun.

Figura A3.Resultados por semana en busquedas web del término “Kuélap”. En la captura del
término “kuelap” para la segunda semana de agosto del 2012 se obtuvo un indice de busquedas
de 73. De estaforma es posible adicionar los resultados semana a semana y obtener indicadores

mensuales.

Fuente: Google Trends

Anexo 5

Interés por region @ Region » =

1 Pert —

Figura A4.Mapa mundial de las busquedas con el término “kuelap”

Fuente: Google Trends
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Anexo 6

Google Trends  Explorar <

@® Kuelap

Término de bisgqueda + Comparar

Todo el mundo 112/11-3112/16 Viajes v Blsqueda de imdgenes v

Interés a lo largo del tiempo @ -

Yy

16 nov - 22 nov 2014

Kuelap 64

4 dic. 201 9jun. 2013 14 dic. 2014 19jun. 2016

Figura A5.Resultados por semana de basquedas de imagenes del término “kuelap”. En la captura
para la tercera semana de noviembre del 2014, se obtuvo un indice de blsquedas mediante
imagenes de 64 bajo el término “kuelap”. De esta forma, es posible adicionar los resultados

semana a semana y obtener indicadores mensuales.

Fuente: Google Trends

Anexo 7
Google Trends  Explorar <

® Kuelap

Término de busqueda + Comparar

Todo el mundo + 11211 -3112/16 ~ Viajes + Busqueda en YouTube ¥

Interés a lo largo del tiempo @ -

l ILI “ | m 1‘ i nxh T 3 L M Ml

Figura A6.Resultados por semana de busquedas en YouTube del término “kuelap”. En la captura

para la tercera semana de setiembre del 2014 se obtuvo un indice de busquedas de 89 en

YouTube bajo el término “kuelap”

Fuente: Google Trends
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Anexo 8

Google Trends |~ Explorar

® Kuelap

Términe de busqueda + Comparar

Todo el mundo v 1/12/11-31112/16 = Viajes ¥ Bisqueda de noticias ¥

Interés a lo largo del tiempo @ -

25 may - 31 may 2014

Kuelap 7

_[IMLI

4dic. 2011 9jun. 2013 14 dic. 2014 19jun. 2016

Figura A7.Resultados por semana de busquedas de noticias del término “kuelap”. En la captura
para la dltima semana de mayo del 2014 se obtuvo un indice de blsquedas de 77 en noticias

bajo el término “kuelap”

Fuente: Google Trends
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Anexo 9

FORMATO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO

Titulo del Estudio: Estudio Exploratorio del Uso de Indicadores de Big Data de Google
como Variable en el Modelamiento del Flujo Mensual de Visitantes al Complejo
Arqueologico de Kuélap en el Periodo 2011-2016

Investigadores:  Jhoceline Paola Leon ~ E-mail: paola.leon1107@gmail.com

Gutiérrez
Brenda Stephanie Villar brendavillarortiz@gmail.com
Ortiz
Asesor: José Francisco Melenez E-mail:  jmelenez@usil.edu.pe
Roman

Introduccion

Buenos dias/tardes. Nuestros nombres son Paola Leon y Brenda Villar, y estamos
realizando un estudio exploratorio sobre el uso de la Big Data de Google como variable
en el modelamiento del flujo mensual de visitantes a Kuélap, y de esta manera obtener
el grado de Licenciadas en Administracién en Turismo.

Le invitamos a participar de esta investigacion, asi que por favor tome todo el tiempo
gue necesite para decidir si acepta, pues la decisibn de participar 0 no, es
completamente suya. Si decide no participar, le pedimos que marque la palabra “NO” y
firme al final de este formato.

Si tiene alguna pregunta, siéntase libre de hacérsela a las investigadoras de este
estudio.

Propodsito del Estudio

El proposito de este estudio es conocer distintas opiniones para determinar si los
indicadores de Big Data de Google son validos para la mejora en la precision de un
modelo de proyeccion turistica, y éste a su vez, pueda aportar beneficios al disefio de
estrategias de marketing online de un atractivo en crecimiento como el Complejo
Arqueoldgico de Kuélap.

Plan de Estudio

Le hemos pedido participar de este estudio debido a que lo consideramos un experto en
materia de prospectiva turistica/marketing turistico/Big Data; por lo que los aspectos a
tratar en esta entrevista seran relacionados a dicho tema.

Si usted decide formar parte de esta investigacion, solamente le realizaremos una
entrevista de aproximadamente 30 minutos en la locacion donde gentiimente puede
atendernos. Durante la entrevista, se le haran preguntas relacionadas al Big Data,
proyeccion turistica y marketing, las cuales seran grabadas si usted lo consiente.
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Usted es libre de detener su participacion en cualquier momento. Sin embargo, le
pedimos avise a las investigadoras primero.

Beneficios

Si esta de acuerdo en formar parte de este estudio, no habra un beneficio directo para
usted. Sin embargo, la informacién reunida en esta investigacion nos ayudara a validar
diferentes aspectos de nuestro trabajo. Con gusto compartiremos los resultados de
nuestro estudio con usted.

Confidencialidad

Toda la informacion que se recoja sera confidencial y no se usara para ningin otro
propésito fuera de los de esta investigacion académica; siendo las dos investigadoras
del estudio las Unicas personas autorizadas para manejar la informaciéon. Asimismo, sus
respuestas seran reunidas Yy utilizadas junto a las opiniones de otros entrevistados.

Nos gustaria incluir su nombre u otra informacion identificable en los resultados de este
estudio; sin embargo, si usted desea estos datos se pueden mantener an6nimos.

Derechos como Participante de la Investigacion

La participacion en esta investigacion es completamente voluntaria en cualquier
momento. Usted puede elegir no participar del estudio o dejar de hacerlo en algin punto.
Si decide no participar o dejar de hacerlo, no habra ninguna consecuencia negativa.

Si decide no seguir participando del estudio durante la entrevista, debe informar a las
investigadoras de su decision. La informacion obtenida a través de su participacion sera
incluida en el analisis y reporte final de este estudio.

Prequntas o Preocupaciones

Siéntase libre de realizar las preguntas que considere necesarias durante la entrevista.
Asimismo, si usted tuviera preguntas adicionales posteriores a la entrevista, puede
contactar a las investigadoras y/o asesor del estudio a los e-mails proporcionados al
inicio del formato de consentimiento informado, cuya copia se le entregard una vez
firmada.
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Declaracién del Investigador gue Obtiene el Consentimiento Informado

Hemos explicado completamente el estudio al participante. Se explico el propoésito, los
posibles beneficios, la confidencialidad y que la participacion es completamente
voluntaria.

Ademas, hemos invitado al participante a que realice preguntas y se dara respuesta a
todas sus consultas durante la entrevista.

Jhoceline Paola Leon Gutiérrez Brenda Stephanie Villar Ortiz

Lima, de del 2017

Derechos como Participante

Entiendo toda la informacion incluida en este formato de consentimiento informado.
[] sl

[] NO

Estoy voluntariamente de acuerdo en participar de esta investigacion.

[] sl

[ ] NO

Estoy de acuerdo en que se utilice mi nombre como aporte para este estudio.

[] sl

[ ] NO

Estoy de acuerdo en que la entrevista sera grabada en audio como parte de la
investigacion.

[] sI
[] NO
Firma:
Nombre:
Lima, de del 2017

Una vez firme este formato, recibira una copia del mismoyy las investigadoras
guardaran el original para su expediente de investigacion.
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Anexo 10

GUIA PARA ENTREVISTAA PROFUNDIDAD

Presentacion

Buenos dias/tardes. Mi nombre es............ y estamos realizando un estudio
exploratorio sobre el uso de la Big Data de Google como variable en el modelamiento
del flujo mensual de visitantes al Complejo Arqueoldgico de Kuélap, y de esta manera
obtener el grado de Licenciadas en Administracién en Turismo.

El propodsito de este estudio es conocer distintas opiniones para determinar si los
indicadores de Big Data de Google son validos para la mejora en la precision de un
modelo de proyeccion turistica, y este a su vez, aporta beneficios a las estrategias de
marketing online de un destino en crecimiento como Kuélap. En este sentido, siéntase
libre de compartir sus ideas en este espacio, lo importante es conocer su opinion
sincera. iDesde ya muchas gracias por sutiempo!

Categorial: Big Data

e ;Queé sele viene ala mente cuando menciono el término Big Data?

e Segun su perspectiva ¢En qué sentido afecta el uso de la Big Data a nivel
empresarial/organizacional?

e ¢ Qué limitaciones le encuentra al uso de la Big Data?

e ¢ Usted o su equipo utilizan herramientas y/o andlisis de Big Data para el desarrollo
de sus tareas laborales? ¢ Cémo?

e ¢ En qué podria beneficiar la aplicacion de Big Data a la gestion del turismo en Per(?

Categoriall: Proyeccion Turistica/Modelos de Andlisis Predictivo

Tenemos conocimiento que existen diferentes métodos para estimar el numero de
llegadas hacia un destino turistico en futuros a corto o largo plazo dependiendo del
método. Este tipo de métodos también son llamados modelos de analisis predictivo. En
este sentido:

e ¢ En qué podria beneficiar a la gestion turistica el uso de los modelos para proyectar
demanda?

e ¢ Cuales serian las desventajas?

e ¢ Qué variables considera que se deben usar para desarrollar estos modelos de
proyeccion?

Cateqorialll: Google Trends

e ¢ Ha escuchado de la herramienta Google Trends del buscador Google?
(Mencionar el concepto solo sies necesario, de lo contrario, pasar a las preguntas)

Google Trends es una herramienta de Big Data, la cual permite observar y comparar el
nivel de basqueda en Google sobre un determinado término o keyword durante un

periodo de tiempo especifico, utilizando para ello, valores relativos en una escala de 0
a 100.

Conociendo el concepto de esta herramienta:
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¢En qué podria beneficiar el uso de Google Trends a la gestion de marketing online
de un atractivo turistico peruano?

¢, Cudles serian las desventajas de su uso?

¢, Como beneficiaria el uso de esta herramienta en un atractivo como Kuélap?

¢ Y cudles serian las desventajas?

Google Trends proporciona una serie de indices relacionados a las busquedas en la
web de Google, basquedas de imagenes, busquedas en Youtube y busquedas de
noticias. Algunos autores han utilizado los indices de busquedas web proporcionados
por esta herramienta para desarrollar modelos de prediccion a corto plazo en un
atractivo turistico. Conociendo estas facilidades que brinda Google Trends:

¢Usted considera que el indice de las busquedas web sobre Kuélap representa
una variable relevante para mejorar la prediccion de las llegadas de turistas? ¢ Por
qué?

¢Usted considera que el indice de las busquedas de imagenes sobre Kuélap
representa una variable relevante para mejorar la prediccion de las llegadas de
turistas? ¢ Por qué?

¢Usted considera que el indice de las busquedas en YouTube sobre Kuélap
representa una variable relevante para mejorar la prediccion de las llegadas de
turistas? ¢ Por qué?

¢Usted considera que el indice de las busquedas de noticias sobre Kuélap
representa una variable relevante para mejorar la prediccion de las llegadas de
turistas? ¢ Por qué?

¢Encuentra algun beneficio en estos indicadores para mejorar las estrategias de
marketing online en un atractivo turistico peruano?
¢,Cuales serian las desventajas?

Ahora bien, para terminar, nos interesa conocer la relacién entre los modelos de
prediccion y los posibles impactos que podrian tener en el desarrollo e implementacion
de estrategias de marketing online:

e ¢ Qué beneficios aporta un modelo de proyeccion que utiliza variables electrénicas al

marketing onlinel?

e ¢ Qué desventajas le encuentra?

¢ Tiene algun otro comentario adicional?

iMuchas Gracias por su valioso tiempo!
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Anexo 11
Tabla A2.

Plantilla en Excel para procesar los datos y exportar a SPSS

TOTAL
DE
ARRIBOS
ACTUAL

TOTAL
DE
ARRIBOS
HACE UN
MES

TOTAL DE

ARRIBOS

HACE UN
ANO

LOGARITMO -
TOTAL DE
ARRIBOS
ACTUAL

LogY (t)

LOGARITMO -
TOTAL DE
ARRIBOS HACE
UN MES

LogY(t-1)

LOGARITMO -
TOTAL DE
ARRIBOS HACE
UN ANO

LogY(t-12)

iNDICE
BUSQUEDAS
GOOGLE WEB

G(t)

INDICE
BUSQUEDAS
GOOGLE
IMAGENES

N(t)

INDICE
BUSQUEDAS
GOOGLE
YOUTUBE

I(t)

INDICE
BUSQUEDAS
GOOGLE
YOUTUBE

Y(t)
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Anexo 12

UNIVERSIDAD

Av. La Fomana 750
La Moline Lima - Pers
el G511 317 1000
wwrw uad odu pe

N®073-2017/TURISMO

LUma. 20 de julio de 2017

Sefora

ANDREA MARTINEZ BERTRAMINI

Consultor Turismo, Mercadeo y Gestién Piblica
KM CERO

Prasente -

Estimada sefora Maortinez:

Tengo el ogrado de dirigirme a usted paro presentarie a las Seforitas Bochilleres
de la Carrerg de Adminktrocion en Turismo de o Universidod San ignacio de
Loyola:

LEON GUNERREZ, Jhoceline Paolo
VILLAR ORTIZ, Brenda Stephanie

Las Srias. Leén y Villar estén redlizando su tesis de grado sobre el Uso de Big Data
de Google para el Modelamiento del Fujo Mensual de Visitantes ol Complejo
Arquecldgico de Kuélop. Por ello, le solicitariamos concedernes una cita parc
que le puedan realizar una entrevisia.

los contaclos pora reqlizar jos  coordinocionas del  caso  son
jmelenez@usi.edu pe (José Francisco Melenez) / pooiajeon! 107@gmaill.com
(Paola Ledn Gutiénez) / trendavilarortizl é@gmall.com (Brendo Viliar Ortiz).

Sin ofro particular, aprovecho I ocasion para enviarle mis cordicles saludos.

Atentomente,

e

o e %MI gl
DIA ERRA CHIRINOS \:2 S

Direcigea
C 0 de Administracion en

Figura A8.Ejemplo de carta enviada para solicitud de entrevista a profundidad
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Anexo 13

Worldwide 12/1/11-12/31/16| = Travel = Web Search *

Figura A9.Expansion de los resultados a nivel mundial y por periodo de tiempo (enero 2011 —
diciembre 2016) .

Anexo 14

Google Trends =~ Comparar < B

@ kuelap peru @ kuelap amazonas @ kuelap tours @ fortaleza de kuelap
Sitio argueoldgico en ... Término de busqueda Término de busqueda Término de bisqueda Término de bisqueda

Figura A10. Funcién Autocompletar de Google Trends para los términos “kuelap”, “kuelap
peru”, “kuelap amazonas”, “kuelap tours” y “fortaleza de kuelap”.

Anexo 15

Todo el mundo 1/12/10-31/12/16 viaje X

Viajes >
Interés a lo largo del tiempo

Accesorios de viaje

Agencias de viajes y servicios

Guias y diarios de viaje

Viajes tematicos -
_ 1 T YARZ X 7~ 1/

Figura All. Restriccion de los resultados a la categoria Viajes
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Anexo 16

® Kuélap ® kuelap peru kuelap amazonas @ kuelap tours @ fortaleza de kuelap
Todo el mundo + 12/1/10-31/12/16 « Vigjes + Blsqueda web ¥
Interés a lo largo del tiempo * O <

- R e o AN e LS

Figura A12. Gréfica de Resultados en Google Trends — términos “kuelap”, “kuelap peru”, “kuelap
amazonas”, “kuelap tours” y “fortaleza de kuelap”. Donde el término “kuelap” esta representado
por la linea azul, el término “kuelap peru” por la linea roja, el término “kuelap amazonas” por la
linea amarilla, el término “kuelap tours” por la linea verde y el término “fortaleza de kuelap” por

la linea morada.

Anexo 17

Tabla A3.

Ejemplo de indices de Blsqueda Web arrojado por Google Trends para los términos
‘kuelap”, “kuelap peru’, “kuelap amazonas”, “kuelap tours” y “fortaleza de kuelap”.

Categoria: Viajes

kuelap

kuelap: kuelap peru: amazonas: kuglap fortale;a de
Mes (Todo el mundo) (Todo el (Todo el tours: (Todo kuelap: (Todo
mundo) mundo) el mundo) el mundo)
2010-12 49 13 3 5 7
2011-01 36 6 2 0 4
2011-02 33 8 4 0 3
2011-03 49 9 8 4 3
2011-04 62 10 8 3 5
2011-05 55 13 8 3 5
2011-06 50 7 6 2 6
2011-07 78 12 10 4 38
2011-08 58 10 7 6 7
2011-09 54 6 6 4 6
2011-10 62 8 6 5 3
2011-11 74 14 6 2
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Anexo 18
Tabla A4.

Sumatoria de términos “kuelap’, “kuelap peru’, “kuelap amazonas’, “kuelap tours”y “fortaleza de kuelap’para el periodo 2011-2016

Categoria: Viajes

Locacion: Todo el Mundo

BUSQUEDAS WEB

BUSQUEDA DE NOTICIAS

Mes kuelap kuelap peru aéiilc?npas kuelap tours Jgrlt(ileelfp TOTAL Mes kuelap kuelap peru arrlilgilc?npas kuelap tours forlt(%lgga pde TOTAL
01/11 42 8 3 2 5 60 01/11 57 0 0 0 0 57
02/11 29 8 5 7 4 53 02/11 0 0 0 0

03/11 55 9 10 6 4 84 03/11 0 0 0 0

04/11 59 8 5 0 4 76 04/11 0 0 0 0 0 0
05/11 56 10 11 4 4 85 05/11 51 0 0 0 0 51
06/11 56 11 6 0 6 79 06/11 0 0 0 0 0 0
07/11 88 13 10 9 9 129 07/11 0 0 0 0 0 0
08/11 64 11 4 4 4 87 08/11 0 0 0 0 0 0
09/11 59 11 6 3 6 85 09/11 0 0 0 0 0 0
10/11 59 5 5 3 6 78 10/11 0 0 0 0 0 0
11/11 65 14 5 0 9 93 11/11 0 0 0 0 0 0
12/11 47 7 3 2 6 65 12/11 50 0 0 0 0 50
01/12 34 11 2 2 3 52 01/12 0 0 0 0 0 0
02/12 39 10 2 4 4 59 02/12 0 0 0 0 0 0
03/12 51 13 6 2 2 74 03/12 0 0 0 0 0 0
04/12 54 9 7 3 3 76 04/12 0 0 0 0 0 0
05/12 56 11 6 3 3 79 05/12 0 0 0 0 0 0
06/12 58 6 2 6 80 06/12 0 0 0 0 0 0
07/12 57 6 3 8 82 07/12 0 0 0 0 0 0
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Categoria: Viajes

Locacion: Todo el Mundo

BUSQUEDAS IMAGENES BUSQUEDA DE YOUTUBE
Mes kuelap kuelap peru arﬁiilc?npas kuelap tours Jgrltﬂgl?p TOTAL Mes kuelap kuelap peru arrlil;ilc?npas kuelap tours forlt(ilgga pde TOTAL
01/11 29 7 7 0 0 43 01/11 31 22 0 0 0 53
02/11 39 14 20 0 7 80 02/11 41 22 23 0 0 86
03/11 59 6 0 16 87 03/11 19 0 0 19
04/11 62 13 0 17 99 04/11 27 0 0 27
05/11 46 14 0 76 05/11 43 20 0 20 83
06/11 72 21 0 0 102 06/11 66 27 53 0 146
07/11 76 18 21 0 22 137 07/11 59 27 0 0 86
08/11 85 11 13 0 14 123 08/11 49 19 19 0 19 106
09/11 71 12 9 0 15 107 09/11 36 11 0 0 11 58
10/11 38 15 0 5 63 10/11 61 19 14 0 14 108
11/11 69 13 0 7 89 11/11 36 18 0 0 18 72
12/11 42 14 13 0 0 69 12/11 38 0 17 0 0 55
01/12 17 5 0 6 34 01/12 34 17 0 0 0 51
02/12 24 6 0 5 42 02/12 26 0 0 0 26
03/12 36 12 9 0 10 67 03/12 33 0 0 0 33
04/12 33 5 0 7 51 04/12 44 17 0 0 0 61
05/12 36 7 0 59 05/12 23 0 0 0 0 23
06/12 32 11 10 0 10 63 06/12 23 17 0 0 0 40
07/12 72 18 16 0 11 117 07/12 29 17 0 0 0 46
08/12 57 12 9 0 9 87 08/12 18 0 17 0 0 35
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Anexo 19

Tabla A5.
Plantilla en Excel para procesar los datos y exportar a SPSS con la informacion incluida
iINDICE iINDICE iNDICE iNDICE
Woass | T | IOST | wossmo rora | SORTINOLIETN, | SORRARGS WCE L | eisqumnes | elsoueve | aisouedse | edsquees
WEB IMAGENES YOUTUBE NOTICIAS
LogY (t) LogY(t-1) LogY(t-12) G(t) I(t) Y(t) N(t)
2092 1809 1448 3.3205616801952400000 | 3.2574385668598100000 | 3.1607685618611300000 60 43 53 57
1518 2092 1294 3.1812717715594600000 | 3.3205616801952400000 | 3.1119342763326800000 53 80 86 0
1188 1518 888 3.0748164406451700000 | 3.1812717715594600000 | 2.9484129657786000000 84 87 19 0
1622 1188 1582 3.2100508498751400000 | 3.0748164406451700000 | 3.1992064791616600000 76 99 27 0
1156 1622 985 3.0629578340845100000 | 3.2100508498751400000 | 2.9934362304976100000 85 76 83 51
1214 1156 1180 3.0842186867392400000 | 3.0629578340845100000 | 3.0718820073061300000 79 102 146 0
4548 1214 3466 3.6578204560157000000 | 3.0842186867392400000 | 3.5398285583779000000 129 137 86 0
3567 4548 3002 3.5523031093383500000 | 3.6578204560157000000 | 3.4774106879072500000 87 123 106 0
3316 3567 2253 3.5206145218782400000 | 3.5523031093383500000 | 3.3527611917238300000 85 107 58 0
2868 3316 2312 3.4575791469957600000 | 3.5206145218782400000 | 3.3751146846922300000 78 63 108 0
3856 2868 3417 3.5861370252307900000 | 3.4575791469957600000 | 3.5336449787987600000 93 89 72 0
2486 3856 1809 3.3955011243056300000 | 3.5861370252307900000 | 3.2574385668598100000 65 69 55 50
2307 2486 2092 3.3630475945210900000 | 3.3955011243056300000 | 3.3205616801952400000 52 34 51 0
1294 2307 1518 3.1119342763326800000 | 3.3630475945210900000 | 3.1812717715594600000 59 42 26 0
957 1294 1188 2.9809119377768400000 | 3.1119342763326800000 | 3.0748164406451700000 74 67 33 0
1743 957 1622 3.2412973871099900000 | 2.9809119377768400000 | 3.2100508498751400000 76 51 61 0
1343 1743 1156 3.1280760126687200000 | 3.2412973871099900000 | 3.0629578340845100000 79 59 23 0
1801 1343 1214 3.2555137128195300000 | 3.1280760126687200000 | 3.0842186867392400000 80 63 40 0
3589 1801 4548 3.5549734583332400000 | 3.2555137128195300000 | 3.6578204560157000000 82 117 46 0
4195 3589 3567 3.6227319651647200000 | 3.5549734583332400000 | 3.5523031093383500000 71 87 35 0
2228 4195 3316 3.3479151865016900000 | 3.6227319651647200000 | 3.5206145218782400000 66 58 97 0
2573 2228 2868 3.4104397862103500000 | 3.3479151865016900000 | 3.4575791469957600000 63 50 127 0
3435 2573 3856 3.5359267413955700000 | 3.4104397862103500000 | 3.5861370252307900000 75 77 53 29
2495 3435 2486 3.3970705499594100000 | 3.5359267413955700000 | 3.3955011243056300000 69 71 58 0
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Anexo 20

Figura A13. Herramienta SPSS: Analizar

de la regresion lineal de las ecuaciones.

File Edit View Data Transform

Analyze  Direct Marketing ~ Graphs

Utilities

Add-ons

Window  Help

File Edit View Data Transform Analyze DirectMarketing Graphs Utiities  Add-ons  Window  Help
O, Repors >
HE& A
Descriptive Statistics v
[ Custom Tables v [visible: 11 0f 11 variables
| Logt [l compare Means r B I @Gt I Gt I Nt I Nt I It I It I Y

1 3.3205616801952400 | General Linear Model » 18611283 23 25 0 0 21 51
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Data View W
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H[;E_‘aaf”ﬁ Al n

|visible: 11 of 11 Variables

| Log¥t I Logt1 [ LogYt12 Gt [ Ht N1 I It I It1 [ Y
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10 3457579146995 7626 3,6206146218762360 || | & vy ey 0 ) 69
" 3,5861370252307934 3,4575791469957626 || |4 Yit-1) vt Method 0 86 54
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Figura Al4. Seleccién de variables a considerar en
ecuaciones de la investigacion.

SPSS por cada una de las nueve
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Figura A15. Resultado de la regresion lieal obtenidos del programa SPSS. Se deben
seleccionar los resultados del cuadro de coeficientes.

Anexo 21

® Paris

Capital de Francia + Comparar

Todo el mundo 1/12/10-31/12/16 ~ Viajes ¥ Bisqueda web +

Interés a lo largo del tiempo

I
A

Nota

Figura A16. indice de busquedas web de Google Trends bajo el término “Paris”. Las

busquedas en YouTube y noticias presentaron igual indice (100) que las busquedas
web en el mes de noviembre del 2015.
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Anexo 22
Tabla A6.
Andlisis de varianza de la primera ecuacion: Modelo AR-1

Grados de Sumade Promedio delos

libertad cuadrados cuadrados F Valor critico de F
Regresién 2 2.448 1.224 81.431 .0001
Residuos 69 1.037 .015
Total 71 3.486
0.025 0.975

Regién de Rechazo Region de Aceptacion " Region de Rechazo
Hipotesis Alternativa # 0 Hipotesis Nula = 0 Hipotesis Alternativa # 0
-1.994945415 1.994945415

Figura A17. Gréfica t-student de la primera ecuacion: Modelo AR-1

Se realiz6 la prueba matematica t-student para hallar el estadistico-t de la primera

ecuacion (Modelo AR-1). Para esto, se realizaron las operaciones: =INV.T(0.025, GL) e
=INV.T(0.975, GL) en Microsoft Excel; donde GL son los grados de libertad de los
residuos obtenidos en la tabla A6. Como resultado se obtuvo -1.994945415 vy

1.994945415, que son los rangos limitantes de la regién de aceptacion. Esto significa

gue los valores del estadistico-t de la primera ecuacion que se encuentran fuera de estos

rangos, deberian rechazar la hip6tesis nula, y aquellos que se encuentran dentro,

deberian aprobarla. Para el caso de la presente investigacion, la aprobacion de la

hipétesis nula denota que las variables involucradas no presentan significancia para el

modelo predictivo.
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Tabla A7.
Andlisis de varianza de la segunda ecuacion: Modelo Choiy Varian (2009)

Grados de Sumade Promedio delos
libertad cuadrados cuadrados F Valor critico de F
Regresion 3 2.727 .909 81.449 .0001
Residuos 68 .759 011
Total 71 3.486
0.025 0.975

Region de Rechazo Region de Aceptacion "| Region de Rechazo

Hipotesis Alternativa # 0 Hipotesis Nula =0 Hipotesis Alternativa # 0
-1.995468931 1.995468931

Figura A18. Grafica t-student de la segunda ecuacion: Modelo Choi y Varian (2009)

Se realizé la prueba matemaética t-student para hallar el estadistico-t de la segunda
ecuacion (Modelo Choi & Varian). Para esto, se realizaron las operaciones:
=INV.T(0.025, GL) e =INV.T(0.975, GL) en Microsoft Excel; donde GL son los grados de
libertad de los residuos obtenidos en la tabla A7. Como resultado se obtuvieron las
puntuaciones: -1.995468931 y 1.995468931, que son los rangos limitantes de la region
de aceptacion. Ello significa que los valores del estadistico-t de la segunda ecuacion
gue seencuentran fuera de estos rangos, deberian rechazar la hipétesis nula, y aquellos
gue seencuentran dentro, deberian aprobarla. Para el casode la presente investigacion,
la aprobacién de la hipétesis nula denota que las variables involucradas no presentan
significancia para el modelo predictivo.

120



Tabla A8.

Andlisis de varianza de la tercera ecuacion: Modelo Choi y Varian (2009) + Gimagen

(t) + GYouTube(t) + Gnoticias(t)

Grados de Sumade Promedio de los
libertad cuadrados cuadrados F Valor critico de F
Regresion 6 2.770 462 41.920 .0001
Residuos 65 716 011
Total 71 3.486
0.025 0.975

Reqion de Rechazo Region de Aceptacion
Hipotesis Alternativa # 0 Hipotesis Nula =0
-1.997137908

| Region de Rechazo

Hipotesis Alternativa # 0

1.997137908

Figura A19. Gréafica t-student de la tercera ecuacion: Modelo Choi y Varian (2009) + Gimagen

(t) + GYouTube(t) + Gnaticias(t)

Se realiz6 la prueba matematica t-student para hallar el estadistico-t de la tercera
ecuacion. Para esto, se realizaron las operaciones: =INV.T(0.025, GL) e =INV.T(0.975,
GL) en Microsoft Excel; donde GL son los grados de libertad de los residuos obtenidos
en la tabla A8. Como resultado se obtuvo -1.997137908 y 1.997137908, que son los
rangos limitantes de la regién de aceptacion. Estas puntuaciones limitantes significan
gue los valores del estadistico-t de la tercera ecuacion que se encuentran fuera de estos
rangos, deberian rechazar la hipotesis nula, y aquellos que se encuentran dentro,
deberian aprobarla. Para el caso de la presente investigacion, la aprobacion de la

hipétesis nula denota que las variables involucradas no presentan significancia para el

modelo predictivo.
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Tabla A9.
Andlisis de varianza de la cuarta ecuacion: Modelo Choi y Varian (2009) + Gimagen (t)
+ GYouTube(t)

Grados de Sumade Promedio delos
libertad cuadrados cuadrados F Valor critico de F
Regresion 5 2.761 552 50.292 .0001
Residuos 66 725 011
Total 71 3.486
0.025 0.975

" Region de Rechazo

“Regién de Rechazo Region de Aceptacion
Hipdtesis Alternativa = 0 Hipatesis Nula =0 Hipatesis Alternativa = 0
-1.996564419 1.996564419

Figura A20. Gréfica t-student de la cuarta ecuacién: Modelo Choi y Varian (2009) + Gimagen
(t) + GYouTube(t)

Se realiz6 la prueba matemética t-student para hallar el estadistico-t de la cuarta
ecuacion. Para esto, se realizaron las operaciones: =INV.T(0.025, GL) e =INV.T(0.975,
GL) en Microsoft Excel; donde GL son los grados de libertad de los residuos obtenidos
en la tabla A9. Como resultado se obtuvieron las puntuaciones: -1.996564419 y
1.996564419, que son los rangos limitantes de la regién de aceptacion. Esto significa
gue los valores del estadistico-t de la cuarta ecuacion que se encuentran fuera de estos
rangos, deberian rechazar la hipétesis nula, y aquellos que se encuentran dentro,
deberian aprobarla. Para el caso de la presente investigacion, la aprobacion de la
hipétesis nula denota que las variables involucradas no presentan significancia para el
modelo predictivo.
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Tabla A10.

Andlisis de varianza de la quinta ecuacién: Modelo Choi y Varian (2009) + Gimagen +

Gnoticias(t)
Grados de Sumade Promedio de los
libertad cuadrados cuadrados F Valor critico de F
Regresion 5 2.768 554 50.916 .0001
Residuos 66 718 .011
Total 71 3.486
0.025 0.975

“Regién de Rechazo

Hipotesis Alternativa = 0

-1.996564419

Region de Aceptacion

Hipétesis Nula = 0

" Region de Rechazo

Hipotesis Alternativa # 0

1.996564419

Figura A21. Gréfica t-student de la quinta ecuacién: Modelo Choi y Varian (2009) + Gimagen

+ Gnoticias(t)

Se realiz6 la prueba matematica t-student para hallar el estadistico-t de la quinta

ecuacion. Para esto, se realizaron las operaciones: =INV.T(0.025, GL) e =INV.T(0.975,

GL) en Microsoft Excel; donde GL son los grados de libertad de los residuos obtenidos
en la tabla A10. Como resultado se obtuvo -1.996564419 y 1.996564419, que son los

rangos limitantes de la region de aceptacion. Estas puntuaciones significan que los

valores del estadistico-t de la quinta ecuacion que se encuentran fuera de estos rangos,

deberian rechazar la hipétesis nula, y aquellos que se encuentran dentro, deberian

aprobarla. Para el caso de la presente investigacion, la aprobacion de la hipétesis nula

denota que las variables involucradas no presentan significancia para el modelo

predictivo.
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Tabla Al11.

Andlisis de varianza de la sexta ecuacion: Modelo Choiy Varian (2009) + GYouTube(t)
+ Gnoticias(t)

Grados de Sumade Promedio delos
libertad cuadrados cuadrados F Valor critico de F
Regresion 5 2.730 546 47.698 .0001
Residuos 66 .756 011
Total 71 3.486
0.025 0.975

Region de Rechazo

Hipotesis Alternativa # 0

-1.996564419

Region de Aceptacion

Hipotesis Nula =0

" Region de Rechazo

Hipotesis Alternativa # 0

1.996564419

Figura A22. Gréfica t-tudent de la sexta ecuacién: Modelo Choi y Varian (2009) + GYouTube(t)

+ Gnoticias(t)

Se realiz6 la prueba matemética t-student para hallar el estadistico-t de la sexta
ecuacion. Para esto, se realizaron las operaciones: =INV.T(0.025, GL) e =INV.T(0.975,
GL) en Microsoft Excel; donde GL son los grados de libertad de los residuos obtenidos
en la tabla Al1l. Como resultado se obtuvieron las puntuaciones: -1.996564419 y
1.996564419, que son los rangos limitantes de la region de aceptacion. Esto significa
gue los valores del estadistico-t de la sexta ecuacion que se encuentran fuera de estos
rangos, deberian rechazar la hipotesis nula, y aquellos que se encuentran dentro,
deberian aprobarla. Para el caso de la presente investigacion, la aprobaciéon de la
hipétesis nula denota que las variables involucradas no presentan significancia para el
modelo predictivo.
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Tabla A12.

Andlisis de varianza de la séptima ecuacién: Modelo Choi y Varian (2009) + Gimagen

Grados de Sumade Promedio delos
libertad cuadrados cuadrados F Valor critico de F
Regresion 4 2.759 .690 63.655 .0001
Residuos 67 726 011
Total 71 3.486
0.025 0.975

Region de Rechazo

Hipotesis Alternativa # 0

-1.996008354

Reqion de Aceptacion

Hipotesis Nula =0

" Region de Rechazo

Hipotesis Alternativa # 0

1.996008354

Figura A23. Gréafica t-student de la séptima ecuacion: Modelo Choi y Varian (2009) +

Gimagen

Se realiz6 la prueba matematica t-student para hallar el estadistico-t de la séptima

ecuacion. Para esto, se realizaron las operaciones: =INV.T(0.025, GL) e =INV.T(0.975,

GL) en Microsoft Excel; donde GL son los grados de libertad de los residuos obtenidos
en la tabla A12. Como resultado se obtuvo -1.996008354 y 1.996008354, que son los
rangos limitantes de la regién de aceptacion. Estas puntuaciones significan que los

valores del estadistico-t de la séptima ecuacién que se encuentran fuera de estos

rangos, deberian rechazar la hipotesis nula, y aquellos que se encuentran dentro,

deberian aprobarla. Para el caso de la presente investigacion, la aprobacion de la

hip6tesis nula denota que las variables involucradas no presentan significancia para el

modelo predictivo.
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Tabla A13.

Andlisis de varianza de la octava ecuacion: Modelo Choiy Varian (2009) +

GYouTube(t)
Grados de Sumade Promedio de los
libertad cuadrados cuadrados F Valor critico de F
Regresion 4 2.727 .682 60.189 .0001
Residuos 67 759 .011
Total 71 3.486
0.025 0.975

Reqién de Rechazo Region de Aceptacion " Region de Rechazo
Hipotesis Alternativa = 0 Hipotesis Nula =0 Hipotesis Alternativa = 0
-1.996008354 1.996008354

Figura A24. Grafica t-student de la octava ecuacion: Modelo Choi y Varian (2009) +
GYouTube(t)

Se realizé la prueba matematica t-student para hallar el estadistico-t de la octava
ecuacion. Para esto, se realizaron las operaciones: =INV.T(0.025, GL) e =INV.T(0.975,
GL) en Microsoft Excel; donde GL son los grados de libertad de los residuos obtenidos
en la tabla A13. Como resultado se obtuvieron las puntuaciones: -1.996008354 y
1.996008354, que son los rangos limitantes de la region de aceptacion. Esto significa
gue los valores del estadistico-t de la octava ecuacion que se encuentran fuera de estos
rangos, deberian rechazar la hipoétesis nula, y aquellos que se encuentran dentro,
deberian aprobarla. Para el caso de la presente investigacion, la aprobacion de la
hip6tesis nula denota que las variables involucradas no presentan significancia para el
modelo predictivo.
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Tabla A14.

Andlisis de varianza de la novena ecuacién: Modelo Choiy Varian (2009) +

Gnoticias(t)
Grados de Sumade Promedio de los
libertad cuadrados cuadrados F Valor critico de F
Regresion 4 2.730 .683 60.525 .0001
Residuos 67 .756 .011
Total 71 3.486
0.025 0975

"| Region de Rechazo

“Reqion de Rechazo Region de Aceptacion
Hipotesis Alternativa # 0 Hipdtesis Nula =0 Hipdtesis Altemativa # 0
-1.996008354 1.996008354

Figura A25. Gréfica t-student de la nowena ecuacién: Modelo Choi y Varian (2009) +
Gnoticias(t)

Se realiz6é la prueba matemaética t-student para hallar el estadistico-t de la novena
ecuacion. Para esto, se realizaron las operaciones: =INV.T(0.025, GL) e =INV.T(0.975,
GL) en Microsoft Excel; donde GL son los grados de libertad de los residuos obtenidos
en la tabla A14. Como resultado se obtuvo -1.996564419 y 1.996564419, que son los
rangos limitantes de la regién de aceptacion. Estas puntuaciones significan que los
valores del estadistico-t de la novena ecuacion que se encuentran fuera de estos
rangos, deberian rechazar la hipo6tesis nula, y aquellos que se encuentran dentro,
deberian aprobarla. Para el caso de la presente investigacion, la aprobacion de la
hip6tesis nula denota que las variables involucradas no presentan significancia para el
modelo predictivo.
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