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RESUMEN

El perfil de los visitantes extranjeros va cambiando, son ellos quienes escogen sus
itinerarios de viajes de acuerdo a sus preferencias, buscan en aplicativos informacion
necesaria para su eleccion considerando los comentarios, puntuaciones, calidad de las
instalaciones y el servicio. El objetivo fue determinar de qué manera la toma de decisiones
de los visitantes extranjeros es influenciada por los factores de compra, las estrategias de
marketing y satisfaccion del servicio en los hoteles de la region Puno. Los métodos
aplicados fueron: enfoque cuantitativo, método deductivo, disefio no experimental y tipo
descriptivo — explicativo a través del modelo de ecuacidn estructurales. La poblacion a
considerar fue visitantes extranjeros que eligieron su establecimiento de alojamiento de
la region Puno en el afio 2021, la técnica de recoleccion de datos fue la encuesta con su
instrumento un cuestionario con 50 items, donde la muestra fue de 200 visitantes
extranjeros. Los resultados demostraron que los factores de compra que influyen
significativa son los personales (p=0,041) y los sociales (p=0,007), las estrategias de
marketing que influyen significativa son el producto (p=0,026), el precio (p=0,031) y la
promocion (p=0,003); la influencia de compra con una significancia de 0,004 y la
preferencia con una significancia de 0,002. Concluyendo que la toma de decisiones de los
visitantes extranjeros es influenciada por el precio, producto, promocion, los factores

sociales y personales, la influencia de compra y la preferencia.

Palabras clave: Decision de compra, establecimiento de alojamiento, estrategia

de marketing, satisfaccion del servicio, toma de decisiones.

1

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesi
I



UNIVERSIDAD
NACIONAL DEL ALTIPLANO TESIS EPG UNA - PUNO

Repositorio Institucional

ABSTRACT

The profile of foreign visitors is changing; they now select travel itineraries based
on their preferences and seek information through applications, taking into account
comments, reviews, facility quality, and service standards. This study aimed to determine
how the decision-making process of foreign visitors is influenced by purchasing factors,
marketing strategies, and service satisfaction in hotels in the Puno region. The research
employed a quantitative approach, deductive method, non-experimental design, and
descriptive-explanatory analysis through a structural equation model. The population
included foreign visitors who selected accommodation establishments in the Puno region
in 2021. Data collection was conducted via a survey with a 50-item questionnaire,
resulting in a sample of 200 foreign visitors. The results indicated that the purchasing
factors with significant influence were personal (p=0.041) and social factors (p=0.007).
The marketing strategies with significance influence included product (p= 0.026), price
(p= 0.031), and promotion (p=0.003). Purchasing influence was significant at p=0.004,
and preference at p=0.002. The study concludes that foreign visitors’ decision-making is
influenced by price, product, promotion, social and personal factors, purchase influence

and preference.

Keywords: Accommodation establishment, decision making, marketing strategy,

purchase decision, service satisfaction.
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INTRODUCCION

Muchas veces los empresarios hoteleros creen que tener una cuenta en redes
sociales y contar con una pagina web es suficiente para ser tomados en cuenta por los
fututos huéspedes, peor aun si son extranjeros. Olvidan factores personales, factores
culturales, factores sociales, incluso factores psicolégicos que son tomados en cuenta al
momento de decidir por algin establecimiento de hospedaje, estos factores van
relacionados con la estrategias del marketing mix de servicios que aplican los empresarios
hoteleros al momento de ofrecer sus servicio; asi como también los comentarios que
realizan los huéspedes que ser hospedaron en sus establecimiento, comentarios que lo
realizan en base a su percepcion durante su experiencia en el establecimiento de

hospedaje.

Sandoval et al. (2022), Mejia et al. (2016) y Possebon et al. (2019) indican que el
turismo internacional continda aumentando, siendo los principales factores que les
motivan a viajar el conocer nuevos lugares, el deseo de ocio y conocer nuevas culturas.
Asimismo, Cayo y Apaza (2017) indican que el turismo es una de las actividades
economicas méas dinamicas a nivel global. En el Per, esta actividad desempefia un papel
fundamental debido a su nivel de inversion, su contribucion al empleo y su influencia en

el ingreso de divisas.

La investigacion tiene el propdsito de generar un modelo tedrico donde se explica
los factores que influyen al momento de tomar una decisién sobre la eleccién de
determinado establecimiento de hospedaje. Para ello los métodos aplicados fueron
enfoque cuantitativo, método deductivo, disefio no experimental y tipo descriptivo —
explicativo a través del modelo ecuaciones estructurales, para la grafica se utilizo la
herramienta de diagramacion Lucitchart Pro.

El tema de investigacion es Modelos de toma de decisiones basada en estrategias
de marketing y satisfaccion de los hoteles de la region Puno, en la linea de Administracion
y Marketing en el area de Administracion de marketing. A continuacion, se presenta el

contenido de la investigacion estructurado en cuatro capitulos.

En el primer capitulo se presenta la revision de literatura de las variables: factores

de compra, estrategias de marketing mix y la satisfacciéon del servicio. Producto de la

3
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revision de libros, tesis doctorales y articulos cientificos se presenta el marco tedrico y
los antecedentes.

En el segundo capitulo se contempla la definicion y formulacion del problema,
explicando asi el planteamiento del problema; también la justificacion de la investigacién
donde se contempla en porque y para de la investigacion. Asimismo, los objetivos y las

hipotesis planteadas basadas en las principales teorias.

En el tercer capitulo se presentan el lugar de estudio, la poblacion, la muestra, el
tipo de muestreo, los materiales y métodos de la investigacién. Asimismo, la descripcion

detallada por objetivos especificos.

En el cuarto capitulo se presenta los resultados de la aplicacion de la encuesta, el
analisis y la interpretacion de los resultados; también la discusion de los resultados con

los antecedentes.

En la parte final se presenta las conclusiones a las cuales se arribaron, asi como
las recomendaciones respectivas. También para darle mayor realce se presenta la lista de
referencias bibliogréaficas utilizadas, conocidas como bibliografia. Por Gltimo, se presenta

los anexos.

4
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CAPITULO I
REVISION DE LITERATURA
1.1 Marco Teorico
1.1.1 Sustento teorico del modelo de toma de decisiones

En el Peru el sector turismo es uno de los sectores mas productivos, que
toman relevancia para la economia del pais. Sin embargo, no solo basta con tener
atractivos turisticos catalogados a nivel internacional, sino que también se debe
los servicios que se ofrecen a raiz de esta actividad, dentro de ellos esta los

establecimientos de alojamiento.

Para el disefio del modelo se utilizd6 como herramienta estadistica el
Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM), técnica estadistica aplicable en
disciplinas como, la administracion de empresas y ciencias sociales (Henseler et
al., 2016), para este caso la variable dependiente fue la toma de decisiones y las
variables independientes fueron los factores de compra, las estrategias marketing
y la satisfaccion del servicio. EI modelo tedrico especifica las relaciones causales

entre las variables (Ruiz et al., 2010).

La toma de decisiones es el proceso que un individuo o un grupo de
personas puede llevar a cabo en diferentes ambitos a lo largo de la vida, se presenta
en si situaciones en las que se ve involucradas diferentes alternativas y siempre se
busca elegir la mas conveniente entre ellas. Es importancia entender que para
tomar una decision asertiva las personas se deben basar en experiencias previas,
y que cada individuo tiene una personalidad y una forma diferente de actuar y
afrontar los problemas que se le presentan (Aedo et al., 2022). La toma de
decisiones hace referencia a la capacidad cognitiva para elegir; lo que involucra:
andlisis, categorizacion, juicios probabilisticos, construccion de alternativas y

decision (Gonzélez et al., 2019).

En relacion a la teoria sobre los modelos de toma de decisiones se tuvieron
en cuenta los mas relevantes en cuanto al proceso de toma de decisiones que
realiza el consumidor, entre ellos est4 el modelo AIDA (atencidn, interés, deseo,
accion), el modelo Nicosa (las predisposiciones, las actitudes y las motivaciones),

5
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el modelo Howars y Shetch (marca, motivos de compra y medidores) y el modelo
de Engel, Kollat y Blackwell (descripcién de proceso de compra); es importante
resaltar que los modelos deben ser entendidos de manera amplia como
representaciones, necesariamente simplificadas, de cualquier fenémeno, proceso,

situacion y sistema (Ramirez y Alférez, 2014).

En el modelo de toma de decisiones, las variables latentes ayudan a
entender los conceptos abstractos que afectan las decisiones, mientras que las
variables observables proporcionan datos concretos que se utilizan para medir y
analizar esos conceptos. EI modelo contempla tres variables latentes: factores de
compra, estrategias de marketing y satisfaccion del servicio. Ademas 15 variables
observables: Factores culturales, factores sociales, factores personales, factores
psicoldgicos, productos, precio, distribucion, promocion, evidencias fisicas,

procesos, personas, experiencia, frecuencia, preferencia e influencia de compra.

El fundamento epistemoldgico del modelo de toma de decisiones basado
en estrategias de marketing y satisfaccion de los hoteles de la regién Puno, 2021.
Considerando a Hernandez y Mendoza (2018) y Ramos (2015) el modelo puede
explicarse desde dos enfoques principales:

A. Enfoque positivista

El modelo se apoya en un analisis cuantitativo, donde se observan
relaciones estadisticas entre variables observables como los factores de
compra, estrategias de marketing, y satisfaccion del servicio. Este tipo de
andlisis se basa en correlaciones y regresiones, lo que implica una vision
positivista. Desde esta perspectiva, se considera que la realidad es objetiva

y puede ser medida mediante herramientas estadisticas y numéricas.
B. Enfoque pragmatista

El modelo estd orientado a resolver problemas practicos, como
mejorar latoma de decisiones en estrategias de marketing y entender cémo
los factores de compra, las estrategias de marketing y la satisfaccion de
los clientes influyen en la toma de decisiones de los huéspedes. Desde una
perspectiva pragmatista, el valor del conocimiento reside en su utilidad

practica, mas alla de una busqueda abstracta de verdades absolutas.

6
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1.1.2 Teorias sobre los factores determinantes en la toma de decisiones de

compra

Los viajes son una de las actividades que antes de comprar, pasan por un
complejo proceso de pre compra, debido a los factores que influyen en el mismo:
gustos, preferencias, destinos, dinero, tiempo, movilidad, sugerencias externas,
expectativas, necesidades (Herrera, 2021). La mayoria de las empresas investigan
las decisiones de compra de los consumidores, con la finalidad de responder
preguntas acerca de qué compran los consumidores, donde, como y cuanto
compran, y en qué cantidad, cuando y por qué lo hacen , mientras el consumidor
decide la marca, cantidad, donde, cuando y como se efectua el pago (Kotler y
Keller, 2012).

Para los autores las principales variables que ayudan a explicar las
decisiones de eleccion en turismo pueden ser categorizadas en cuatro grupos:
variables internas (actitudes, valores, estilo de vida, motivaciones, creencias e
intenciones, caracteristicas personales del comprador, estado del ciclo de vida,
métodos de disminucion de riesgos en la eleccion y comportamiento de busqueda
de informacion); variables externas (constatacion, factores de atraccion de un
destino, mix de marketing, influencia de la familia y grupos de referencia, cultura
y subcultura, clase social y variables domésticas como estilo de vida, estructura
de poder, roles, estilo de decision en grupo); la naturaleza del viaje pretendido
(duracion, distancia, tiempo) y experiencias de viaje (humor y sentimientos

durante el viaje, evaluacion pos-compra) (Possebon et al., 2019).

Respecto a los factores determinantes en la toma de decisiones de compra,
Kotler y Armstrong (2007) sefialan que los estimulos de marketing consisten en
el producto, precio, plaza y promocion, otros estimulos incluyentes en el entorno
del comprador son econémicos, tecnologicos, politicos y culturales. Colet y Polio
(2013) mencionan que existe varios factores que influyen de forma distinta a la
hora de tomar decisiones de compra, entre ellas tenemos a los factores culturales,
sociales, personales y psicologicos. Asimismo, Schiffman y Lazar (2010)
mencionan que los factores que influyen en el proceso de la toma de decisiones

de una compra son: dentro de los factores externos (sociales y culturales) y los
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factores internos (psicoldgicos y personales). Teniendo en cuenta los autores
mencionados se detallas los factores:

A. Factores culturales

Es un factor esencial en el comportamiento del consumidor,
ejerciendo una amplia y profunda influencia sobre el comportamiento del
consumidor (Colet y Polio, 2013), dentro de ellos se considera los valores
que se practican en cada pais o localidad, valores que se manifiestan en
los patrones de consumo. Este contexto cultural se formulan en diferentes
productos y servicios para integrar la oferta actual en el mercado
(Sandoval et al., 2022). EI mercad6logo necesita entender los roles que
juegan la cultura, la subcultura y la clase social del comprador (Kotler y
Armstrong, 2007; Colet y Polio, 2013).

B. Factores sociales

Los factores sociales influyen en el comportamiento de compra de
los consumidores porque se proyectan imagenes en los grupos en los que
se integran definiendo el estatus al que pertenecen (Sandoval et al., 2022).
El comportamiento de un consumidor también recibe la influencia de su
familia, sus roles sociales y estatus (Kotler y Armstrong, 2007; Colet y
Polio, 2013).

C. Factores personales

Las decisiones de los consumidores se ven afectadas por: la edad,
etapa en el ciclo de vida, ocupacidn, situacién economica, estilo de vida,
personalidad y autoconcepto (Kotler y Armstrong, 2007; Colet y Polio,
2013). Los hébitos de compra y las decisiones de cada individuo se
encuentran influidos por el estado civil que se ostente, la ocupacion, el
nivel de gastos y ahorros, las actividades que realiza, sus intereses, su

personalidad, su percepcion, entre otras (Sandoval et al., 2022).
D. Factores psicolégicos

Factores estrechamente ligados a las creencias y actitudes que

influyen de manera directa en nuestra decision de compra para obtener
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reconocimiento, estima o0 pertenencia por parte de sus semejantes
(Sandoval et al., 2022). Las elecciones de compra de un individuo también
reciben la influencia de factores psicolégicos como la motivacion,
percepcidn, aprendizaje, creencias y actitudes (Kotler y Armstrong, 2007;
Colet y Polio, 2013).

1.1.3 Teorias sobre las estrategias de marketing en relacion a la toma de

decisiones

El marketing aparece cuando se produce una relacion de intercambio, con
la finalidad de identificar las necesidades del consumidor para disefiar el producto
0 servicio, establecer los precios mas adecuados, seleccionar los canales de
distribucion, concretar las técnicas de comunicacion (Martinez et al., 2014) y
como atraer a nuevos clientes (Kotler y Armstrong, 2007). De este modo se
definen las areas de actuacion del marketing (Martinez et al., 2014), que son los
medios por los cuales se alcanzaran los objetivos de marketing (Kotler y Keller,
2012).

En administracion el término mercadotecnia o marketing (Real Academia
Espafiola y Asociacion de la Lengua Espafiola, 2014) tiene diversas definiciones.
Segun Kaotler y Keller (2012) es el proceso social y administrativo por el cual los
individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios;
para la American Marketing Association (2013) es la actividad o procesos para
crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes,
socios y la sociedad. Los empresarios y gerentes de marketing utilizan estrategias

de mercadotecnia, las cuales son conocidas como las P del mercadeo.

Existen muchos autores que no llegan a un consenso sobre el numero de
elementos. Kotler y Armstrong (2007) exponen cuatro variables mercadoldgicas;
sin embargo, autores mas recientes han adoptado diferentes estructuras tedricas,
tomando en cuenta aspectos como las personas y los procesos, los cuales poseen
aspectos integramente administrativos, pero forman parte en las decisiones
mercadoldgicas (Rosas, 2015 y Riestra, 2009), el modelo ampliado de las 7P se
adapta mejor a la industria de servicios y a los entornos intensivos del

conocimiento (Hernandez et al., 2013).
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A. Producto

Es cualquier bien, servicio, idea, persona, lugar, organizacion o
institucion que se ofrezca en un mercado para su adquisicién, o uso que
satisfaga una necesidad (Kotler y Amstrong, 2008), las decisiones al
producto abarcan: la cartera, la marca, el modelo, la diferenciacion, el
desarrollo de servicios relacionados, la modificacién o eliminacion de
productos y el desarrollo de nuevos productos (Martinez et al., 2014),

también se observa la calidad de producto (Kotler y Armstrong, 2007).

Los consumidores prefieren productos que ofrecen calidad,
desempefio y caracteristicas innovadoras. Desde este concepto, la
estrategia de marketing se enfoca en mejorar el producto de forma

continua (Kotler y Armstrong, 2007).
B. Precio

Es la cantidad que el cliente paga por el producto (Martinez et al.,
2014), determinado por la utilidad o la satisfaccion derivada de la compra
y el uso o el consumo del producto, se distingue del resto de los elementos
porque genera ingresos (Kotler y Amstrong, 2008). El precio va a
determinar a su vez la imagen del producto, un precio alto es sinénimo de

calidad, un precio bajo refleja lo contrario (Martinez et al., 2014).
C. Distribucion/Plaza

Se utilizar para conseguir que un producto llegue
satisfactoriamente al cliente (Kotler y Amstrong, 2008), donde se debe
tener en cuenta los costes de distribucion de cada alternativa o los recursos
disponibles (Martinez et al., 2014). Los elementos que configuran la
politica de distribucion son: la planificacion de la distribucion, los agentes
que intervienen, distribucion fisica, formas de transporte, niveles de stock,
almacenes, localizacion de plantas y agentes utilizados (Kotler y
Amstrong, 2008).
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D. Promocion

Persigue difundir un mensaje para tener una respuesta del pablico
objetivo al que va destinado (Kotler y Amstrong, 2008), se refiere a los
métodos que se emplearan con el fin de dar a conocer el producto, sus
beneficios y transmitir informacion sobre el mismo (Martinez et al., 2014;
Kotler y Amstrong, 2008), incluyendo actividades como la publicidad,
propaganda, venta personal, promocién de ventas, marketing directo o

relaciones publicas (Martinez et al., 2014).
E. Evidencias fisicas

La prueba fisica corresponde a la evidencia tangible del servicio,
donde se observa lo exterior (sefializacion, paisajes del disefio exterior,
estacionamiento y entorno circundante) el interior (distribucion,
sefializacion, disefio del interior, equipos, calidad de aire y temperatura) y
otros tangibles (folletos, papeleria, tarjetas, reportes, uniformes, apariencia

de empleados, etc.) (Hoffman y Bateson, 2012).
F. Procesos

Son procedimientos, mecanismos o rutinas por medio de los cuales
Se crean un servicio y se entrega a un cliente, incluyendo decisiones de
politicas con relacién a ciertos asuntos de intervencion del cliente y

ejercicio de los empleados (Zeithaml et al., 2009).
G. Personas

Las personas desempefian un papel imprescindible en la
comercializacion de los servicio, la consideracion clave para cuidar este
aspecto es la formacion del personal que facilitara una respuesta eficaz a
las necesidades de los clientes y asegurard que todas las personas de la
empresa conozcan la politica de la empresa hacia sus clientes (Hernandez
etal., 2013).
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1.1.4 Teorias sobre la satisfaccion del servicio en relaciéon con la toma de

decisiones

La satisfaccion es el nivel de estado de animo que resulta cuando un
individuo compara el desempefio esperado con el desempefio percibido, al
consumir un producto y/o servicio (Zamora et al., 2004), la satisfaccion del
servicio se refiere al grado en que las expectativas de los usuarios o clientes
respecto a un servicio ha sido cumplida (Hoffman y Bateson, 2012). La
satisfaccion del cliente es una de las variables de evaluaciones que un cliente
puede hacer. La satisfaccion del cliente, sin embargo, tiene algunas caracteristicas

que la convierten en una forma especial de evaluacion (Oliver, 1997).

Kotler y Keller (2012) tratan a la satisfaccion del cliente como un aspecto
central en la creacion del valor para el cliente, depende de la experiencia y del
valor percibido en relacién con sus expectativas previas. La satisfaccion del
servicio positiva conlleva a tener una reputacion online buena (Diana-jens y
Ruibal, 2015). La reputacion online es la construccién social alrededor de la
credibilidad, fiabilidad, moralidad y coherencia que se tiene de una persona, ente,
organismo, institucion, empresa, etc. (Del Fresno, 2011), empiezan a cobrar
importancia los comentarios de los clientes y su repercusion en los beneficios y/o
ingresos empresariales y, sin embargo, es atin poco abordado (Alonso et al., 2008),
Es por ello que hoy en dia la gestion adecuada de la reputacion online de una
empresa resulta un aspecto vital para la competitividad empresarial (Hernandez et
al., 2012).

En las empresas turisticas la reputacién es de vital importancia dado que
los productos que se ofrecen en este &mbito son intangibles y no pueden evaluarse
antes de su consumo, por lo que la experiencia de otros usuarios resulta ser de
gran valor a la hora de tomar una decision de compra (Diana-jens y Ruibal, 2015).
La reputacion online constituye, en el mundo digital un elemento decisivo, debido
fundamentalmente a la competencia generada a través de TripAdvisor y otras
redes sociales en torno a la calidad de los servicios y satisfaccion de los clientes
(Del Villar et al., 2019). Las redes sociales cuentan cada vez con més adeptos, por
lo que sirven como plataforma para poder impulsar las nuevas aplicaciones del

marketing en internet (Martinez et al., 2014). En ese contexto la satisfaccion del
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servicio se puede -medir a través de indicadores como la influencia de compra, la
experiencia del cliente, la frecuencia de uso de los motores de blsqueda y la

preferencia por el uso de motores de busqueda en comparacién con otros medios.
A. Influencia de compra

La satisfaccion del cliente es una variable de evaluacion, en la
medida en que las evaluaciones generalmente se caracterizan por expresar
un juicio que varia entre un extremo con carga negativa y uno con carga
positiva. Nuestra capacidad para realizar tales evaluaciones puede
considerarse un componente clave de nuestra relacion con el mundo
exterior, pues proporcionan la base para todas las elecciones que tenemos
que hacer (Oliver, 1997).

B. Experiencia

La satisfaccion del cliente contribuye a las percepciones del cliente
sobre la calidad, por cuanto las percepciones de los clientes se basan en
sus experiencias o satisfacciones pasadas, las cuales son revisadas en cada
encuentro posterior, definiendo a su vez sus expectativas e intenciones de
compra (Hoffman y Bateson, 2012). Es importancia entender que para
tomar una decision asertiva las personas se deben basar en experiencias
previas, y que cada individuo tiene una personalidad y una forma diferente

de actuar y afrontar los problemas que se le presentan (Aedo et al., 2022).

Es posible identificarla, extraerla, clasificarla y analizarla, a partir
de las opiniones que los usuarios diseminan en los sitios que facilitan las
resefias y opiniones sobre marcas, productos y servicios de las
organizaciones y sus competidores (Del Fresno, 2011), la percepcion de la
reputacion y prestigio, se mide a través de como aparecen en Google y
otros buscadores por las palabras clave, y las opiniones que se vierten
sobre la empresa en las redes sociales (Del Santo, 2014).

C. Frecuencia

La preferencia hace frecuencia a la cantidad de veces que un cliente

interacttia con un producto o servicio en un periodo determinado. Kotler y
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Keller (2012) abordan la frecuencia como una medida clave del
comportamiento del consumidor, esta vinculada a la fidelidad del cliente.

D. Preferencia

La preferencia se refiere a la inclinacion o predisposiciéon de un
cliente por un producto o servicio especifico sobre otros, debido a sus
experiencias previas, percepcion de calidad, valor o afinidad a la marca.
La preferencia por usar TripAdvisor y otras redes sociales se da en torno
a la satisfaccion de los clientes (Del Villar et al., 2019). Las redes sociales
sirven como plataforma para poder impulsar las nuevas aplicaciones del

marketing en internet (Martinez et al., 2014).
1.2  Antecedentes
1.2.1 Internacionales

En el ambito internacional, se cuenta con estudios como: Flores et al.
(2020) quienes concluyeron que como parte de las pautas de conducta y factores
que influyen en la toma de decisiones para encontrar servicios de alojamiento,
reservar en linea y emitir el pago correspondiente se destaca que el 32 % que
utilizo la tarjeta de crédito lo hizo motivado por las promociones y facilidades que
las instituciones bancarias ofrecen en convenio con las diferentes empresas que
ofrecen servicios de hospedaje, como el pago diferido en parcialidades. Claver et
al. (2005) en su estudio sobre las estrategias: indican que los grupos estratégicos
se basan en la categoria y la capacidad; y el grupo que no alcanza puntuaciones

maximas son las que se basan en la gestién interna, la dimension y los reactivos.

Miranda et al. (2015) en su investigacion determinaron que el 62.5 % de
los hoteles realizan promociones; para que los clientes aumenten su confianza en
estos medios, deben respetar las publicaciones y hacer efectivas las promociones
establecidas para incrementar la relacion con los turistas, en consecuencia, influir
en su decision de compra. Diana-jens y Ruibal (2015) mencionan que en los
ultimos afos el sector turistico ha atravesado cambios radicales, todo ello surge a
raiz del uso del internet a través de aplicativos y motores de busqueda, para
planificar, organizar y reservar un viaje, asi como también, la influencia de los

comentarios sobre la experiencia de anteriores viajeros.
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Morales et al. (2015) identificaron que los hoteles usan herramientas como
las paginas webs, las redes sociales y aplicativos para mejorar la promocion.
También mencionan que una fuente de informacién para medir el posicionamiento
de la empresa es la reputacion online en los principales aplicativos. Asimismo, en
otra investigacion mencionan que el empleo de internet como forma de
comercializacion turistica ha generado cambios en la manera de gestionar la

reputacion de las empresas (Del Villar et al., 2019).

Real et al. (2014) indican que el uso de las redes sociales en la estrategia
de marketing hace que la empresa sea mas innovadora en producto, estando la
innovacion totalmente adaptada a las necesidades del mercado. Por ello, los
autores recomiendan que los empresarios Pymes utilicen las redes sociales, para
implementar sus estrategias de marketing y puedan ser competitivos para
posicionarse y permanecer la sostenibilidad en el mercado. En la investigacion de
Guger et al. (2017) mencionan que el uso de las redes sociales se convierte en el
factor importante de las herramientas publicitarias, ayudan a los consumidores a
obtener informacion sobre los temas de las empresas, los comentarios positivos o

negativos afectan las decisiones del consumidor.

En la investigaciéon de Oliveira (2019) los resultados reflejaron que las
evaluaciones respecto a los servicios hoteleros via online en aplicativos como
TripAdvisor, no sélo cumple la funcion de brindar o presentar informacion sobre
un determinado hotel, ya sea sus caracteristicas de la infraestructura, de las
habitaciones, la atencién del personal, servicios adicionales como lavanderia, la
ubicacion, el tipo de desayuno, ademéas ayuda a absolver dudas, brinda
recomendaciones de un mejor hotel, también advierte a los posibles usuarios sobre

los puntos negativos o problemas que presenta un determinado hotel.

Ortiz y Gonzélez (2014) sefialan que los hoteles de la ciudad de Madrid
que hacen uso de las redes sociales para su gestion hotelera queda limitado, Unica
y exclusivamente, a la promocion de contenidos en muchos de los casos. Sin
embargo, Orgaz et al. (2014) concluyeron que los hoteles de cinco estrellas son
los que tienen mayores valoraciones por los clientes que han visitado los hoteles
de cadenas espariolas en Punta Cana. Los hoteles de tres estrellas tienen mas

valoracion que los de cuatro estrellas.
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Mellinas et al. (2015) identificaron que el aumento del numero de
opiniones como factor favorecedor de la mejora de las puntuaciones de un hotel,
cuantas mas opiniones existan, mas precisa serd la valoracion del hotel.
Asimismo, Castro y Chavez (2014) mencionan que en la pagina de Booking los
comentarios de los clientes giran en torno a siete categorias: ubicacion,
restauracion, habitaciones, calidad/precio, personal, espacios comunes y wifi.
Dentro de sus principales resultados resalta que el 53 % de los comentarios
positivos de los clientes son respecto a la ubicacién y el personal; el 33 % de los
comentarios positivos son respecto a las habitaciones y los espacios comunes;
quedando una diferencia del 14 % que los comentarios positivos son respecto a la

restauracion, calidad/precio y wifi.

En la investigacion de Herrera (2021) confirma que la experiencia del
consumidor impacta en la reputacion online de los hoteles. Mencionan que los
gerentes tienen la gran responsabilidad al momento de establecer estrategias, estas
estrategias deben estar alineadas al disefio y la experiencia que los huéspedes
recibirdn durante la reserva, la percepcion de la experiencia en las instalaciones
durante su estadia y poscompra. Uribe, et al. (2013) concluyen que el reto de los
empresarios y gerentes marketing es entender el fendmeno de las redes sociales y
sacar el mejor provecho para la empresa. Asimismo, Mendes et al. (2013) en su
estudio las organizaciones publicas y privadas de turismo que estan presentes y
participan activamente en blogs y redes sociales, indican que la interaccion con
los usuarios permite la interactividad entre la oferta, la demanda y la creacion de
estrategias de marketing. Cuando las estrategias son bien planeadas y creativas se
incrementa el nimero de usuarios, por ende, logran mayor visibilidad y establecen

una ventaja competitiva para la empresa o el destino turistico.

Miranda y Cruz (2017) concluyeron en su investigacion que los atributos
que consideran indispensables en la red social de hotel son: la ubicacion, los
precios, promociones, restaurante, videos y numero de estrellas los hoteles
realizan actualizaciones constantes de las promociones, sin embargo, para que los
clientes aumenten su confianza en el uso de estos medios, debe de respetarse tales
publicaciones y hacer efectivas las promociones establecidas, y de esta manera
incrementar la relacion con los turistas que acceden a este servicio y en

consecuencia influir en la decision de compra de estos. Lépez y Rafael (2019)

16

repositorio.unap.edu.pe
I



UNIVERSIDAD
NACIONAL DEL ALTIPLANO TESIS EPG UNA - PUNO

Repositorio Institucional

concluyen que conocer el conjunto de esas opiniones, valoraciones, etc. debe
ayudar al proceso de toma de decisiones, tanto de los directivos de estos
establecimientos como de los gestores del destino, contribuyendo a su &mbito de

inteligencia turistica que mejora su competitividad.

Verma (2010) menciona que la decision de compra esta condicionada por
diversas variables que influyen en la eleccién del consumidor respecto a
determinados productos y servicios. Los clientes pueden elegir un hotel por su
ubicacion, ya sea por su cercania al aeropuerto, a una zona turistica o al centro
urbano; también por el nombre de del hotel; por su marca; por contar con
instalaciones como contar con una piscina y spa, lavanderia, sala para fumadores
y un gimnasio; asimismo, otras variables a considerar son la relacion
precio/calidad, el programa de fidelizacion con la que cuenta el hotel y la

valoracion de calidad del servicio de los huéspedes anteriores.

Ramirez y Alférez (2014) realizaron un modelo. EI modelo destaca
elementos claves para la toma de decisiones en el punto de venta; entre ellos la
decoracion del lugar, las promotoras de ventas, el tipo de publicidad o
merchandising visual. Los resultados llevan a concluir que el 28 % de los clientes
siempre cambia o toma su decision por efecto de la publicidad o del
merchandising visual, llegando incluso a 61 %, considerando a quienes cambian

su decision de forma ocasional.

Martinez (2011) en su investigacion concluyo que desde hace algunas
décadas se investigan los factores de decisiones de compra y el comportamiento
del turista. Las investigaciones incluyen los factores internos: personalidad,
actitudes, creencias, etc. y los factores externos: cultura, estilos de vida, etc. Los
factores internos deben estar en consonancia con los externos. Asimismo
Sandoval et al. (2022) sefialan que los resultados muestran que el segmento de
milleniams prefiere visitar sitios turisticos culturales, que la eleccion del destino

forma parte de una decision familiar y que sus salarios no son muy elevados.

Monfort et al. (2013) en los resultados de su investigacion identificaron
que los factores que presentaron bajo desempefio fueron la seguridad y el servicios
de alimentacion en el area de restaurante. Para los consumidores, atributos como

la cortesia, la agilidad, la eficiencia y el conocimiento de los empleados, la
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comodidad de las habitaciones y la atencion personalizada representan la fuerza
competitiva de la red hotelera. Por ello, los propietarios de los hoteles deben
capacitar ain mas a los empleados, conocer su pablico con mayor profundidad e
invertir constantemente en nuevas técnicas de gestion con el fin de incrementar la

satisfaccion de los consumidores.

En la investigacion de Martinez et al. (2015) concluyeron que la
percepcion de justicia juega un rol muy importante en la toma de decisiones del
consumidor. La situacion econémica de muchos hogares hace que la percepcién
de justicia de los precios sea crucial en el comportamiento de compra. Esta
situacién no es ajena a un sector tan importante como el sector turistico,
principalmente al momento de realizar una reserva de hotel. En la investigacion
se considerd la reserva de un hotel online para analizar las consecuencias en el

comportamiento de compra que se derivan de la percepcidn de justicia de precios.

Laguna et al. (2009) en su investigacion con respecto a la satisfaccion
después del servicio, sefialan que existen atributos generales que determinan la
satisfaccion de manera genérica y atributos especificos con pesos diferentes.
Dentro de ellos se destaca atributos genéricos como la amabilidad y la buena
atencion de los empleados, la limpieza de las instalaciones, la localizacion, la
calidad de los alimentos y la profesionalidad de los empleados; considerado como
puntos criticos por cuanto que su presencia se asocia con satisfaccion y su
ausencia con insatisfaccion. Estos atributos son de gran importancia, puesto que

su gestion adecuada favorece la percepciédn diferencial de la oferta.

Sandoval et al. (2022) identificaron que los factores que inciden
significativamente en los visitantes extranjeros para tomar la decision de compra
de un servicio hotelero, destacan la relacion calidad/precio. Otros factores
considerables son la ubicacién del establecimiento (situado en un lugar
estratégico, cerca de las calles céntricas o zonas turisticas) y el trato del personal
del hotel con alta calidad de servicio. Por ultimo, los factores de menor influencia

son: la primera comida del dia (desayuno), la limpieza, la conexion a internet.

Possebon et al. (2019) identificaron que los principales factores que
motivan a los consumidores a viajar son: conocer nuevos lugares, el deseo de ocio

y el interés por conocer nuevas culturas. Los turistas buscan informacion en los
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principales motores de busqueda a través del internet y la compra se hace en
agencias de turismo, la opinién de la familia afecta en las decisiones sobre sus
viajes. Mercado y Cavazos (2020) mencionan que la confianza en los paquetes
turisticos y la preocupacion por la privacidad de la informacion afectan
significativamente la actitud hacia las ofertas y promociones; la confianza en los

medios de pago no afecta la actitud hacia las ofertas y promociones.
1.2.2 Nacionales

A nivel nacional, se cuenta con estudios que hacen referencia al tema de
la investigacion, tales como Dominguez y Solano (2008) donde concluyen que los
factores que influyen en la satisfaccidn del servicio son el trato personal que se
brinda al cliente, la comodidad y seguridad tanto en la habitacién como en el
establecimiento, la infraestructura y limpieza del alojamiento. Sin embargo,

factores como el precio y la ubicacion no influirian en la satisfaccion del servicio.

Mejia et al. (2016) indican que el turismo internacional continda
aumentando, siendo la medicina preventiva un pilar importante, como las
consultas pre viaje, donde el sexo, la zona de nacimiento y residencia del turista
(segun riesgo de adquirir enfermedades infecciosas) son factores asociados a tener

una consulta pre viaje.
1.2.3 Locales

A nivel local, se cuenta con estudios que hacen referencia en relacion con
el tema de la investigacion, tales como Cayo y Apaza (2017) donde sefialan que
el turismo es una de las actividades econémicas mas dindmicas en el mundo
actual, en el Per( esta actividad es importante, tanto por su nivel de inversion
como por su participacion en el empleo y aportacion de divisas. ES necesario
aprovechar las politicas del gobierno peruana, donde busca que el Per( y sus
atractivos sean lugares competitivos. A nivel mundial Puno es considerado como

un lugar relajante, tranquilo, lleno de emociones
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CAPITULO I
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
2.1 Identificacion del problema

Actualmente el sector turistico a nivel , enfrenta la crisis mas grave de su historia,
ocasionado por la emergencia sanitaria del COVID-19 (Fernandez y Garcia, 2020; Félix
y Garcia, 2020; Quevedo et al., 2020). En este contexto global, la industria del turismo se
ve afectada y probablemente le costara recuperar los niveles de demanda a la pandemia
(Barrientos et al., 2021). En respuesta a esta situacion Quevedo et al. (2020) propusieron
varias estrategias para reactivar las actividades en el sector turistico, entre las que
destacan la publicidad a traves de redes sociales, la implementacion de tacticas de precios

reducidos para fomentar la competitividad y la basqueda de nuevos clientes y segmentos.

Asi mismo, la industria turistica se ha visto notablemente afectada por el
desarrollo de las tecnologias de la informacién como la comunicacién boca-oido
electronico o e-WOM, que permite a los usuarios ofrecer opinidon online sobre su
experiencia como turistas (Berne et al., 2015). A nivel internacional el 83 % de turistas
busca informacion en internet antes de viajar a través pagina web, buscadores y Apps
(Castro, 2016), un 56,6 % de los turistas que visitan Espafia utilizan internet y de éste un
39 % utilizd la Web para consultar sobre el alojamiento, un 31 % para reservarlo y un 23
% lo pago0 a través de la red. De ahi que la reputacion en linea en hoteles es de gran
importancia (Hernandez, 2012). En el Perd un sondeo realizado por la Camara de
Comercio de Lima explica que el rubro viajes con un 32.81 % lidera las preferencias de
compra en el sector E-Commerce peruano (Castro, 2016).

Los hoteles son muy afectados por la aplicacién web, de la que pueden obtener
retroalimentacion y aprovechar la informacion generada para mejorar su gestion y
resultados (Berne et al., 2015), los clientes pueden aportar sus opiniones, fotos, videos,
puntuaciones, etc. en diversos medios de Internet tras una experiencia de alojamiento en
un hotel (Diana-jens y Ruibal, 2015). Es importante subrayar que la pandemia de la
COVID-19, ha planteado al turismo y a los medios de comunicacion un desafio porque
se trata de un asunto con consecuencias cruciales para la sociedad (Barrientos et al.,
2021), invitando a las Mipymes a que revisen los bajos niveles que tienen en cuanto al
uso y aplicacion de tecnologias digitales para el ofrecimiento de un marketing digital a la
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medida, con el fin de establecer nuevas estrategias en estos tiempos de pandemia (Ochoa
et al., 2020).

Respecto a la decision de compra, es necesario conocer por qué los huéspedes
deciden optar por un determinado establecimiento de hospedaje, conocer la aceptacion
del servicio, la percepcion de credibilidad y confianza, el conocimiento de marca, los
criterios de comparacion entre diferentes hoteles, su intencién de compray su lealtad. En
general, estos aspectos contribuyen en las decisiones de los consumidores y pueden verse
afectados tanto positivamente como negativamente (Salvi et al., 2013), lo interesante es
entender de qué manera el consumidor toma las decisiones de compra y qué factor es
influyente (Colet y Polio, 2013). El pensamiento estratégico no se concentra unicamente
en la elaboracion de planes, va mas alla, permitiendo cambiar modelos mentales de

quienes toman las decisiones en las organizaciones (Gonzélez et al., 2019).

Respecto a la satisfaccion de los clientes, los hoteleros tienen a su disposicion
informacidn que antes era imposible de obtener: informacion sobre lo que opinan los
clientes de su hotel, informacion sobre lo que opinan los clientes de sus competidores,
precios y productos ofertados por la competencia, la importancia de dicha informacion es
tal que deberia influir como una variable méas en la estrategia de marketing del hotel
(Diana-jens y Ruibal, 2015). Los establecimientos de alojamiento de la region Puno no
son ajenos a este fendmeno, puesto que registran reservas a través de Tripadvisor y/o
Booking. La existencia de comentarios negativos provoca una reaccion desfavorable
respecto al hotel, comentarios como “buen precio al momento de hacer la reserva en
Booking, pero cuando llegamos no habia espacio y no quedaba agua caliente”, “aparte de
la limpieza y varios detalles por mejorar lo que més me llevo es la falta de amabilidad”,
“Nos hospedamos como parte del paquete del tour, la habitacion sucia, la cama dura, el
desayuno no estaba incluido en el precio. Las imagenes de los volantes y la pagina web
no condicen con la realidad”, “Mala sefial, bafio pequefio, mala atencidon personal, te
ofrecen habitacion sauna y luego lo desconocen y hay que pagar extra”, entre otros
comentarios. Observando asi que los establecimientos de hospedaje presentan

deficiencias al aplicar las estrategias de marketing por ende su reputacion no es buena.

Ante la complejidad del proceso de decision del consumidor, que engloba
aspectos psicoldgicos, ambientales y de recursos para la realizacion de una compra,

muchos estudiosos se dedicaron a investigar las etapas del fendmeno, a fin de desarrollar
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el modelo de toma de decisiones (Oliveira, 2019). Por ello es importante dar a conocer a
los propietarios de los establecimientos de alojamiento informacién para una correcta
gestion de sus establecimientos a través de las estrategias del marketing, para conocer los

factores que mueven a los huéspedes del extranjero y la reputacion hotelera.
2.2 Enunciados del problema
2.2.1 Problema general

. ¢En qué medida los factores de compra, estrategias de marketing y la
satisfaccion del servicio hotelero influyen en la toma de decisiones de los

turistas extranjeros en la region Puno, 2021?
2.2.2 Problemas especificos

o ¢En qué medida los factores de compra influyen en la toma de decisiones?

. ¢En qué medida las estrategias de marketing influyen en la toma de
decisiones?

. ¢En qué medida la satisfaccion del servicio influye en la toma de decisiones?

. ¢Cual seria el modelo optimo para la toma de decisiones basada en los
factores de compra, estrategias de marketing y la satisfaccion del servicio

hotelero?
2.3 Justificacion

Uno de los sectores afectados por la pandemia del COVID-19 fue el sector
turistico aunado a ello en el 2019 a diferencia del 2018 se nota una caida en la afluencia
de visitantes extranjeros, siendo ellos los principales clientes de los hoteles de la regién
Puno. Segun PromPeru (2017) los extranjeros buscan y realizan sus reservas por su propia
cuenta, el 53 % lo hace por Booking.com, el 34 % por TripAdvisor, otro 34 % en Airbnb
y un 15 % en Trivago. otros turistas ya vienen con recomendaciones de amigos 0

familiares y otros ven las caracteristicas y los servicios que ofrecen los hoteles.

Puno es una ciudad turistica de paso, donde uno de los principales aspectos a
considerar de los establecimientos de alojamiento de la region Puno es mejorar la
reputacion y satisfaccion del servicio que reciben los huéspedes, los visitantes extranjeros
que arriban a la region por sus propios medios, utilizan buscadores o sitios web como

Booking, Trivago y Tripadvisor, para ubicar un determinado hotel que cumplan sus
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expectativas, existen diferentes preguntas y dudas para tomar una decision respecto que
tipo de establecimiento de alojamiento elegir, existen factores que influyen en su decision.
Factores que son importantes que deben tener en cuenta los duefios de los
establecimientos de alojamiento, de esta forma poder utilizar estrategias para aumentar el
interés de los futuros huéspedes. Por ello, la investigacién pretende generar un modelo
Optimo para la toma de decisiones basada en factores de compra, estrategias de marketing

y la satisfaccion de los hoteles de la region Puno.

Para determinar la medida en que influyen los factores de compra, las estrategias
de marketing y la satisfaccion del servicio sobre el servicio hotelero en la toma de
decisiones de los huéspedes de los establecimientos de hospedaje en la region Puno. Se
aplico el cuestionario elaborado para recabar la informacion. La aplicacion del
instrumento permitié indagar situaciones que pueden ser investigadas, situaciones de
interés de los investigadores en ampliar el conocimiento respecto a las variables.
Asimismo, se demostré la validez y confiabilidad que serviran como punto de partida en

futuras investigaciones con un enfoque cuantitativo y/o cualitativo.
2.4 Objetivos
2.4.1 Objetivo general

. Determinar la medida en que influyen los factores de compra, las estrategias
de marketing y la satisfaccion del servicio sobre el servicio hotelero en la

toma de decisiones de los turistas region Puno, 2021.
2.4.2 Objetivos especificos

o Determinar la medida en que influyen los factores de compra en la toma de
decisiones.

. Determinar la medida en que influyen las estrategias de marketing en la
toma de decisiones.

. Determinar la medida en que la satisfaccion del servicio influye en la toma
de decisiones.

. Proponer un modelo éptimo para la toma de decisiones basado factores de
compra, en estrategias de marketing y la satisfaccion del servicio de los

hoteles de la region Puno.
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2.5 Hipotesis
2.5.1 Hipotesis general

. La toma de decisiones de los turistas al momento de realizar una reserva en
los hoteles de la region Puno es influenciada el precio, producto, promocion,
factores personales, factores sociales, por la influencia de compra y la

preferencia.
2.5.2 Hipdtesis especificas

. Los factores personales y sociales influyen en la toma de decisiones de los
visitantes extranjeros.

. El precio, la promocion y el producto influyen en la toma de decisiones de
los visitantes extranjeros.

. La influencia de compra y la preferencia influyen en la toma de decisiones

de los visitantes extranjeros.
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CAPITULO 11l
MATERIALES Y METODOS
3.1 Lugar de estudio

La investigacion se llevd a cabo en la ciudad de Puno, capital del departamento
del mismo nombre, situado en el sureste del Perd, a una altitud de 3,827 metros sobre el
nivel del mar. De acuerdo con el Censo de Poblacion y Vivienda 2017, realizado por el
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), la poblacién censada fue de
1,172,697 personas (INEI, 2017). Puno cuenta con recursos turisticos destacados: restos
arqueoldgicos en Sillustani, Pucard, Cutimbo, Tanka-Tanka; templos virreinales en Juli,
Puno, Asillo y Tintiri; turismo vivencial en Capachica y Luquina, islas de Los Uros,
Amantani y Taquile; recursos ecoturisticos y biodiversidad en el Parque Nacional
Tambopata— Candamo, aguas termales: Loripongo, Putina'y Ayaviri; recursos folkloricos
culturales: la festividad de la Virgen de la Candelaria, carnavales y fiestas patronales. El
dinamismo del sector turismo se manifiesta en la ciudad de Puno por la presencia de
importantes cadenas hoteleras: GHL Hotel Lago Titicaca, Casa Andina, José Antonio,
Eco Inn, Posada del Inca y Taypikala; a ellos se suman inversiones de capitales locales
en hoteles; esto ha permitido una paulatina mejora en los servicios conexos como

restaurantes, bares y transporte lacustre y terrestre (Arpi et al., 2021).
3.2  Poblacion

La poblacion estd conformada por el nidmero de huéspedes extranjeros que
arribaron a los establecimientos de hospedaje, en la tabla 1 se observa datos de la encuesta
mensual de turismo para establecimientos de hospedaje, donde el nimero de visitantes
extrajeros que arribaron al departamento de Puno en el afio 2021 fue de 62 035
(MINCETUR, 2021).

Tabla 1
Namero de arribos a establecimientos de hospedajes, periodo 2021
N° de arribos a 2019 2020 2021
hospedajes
Nacionales 928 717 516 949 715 397
Extranjeros 339 235 46 732 62 035
TOTAL 1267 952 563 681 777 432
Nota. Encuesta Mensual de Turismo para establecimientos de hospedaje - Puno. Elaborado por
MINCETUR.
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3.3 Muestra

Para la eleccién de la muestra a lo propuesto por Hernandez y Mendoza (2018) y
Céceda y Perez (2001) se divide en dos grandes ramas: muestra probabilistica y no
probabilistica. Asi mismo, a lo propuesto por Fraenkel et al. (2009); Neuman (2014) y
Creswell (2014) reconocen que el muestreo por conveniencia puede ser Util en estudios
explicativos. En ese entender para el analisis y tratamiento de informacion el tipo de
muestreo fue no probabilistico, por conveniencia, se captaron a visitantes extranjeros en
el puerto de Puno, Plaza de armas Parque Pino de la ciudad de Puno, donde los criterios
a considerar en la seleccion de lo encuetados fueron: visitantes extranjeros que
voluntariamente participan de la encuesta, visitantes extranjeros que realizaron su reserva,
visitantes extranjeros que utilizaron los motores de busqueda, que eligieron

establecimiento de alojamiento, tales como: Hoteles, hostales y hospedajes.

Para el caso aplicando la férmula para determinar el tamafio de muestra en
poblaciones infinitas, se considera la poblacion es de 62,035, el margen de error de 5 %
y el nivel de confianza de 95 %, da como tamafio de muestra de 375. Aplicando los
criterios anteriores segun los reportes de la MINCETUR (2018) el 54 % de ellos utilizan
los motores de busqueda para elegir un establecimiento de alojamiento, cumplen los

criterios mencionados 200 visitantes extranjeros.
3.4  Meétodo de investigacion

Tomando como referencia a por Hernandez y Mendoza (2018) y Vara (2012) el
método fue deductivo, la investigacion partié de un todo para llegar a lo especifico, a
través de la basqueda del material tedrico para deducirlo y asi plantear las hipotesis. De
enfoque cuantitativo, la investigacion describe, analizay predice los factores que influyen

en la toma de decisiones.

El alcance de la investigacion fue descriptivo - explicativo, puesto que la
investigacion describe y explica cdmo los factores de compra, las estrategias de marketing
y la satisfaccion del servicio influyen en la decision de compra de los huéspedes de los

hoteles de la region Puno.

El disefio de investigacion es de caracter no experimental; porque se observé

coémo las estratégicas del marketing, la satisfaccion del servicio y los factores de compra
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influyen en la decision de compra en su contexto natural, de situaciones ya existentes que

no son provocadas con intencion.

El fundamento epistemoldgico del modelo de toma de decisiones basado en los
factores de compra, las estrategias de marketing y satisfaccion en los hoteles de la region
Puno se centra en la obtencion de conocimiento préctico y aplicable a través de métodos
cuantitativos. Utiliza un enfoque positivista para la recoleccion y andlisis de datos
objetivos y un pragmatismo para la aplicacion practica del conocimiento en la toma de
decisiones. Este enfoque epistemoldgico asegura que las decisiones se basen en evidencia

solida y adaptada a las necesidades y caracteristicas locales.
3.5  Descripcion detallada de métodos por objetivos especificos
3.5.1 Descripcion de variables a ser analizados en el objetivo especifico
A. Variable 1: Factores de compra, sus indicadores son:

J Factor cultural
o Factor personal
o Factor psicologico

J Factor social
B. Variable 2: Estrategias de marketing, sus indicadores son:

o Producto

o Precio

. Distribucion

. Promocién

. Evidencia Fisica
. Procesos

) Personas
C. Variable 3: Satisfaccion del servicio, sus indicadores son:

o Influencia de compra
o Experiencia
o Frecuencia

. Preferencia
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3.5.2 Descripcién detallada del uso de materiales, equipos, insumos, entre
otros

J 01 Computadora
. 01 Impresora
. 03 millares de papel bond A4 y12 Unidades de folder manila

. Lapiz y lapiceros
3.5.3 Aplicacion de prueba estadistica inferencial

Para el procesamiento de datos se utilizé el paquete estadistico SPSS. Para
medir la influencia de las variables independientes con la toma de decisiones.

También, se utilizé la correlacion de Pearson (tabla 2).

Tabla 2
Valores de correlacion de Pearson
Rango Relacion

-1,00 Correlacion Negativa perfecta
—-0,90 Correlacion negativa muy fuerte.
0,75 Correlacion negativa considerable.
—-0,50 Correlacion negativa media.
-0,25 Correlacion negativa débil.
-0,10 Correlacion negativa muy débil.
0,00 No existe correlacion alguna entre las variables.
+0,10 Correlacion positiva muy débil.
+0,25 Correlacion positiva débil.
+0,50 Correlacion positiva media.
+0,75 Correlacion positiva considerable.
+0,90 Correlacion positiva muy fuerte.
+1,00 Correlacion positiva perfecta

Nota. Hernandez y Mendoza (2018).

Para medir el nivel de prediccion se utilizd el modelo de ecuaciones
ordinales, considerando el coeficiente de determinacion del nivel de prediccion al
coeficiente de Nagelkerke. Asimismo, para el disefio del modelo se utilizé6 como
herramienta estadistica el Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM), técnica
estadistica aplicable en disciplinas como, la administracion de empresas y ciencias
sociales (Henseler et al., 2016), para este caso la variable dependiente fue la toma
de decisiones y las variables independientes los factores de compra, las estrategias
marketing y la satisfaccion del servicio. EI modelo tedrico especifica las

relaciones entre las variables (Ruiz et al., 2010).
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Para el procesamiento de datos y explicacion del comportamiento de las
variables del modelo se elabor6 la escala de baremo, que se presenta en las tablas

3,4y5.
Tabla 3
Escala de medicion de las variables
Escala Valores
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Ni en acuerdo ni desacuerdo 3
En acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
Tabla 4
Determinacion de los valores maximos y valores minimos
Variable Valor Valor Rango Amplitud o
Max Min intervalo
Factores de decision 65 13 52 17,3
Marketing mix 135 27 108 36
Satisfaccion del servicio 50 10 40 13,3
Tabla5
Niveles y rango del baremo respecto a las variables y la toma de decisiones
Variable Bajo Medio Alto
Factores de decision [13-30] [31-48] [49-65]
compra
Estrategias de marketing [27-63] [64-100] [100-135]
mix
Satisfaccion del servicio [ 10 - 23] [24-37] [38-50]

Finalmente, para graficar el modelo se utilizd la herramienta de
diagramacion Lucitchart Pro, considerando el valor de Nagelkerke, la correlacion,

la probabilidad de decision y la significancia de las variables de estudio.
3.5.4 Recoleccion de datos por objetivos especificos

Para lograr los objetivos especificos se utilizé un cuestionario estructurado
a base de 50 preguntas, de aplicacion individual elaborado para la investigacion.
Cuya distribucién se presenta en la tabla 6.
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Tabla 6
Distribucion de los items por variable
Variable Indicadores Items
Factor cultural 1,2,3
Factores de compra Factor social 4,5,6
Factor personal 7,8,9 10,11
Factor psicol6gico 12,13
Producto 14, 15, 16,17, 18
Precio 19, 20, 21, 22, 23
Distribucion 24,25, 26
Estrategias de marketing Promocion 27,28
Evidencia Fisica 29, 30, 31, 32
Procesos 33,34, 35, 36
Personas 37, 38, 39, 40
Influencia de compra 41, 42, 43
Satisfaccion del servicio Experien(_:ia 44, 45,48
Frecuencia 47,48
Preferencia 49, 50

Dicho instrumento fue validado por el método de juicio de expertos, para
ello se contd con profesionales nacionales e internacionales, conocedores del tema

de investigacion, tal como se presenta en la tabla 7.

Tabla 7
Validacion de instrumento a través del método de juicio de expertos
Apellidos y nombre del Cargo e institucion
experto
Dr. José Maria Cubillo Director del Instituto MESIAS

Profesor de Marketing de la Universidad CEU San
Pablo

Dra. Elsa Emma Neira Ponce Directora de la Unidad de Post grado de la Facultad de
Administracion de la Universidad Nacional de San
Agustin de Arequipa

Dra. Paola Alexandra Yucra Docente de la Facultad de Administracion de la
Mamani Universidad Nacional de San Agustin de Arequipa

Nota. Fichas de validacion de juicio de expertos
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Se calculd la validez del instrumento de acuerdo a la siguiente escala,
propuesto por Herndndez y Mendoza (2018).

Tabla 8
Evaluacion de validez y concordancia de juicio de expertos
Resultado Interpretacion
Menor que 60 Validez y concordancia inaceptables
Igual o mayor de 60 o igual que 70 Validez y concordancia deficientes

Mayor que 71y menor o igual que 80 Validez y concordancia aceptables
/Mayor que 80 y menor o igual que 90 Validez y concordancia buenas
Mayor que 80 Validez y concordancia excelentes

Nota. Hernandez (2012) Instrumentos de recoleccion de datos

Se determind la validez de contenido o constructo por expertos para escala
de Likert (anexo 4), tomando como referencia Hernandez (2012), se tiene un valor
de 0,932 lo cual significa que el instrumento tiene validez y concordancia

excelentes.

Para demostrar la confiabilidad del instrumento, se aplicd el alfa de
Cronbach que es comln en encuestas y cuestionarios que evaluan actitudes,
opiniones 'y comportamientos. Para la investigacion se considerd las
recomendaciones de George y Mallery (2003), para evaluar los coeficientes de
alfa de Cronbach, donde considera la siguiente escala presentada en la tabla 9:

Tabla 9
Evaluacioén de coeficiente de afta de Cronbach
Resultado Interpretacion

Coeficiente alfa> 0,9 Excelente
Coeficiente alfa > 0,8 Bueno
Coeficiente alfa > 0,7 Aceptable
Coeficiente alfa> 0,6 Cuestionable
Coeficiente alfa > 0,5 Pobre
Coeficiente alfa < 0,5 Inaceptable

Nota. George y Mallery (2003). SPSS para Windows paso a paso: una guia y referencia

sencilla. Actualizacién de la version 11.0.

Tabla 10
Estadistica de confiablidad de los datos
Alfa de Cronbach N de elementos
0,989 50

Nota. Programa SPSS.
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En la tablal0, se determing la confiabilidad mediante la prueba de Alfa de
Cronbach, se tiene un valor de 0,989, lo cual significa que los datos tienen una
consistencia interna y son muy confiables para realizar el analisis respectivo. En

el anexo 5 se presenta la confiabilidad por cada item.

En la tabla 11, se presenta las técnicas e instrumentos que se utilizaron

para la recoleccién de datos por objetivos.

Tabla 11
Recoleccion de datos por objetivos especificos
Obijetivos especificos Técnicas Instrumentos
Determinar en qué medida los factoresde Encuesta Cuestionario
compra influyen en la toma de decisiones
Determinar en qué medida las estrategias Encuesta Cuestionario
de marketing influyen en la toma de
decisiones
Determinar en qué medida la satisfaccion Encuesta Cuestionario
del servicio influye en la toma de
decisiones
Proponer un modelo 6ptimo paralatoma Base de datos Modelo tedrico,
de decisiones basada en estrategias de obtenidos de la basado en el modelo
marketing y la satisfaccion del servicio encuestas de ecuaciones
de los hoteles de la region Puno ordinales, para la
gréfica se utilizo la
herramienta de

diagramacion
Lucitchart Pro
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION
4.1 Resultados

En este apartado se presenta los resultados por objetivos, cada objetivo se presenta

de la siguiente manera.

. Primero: Se presenta los datos respecto a las preferencias por un determinado
establecimiento segun el nivel de injerencia que tienen las variables factores de
compra, estrategias de marketing y satisfaccion del servicio.

. Segundo: se presenta la correlacion de Pearson entre las variables factores de
compra, estrategias de marketing, satisfaccion del servicio y la toma de decisiones.

. Tercero: se presenta el nivel de prediccion de los modelos

. Cuarto: se presenta el modelo en relacion las variables.

. Quinto: se presenta Modelo de ecuacion estructurales respecto a las variables.

4.1.1 Determinacion de la medida en que influyen los factores de compra

en la toma de decisiones

Para determinar la medida en que los factores de compra influyen en la
toma de decisiones, primero se identifica la preferencia de los visitantes

extranjeros por un determinado tipo de establecimiento de alojamiento (tabla 12).

Tabla 12
Referencia de establecimiento de alojamiento respecto a los factores de compra
Toma de decisiones en estadia (Categorias) Total
Fi%tr?‘rei ade Hosped 1 2 3 4 5
P aje estrella estrellas estrellas estrellas estrellas
Bajo N 36 1 0 5 1 0 43
% 18,0 0,5 0,0 2,5 0,5 0,0 21,5
Medio N 7 3 18 25 10 3 66
% 3,5 15 9,0 12,5 50 15 33,0
Alto N 4 1 13 33 21 19 91
% 2,0 0,5 6,5 16,5 10,5 9,5 45,5
Total N 47 5 31 63 32 22 200
% 23,5 2,5 15,5 31,5 16,0 11,0 100,0

Nota. Datos recolectados de la encuesta a turistas huéspedes en la ciudad de Puno.
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Esta es la tabla 12, se muestra el comportamiento de las variables en doble
entrada, en los cuales se muestran los factores de compra y la toma de decisiones
en los establecimientos de alojamiento, se puede interpretar de acuerdo a los
porcentajes de cada uno de los niveles que prefieren los huéspedes en cada una de
las categorias. Se puede observar que el 31,5 % de los encuestados prefieren
alojarse en establecimientos de alojamiento de 3 estrellas, con un nivel alto de
influencia de los factores de compra con un 1,5 %. Posterior a ello un 23,5 %
prefieren acudir a hospedajes, en un nivel bajo con un 18%. También se observa
que existe un 16 % que prefiere establecimientos de alojamiento de 4 estrellas,
con un nivel alto 10,5 %. Asimismo, se tiene un 155 % que prefiere

establecimientos de alojamiento de 2 estrellas.

Tabla 13

Correlacion de Pearson entre los factores de compra y la toma de decisiones

Correlaciones Toma de decisiones en
estadia (Categorias)

Factor cultural Correlacion de Pearson 0,595™
Sig. (bilateral) 0,000
N 200
Factor social Correlacién de Pearson 0,635
Sig. (bilateral) 0,000
N 200
Factor personal Correlacion de Pearson 0,658™
Sig. (bilateral) 0,000
N 200
Factor psicoldgico Correlacion de Pearson 0,615
Sig. (bilateral) 0,000
N 200

Nota. Procesamiento de base de datos en paquete estadistico SPSS. ** La correlacion es

significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 13, se demuestra la correlacion de Pearson, donde se observa
los valores que tiene los factores de compra para la toma de decisiones respecto a
la eleccidn de un establecimiento de alojamiento, se observa los factores culturales
tienen un valor de 0,595, los factores psicoldgicos 0,615, los factores sociales
0,635 y los factores personales 0,658. Los resultados indican correlaciones

positivas medias entre los factores de compra y la toma de decisiones.
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Tabla 14
Informacion de ajuste del modelo de los factores de compra

Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado Gl Sig.
Sélo interseccion 640,246
Final 526,876 113,370 4 0,000
Nota. Procesamiento de base de datos en paquete estadistico SPSS. Funcion de enlace:
Logit.
Tabla 15

Bonda de ajuste de los factores de compra

Chi-cuadrado al Sig.
Pearson 992,183 756 0,000

Desvianza 519,605 756 1,000
Nota. Procesamiento de base de datos en paquete estadistico SPSS. Funcion de enlace:

Logit.

En las tablas 14 y 15, se muestra la prediccién del modelo, basado en el
modelo de ecuaciones ordinales, donde en ambos se muestra la significancia igual
a 0,000 menor a 0,05, por lo tanto, la prediccion sera verdadera para la toma de
decisiones de los huéspedes. Es decir, la variable independiente los factores de
compra explican la variable dependiente toma de decision, de esta manera, el

modelo ayuda a explicar el evento.

Tabla 16
Pseudo R cuadrado de los factores de compra

Coeficiente Valor
Cox y Snell 0,433
Nagelkerke 0,450
McFadden 0,175

Nota. Modelo de ecuaciones ordinales. Funcion de enlace: Logit.

En la tabla 16, se presenta el Pseudo R cuadrado, el cual es el coeficiente
de determinacion del nivel de prediccién donde el modelo promedio segun el
coeficiente de Nagelkerke, Este valor de 0,450, significa que el modelo predice al
45 %, el otro coeficiente de Cox y Snell es el valor minimo predecible de dicha

ecuacion, donde se observa que el valor minimo es 43 %.
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Tabla 17
Estimaciones del pardmetro de los factores de compra y la toma de decisiones

Estimaciones de parametro

Parametro B 95% de intervalo Contraste de
S de confianza de hipotesis
©
& Wald
8 a
= < 5 | _cgu % gl Sig.
= 5 T z 5 =2
w 2 Q S
= > S D
[l (5] o ©
[CAT.=1] 3,819 05708 2,701 4,938 44,780 1 0,000
[CAT.=2] 4,073 05854 2,925 5,220 48,406 1 0,000
— [CAT.=3] 5201 0,6328 3,961 6,441 67,546 1 0,000
’-g [CAT.=4] 7,045 0,7026 5668 8,422 100,551 1 0,000
> [CAT.=5] 8,358 0,7467 6,895 9,822 125,295 1 0,000
Factor cultural (FC) 0,126 0,0688 -0,008 0,261 3,379 1 0,066
Factor social (FS) 0,162 0,0795 0,006 0,318 4,164 1 0,041
Factor personal (FP) 0,141 10,0520 0,039 0,242 7,318 1 0,007
Factor psicoldgico (FPS) 0,033 0,1146 -0,192 0,257 0,082 1 0,774

Nota. Procesamiento de base de datos en paquete estadistico SPSS. Variable
dependiente: Categoria (CAT). Modelo: (Umbral), Factor cultural, Factor social, Factor

personal, Factor psicolégico. a. Fijado en el valor visualizado.

La tabla 17, se observa las estimaciones del parametro, se muestra el
modelo matemaético, donde los factores sociales y los factores personales tienen
valores de significancia menor a 0,05 por lo tanto se toma como variables
predictores, en este caso se toma el factor social y el factor personal, donde la
probabilidad de subir del factor social es de 0,162 y del factor personal es igual a
0,141. El modelo optimizado tomard solo los factores sociales y los factores

personales.

En ese entender se puede mencionar que, respecto a los factores sociales,
al momento de realizar una reserva tiene mayor influencia la opinion de los
amigos, la opinion de la familia y respecto a los factores personales, tiene mayor
influencia el medio donde se desenvuelve, sus amigos y conocidos realizan sus
propias reservas, la edad, la ocupacion o situacion laboral y su situacion

economica.
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Por otro lado, los factores culturales y los factores psicoldgicos no influyen
en la decision de compra. Es decir, al momento de elegir un establecimiento de
alojamiento no buscan, que establecimientos que cuenten con decoracién u
ornamento con la cultura del pais de destino o con alguna similitud con su cultura.

Tampoco consideran el estilo de vida o la razén del consumo.

Figural
Modelo de ecuacion estructurales respecto a lo factores de compra y la toma de

decisiones

Factor cultural

Factor social L
Toma de decisiones

en estadia (y)

Factor personal

Valor de Nagelkerke : 0,45 = 45%
r: Correlaciéon
B: Probabilidad de decisidn

r 0,615 p: Significancia

Factor
psicoldgico

Nota. Herramienta de diagramacién Lucitchart Pro.

De la figura 1 se observa que el factor personal tiene una correlacién
positiva (r = 0,658) y una alta significancia (p = 0,007), los visitantes extranjeros
pueden tomar decisiones al momento de elegir un establecimiento de alojamiento,
por la comodidad, la conveniencia o necesidades especificas; es decir, los
visitantes extranjeros buscan alojamientos adecuados para familias, alojamientos

tranquilos donde puedan descansar, sentirse en casa.

El factor social también tiene un impacto notable, tiene una buena
correlacion (r = 0,635) y significancia aceptable (p = 0,041) indicando que tiene

una influencia significativa en la toma de decision por un establecimiento de
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alojamiento, los visitantes extranjeros confian en las recomendaciones de amigos

y familiares que ya visitaron el lugar de destino.

El factor cultural, tiene una correlacion positiva (r = 0,595) indica una
relaciéon modera entre el factor cultura y la toma de decisiones, sin embargo, la
significancia (p = 0,066) indica que no es estadisticamente significativo; los
visitantes extranjeros pueden no estar influenciados por los factores culturales del
destino porque su principal preocupacion es adaptarse al nuevo entorno, no
necesariamente profundizar la cultura local, en destinos con diversidad cultural,
los factores culturales pueden ser mejor prominentes en comparacién con la
necesidad de encontrar un alojamiento que cumpla con los estandares

internacionales de confort y seguridad.

Finalmente, el factor psicoldgico tiene una correlacion positiva (r = 0,615)
pero no significativo (p = 0,77), la falta de significancia sugiere que los factores
psicoldgicos no tienen un impacto en la toma de decisiones, los factores
psicoldgicos como el estado emocional pueden ser temporales y menos
predecibles. EI modelo explica el 45 %, el modelo tiene una capacidad moderada

para explicar la toma de decisiones de los visitantes extranjeros.

En la figura 1 se presenta el modelo de ecuaciones estructurales, en lo cual
r representa la correlacion de Pearson de ambas variables, dentro de ello se
presentan los circulos verdes como variables predictores, donde beta (B) es la
probabilidad de decision o la fuerza en lo cual se basa los visitantes extranjeros,
para decidir por cual establecimiento de alojamiento elegir de acuerdo a su
categoria, en este caso se toma los factores sociales con una significancia de 0,041
y los factores personales con una significancia de 0,007, considerando que estos
factores tienen una significancia menor a 0,05, se determina que la toma de
decisiones es influencia por la opcion de amigos y familiares, considerando su
edad, situacion laboral y econdémica. Por ende, Los factores personales y sociales

influyen en la toma de decisiones de los visitantes extranjeros.
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4.1.2 Determinacion de la medida en que influyen las estrategias de

marketing en la toma de decisiones

Para determinar la medida en que la satisfaccion del servicio influye en la
toma de decisiones, primero se identifica la preferencia de los visitantes
extranjeros por un determinado tipo de establecimiento de alojamiento respecto a
las estrategias respecto al precio, producto, promocion, distribucién, evidencias

fisicas, procesos y personal.

Tabla 18
Preferencia de establecimiento de alojamiento respecto a las estrategias de
marketing
Estrategias de Toma de decisiones en estadia (Categorias) Total
marketing  Hospe 1 2 3 4 5
daje estrella estrellas estrellas estrellas estrellas
Bajo N 37 1 1 1 0 0 40
% 18,5 0,5 0,5 0,5 0,0 0,0 20,0
Medio N 3 1 9 17 3 4 37
% 15 0,5 45 8,5 15 20 185
Alto N 7 3 21 45 29 18 123
% 3,5 15 10,5 22,5 14,5 9,0 615
Total N 47 5 31 63 32 22 200
% 23,5 2,5 15,5 315 16,0 11,0 100,0

Nota. Datos recolectados de la encuesta a turistas huéspedes en la ciudad de Puno.

En la tabla 18, se muestra el comportamiento de las variables en doble
entrada, las estrategias de marketing y la toma de decisiones en los
establecimientos de alojamiento, se puede interpretar de acuerdo a los porcentajes
de cada 1 de los niveles que prefieren los huéspedes en cada una de las categorias.
Se puede observar que el 31,5 % de los encuestados prefieren alojarse en
establecimientos de alojamiento de 3 estrellas, con un nivel alto de influencia de

los factores de compra con un 22,5 %.

Posterior a ello un 23,5 % prefieren acudir a hospedajes, en un nivel bajo
con un 18,5 %. También se observa que existe un 16 % que prefiere
establecimientos de alojamiento de 4 estrellas, con un nivel alto 14,5 %.
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Asimismo, se tiene un 15,5 % que prefiere establecimientos de alojamiento de 2
estrellas, con un nivel alto del 10,5 %.

Tabla 19

Correlacion de Pearson entre las estrategias de marketing y la toma de decisiones

Correlaciones Toma de decisiones en
estadia (Categorias)

Producto Correlacion de Pearson 0,707
Sig. (bilateral) 0,000
N 200
Precio Correlacion de Pearson 0,695
Sig. (bilateral) 0,000
N 200
Distribucién Correlacion de Pearson 0,653
Sig. (bilateral) 0,000
N 200
Promocion Correlacion de Pearson 0,697
Sig. (bilateral) 0,000
N 200
Evidencia Fisica Correlacion de Pearson 0,654
Sig. (bilateral) 0,000
N 200
Procesos Correlacion de Pearson 0,632
Sig. (bilateral) 0,000
N 200
Personas Correlacion de Pearson 0,679™
Sig. (bilateral) 0,000
N 200

Nota. Procesamiento de datos en paquete estadistico SPSS.

En la tabla 19 se demuestra la correlacion de Pearson, donde se observa
los valores que tiene las estrategias de marketing para la toma de decisiones
respecto a la eleccion de un establecimiento de alojamiento, se observa que tienen
una correlacion positiva media, los procesos tienen correlacion de 0,632, la
distribucion tiene correlacion de 0,653, las evidencias fisicas tienen una
correlacion de 0,654, las personas tienen una correlacion de 0,679, el precio de
correlacion de 0,695, la promocion tiene una correlacion de 0,697 y el producto
de correlacion de 0,707. Las correlaciones altas, como la del producto (0,707),
promocion (0,697) y el precio (0,695) indican que estos factores tienen una
influencia mayor en la toma de decisiones de los visitantes extranjeros al momento
de elegir un establecimiento de alojamiento. Al observar estos resultados permite
justificar la asignacion de recursos de manera mas equilibrada y basadas en datos,

minimizando la incertidumbre.
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Tabla 20
Informacion de ajuste del modelo de estrategias de marketing

Logaritmo de la Chi-

Modelo verosimilitud -2 cuadrado Gl Sig.

Sélo interseccion 638,989
Final 495,528 143,461 7 0,000
Nota. Procesamiento de base de datos en paquete estadistico SPSS. Funcion de enlace:
Logit.
Tabla 21
Bonda de ajuste de las estrategias de marketing

Chi-cuadrado al Sig.
Pearson 845,233 758 0,015
Desvianza 489,147 758 1,000

Nota. Procesamiento de base de datos en paquete estadistico SPSS. Funcion de enlace:

Logit.

En la tabla 20 y 21 se observa parte del modelo, basado en el modelo de
ecuaciones ordinales, donde se muestra la significancia igual a 0,000 menor a
0,05, por lo tanto, la prediccion sera verdadera para la toma de decisiones de los
huéspedes. Es decir, la variable independiente estrategias de marketing explican
la variable dependiente toma de decision, de esta manera, el modelo ayuda a

explicar el evento.

Tabla 22

Pseudo R cuadrado de las estrategias de marketing

Coeficiente Valor
Cox y Snell 0,512
Nagelkerke 0,533
McFadden 0,221

Nota. Modelo de ecuaciones ordinales. Funcion de enlace: Logit.

Esta tabla 22 se presenta el Pseudo R cuadrado, siendo este es el
coeficiente de determinacion del nivel de prediccion donde el modelo promedio
segun el coeficiente de Nagelkerke, Este valor de 0,533, significa que el modelo
predice al 53 %, El otro coeficiente de Cox y Snell es el valor minimo predecible

de dicha ecuacion, que es igual a 52 %.
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Tabla 23
Estimaciones del pardmetro de las estrategias de marketing y la toma de
decisiones
Estimaciones de parametro
Parametro B 95% de intervalo Contraste de
o . = =
o de confianza de hipétesis
S Wald
(%2}
o - - o G Slg
= S 1S TS
2§ § fE£3
= £ s © C @
= 3 33
[CAT.=1] 4,559 0,6564 3,273 5,846 48,245 1 0,000
S [CAT.=2] 4,868 0,6745 3,546 6,190 52,085 1 0,000
2 [CAT.=3] 6211 07342 4,772 7,650 71,558 1 0,000
- [CAT.=4] 8,200 0,8093 6,614 9,786 102,661 1 0,000
[CAT.=5] 9,501 0,8445 7,846 11,156 126,571 1 0,000
Producto 0,151 0,0680 0,018 0,285 4951 1 0,026
Precio 0,129 0,0596 0,012 0,245 4664 1 0,031
Distribucién - 0,0977 -0,257 0,126 0,447 1 0,504
0,065
Promocion 0,412 0,1379 0,142 0,682 8,921 1 0,003
Evidencia 0,001 0,0788 -0,153 0,156 0,000 1 0,988
Fisica
Procesos - 0,0818 -0,292 0,029 2585 1 0,108
0,132
Personas 0,069 0,0795  -0,086 0,225 0,763 1 0,382

Nota. Procesamiento de base de datos en paquete estadistico SPSS. (Escala) 1%. Variable
dependiente: Categoria (CAT). Modelo: (Umbral), Producto, Precio, Distribucion,

Promocidn, Evidencia fisica, Procesos y Personas. a. Fijado en el valor visualizado.

La tabla 23, se observa las estimaciones del parametro, se muestra el
modelo matematico, donde, el producto, precio y promocion tienen valores de
significancia menor a 0,05 por lo tanto se toma como variables predictores, en este
caso se toma el producto, precio y promocion donde las probabilidades de subir,
en el producto son de 0,162, el precio es igual a 0,129 y la promocion es igual a
0,412. Por lo tanto, en el modelo optimizado se tomard solamente al precio,
producto y promocion. En ese entender respecto al precio, al momento de realizar
una reserva tiene mayor influencia que el precio este acorde a la capacidad de
pago, que el precio tenga relacion precio/calidad, porque consideran que las
reservas en Booking o TripAdvisor son mas baratos; respecto al producto, tiene
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mayor influencia la percepcion respecto a las imégenes que se publican en paginas
web o redes sociales del establecimiento de alojamiento, la marca y/o nombre del
establecimiento de alojamiento; y la variedad de servicios que ofrece el
establecimiento. Respecto a la promocién, tiene mayor influencia la publicidad,
las ofertas o descuentos que ofrece el establecimiento de alojamiento. Por otro
lado, la distribucion, la evidencia fisica, los procesos y las personas no influyen
en la decisionde compra. Es decir, al momento de elegir un establecimiento de
alojamiento no consideran la ubicacion del establecimiento, la sefializacion, las
instalaciones, ni el orden, tampoco los medios de pago, ni la rapidez de respuestas,

ni los horarios de atencién, ni el proceso de reserva.

Figura 2
Modelo de ecuacion estructurales respecto a las estrategias de marketing y la

toma de decisiones

Producto

B: 0,151
r'0,065 P+ 0:026
Distribucién B: 0,129
p: 0,031
r 0,653
B: -0,065

p= 0,504

r: 0,697
- B: 0,412
Promaocién p: 0,003
r: 0,654
B: 0,001

Evidencias
Fisicas

Toma de
desiciones
en estadia
(Y)

Valor de Nagelkerke : 0,533 = 53,3%
r: Correlacion

B: Probabilidad de decisién

r 0,632 p: Significancia

B: -0,132

p: 0,108

r 0,679
B: 0,069
p: 0,382

Procesos
Personas

Nota. Herramienta de diagramacién Lucitchart Pro
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En la figura 2, se explicar las probabilidades de decision y cdémo
estadisticamente se muestra que el producto, precio y promocion influyen en la
toma de decisiones. En el producto la significancia (p = 0,026) y alta correlacion
(r = 0,707) sugieren que la percepcién de la calidad de producto (comodidad,
limpieza y servicios disponibles) influye en la toma de decision de estadia. Esto
implica que mejorar la calidad y caracteristicas del producto impacta

positivamente en la decision de los clientes.

Respecto al precio, con una significancia (p = 0,031) y una alta correlacion
(r = 0,658), el precio es un factor critico en la toma de decisiones. Ajustar los
precios competitivamente puede atraer a mas clientes, los visitantes extranjeros a
menudo tienen presupuestos limitados y buscan maximizar el valor de su dinero,
la facilidad de comparar los precios en linea hace que los viajeros sean conscientes
de las diferencias de precios y busquen ofertas que se ajusten a sus presupuestos.
La promocion tiene un nivel de significancia mayor (p = 0,003) y una alta
correlacion (r = 0,697), indicando que las actividades promocionales tienen un
impacto significativo en la toma de decisiones, por ello invertir en campafas
publicitarias efectivas puede ser muy beneficioso; las promociones y descuentos
pueden atraer a los visitantes extranjeros siendo este un valor adicional, pueden
inclinar la balanza a favor de un establecimiento sobre otro, destacando sus

ventajas y diferenciadores.

Respecto a la distribucion, aunque la correlacion es alta (r = 0,653), la
significancia es marginal (p = 0,054). esto sugiere que la distribucion puede tener
un impacto, pero no es tan decisivo como otros factores; La facilidad de reservar
alojamiento a traves de plataformas en linea reduce la importancia de los canales
de distribucion tradicional. Las evidencias fisicas no significativos (p = 0,988),
este factor no tiene impacto claro en la toma de decisiones, los visitantes
extranjeros basan sus decisiones en fotos y descripciones en linea, que pueden no
siempre reflejar la realidad fisica, las evidencias fisicas son percibidas mas que
experimentadas antes de la llegada, si bien es cierto, la primera impresion suele

ser importante, pero en este caso es secundaria a la decision inicial de reserva.

Respecto a los procesos tampoco son significativos (p = 0,108) aunque

tiene una correlaciéon moderada (r = 0,622), indicando que los procesos pueden
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mejorar, pero no son criticos en la decision de estadia; es decir, los procesos
operativos internos del establecimiento son importantes para la experiencia del
visitante extranjero, pueden ser menos visibles durante la fase de toma decisiones,
los procesos como la reserva no tienen un impacto significativo en la decision de

reserva.

Respecto a las personas no son significativos (p = 0,382), aunque tiene una
correlacion positiva (r = 0,679), el factor personas tiene potencial, pero no es
decisivo en este modelo; los visitantes extranjeros tienen una interaccion inicial
limitada con el personal del establecimiento antes de tomar una decision, las
decisiones se basan mas en informacion disponible en linea que en la experiencia
personal con el personal. EI modelo explica el 53 % de la variabilidad en la toma
de decisiones de estadia es moderado a fuerte, existen otros factores adicionales

que también influyen en la toma de decisiones.

Finalmente, en la ilustracién se presenta el modelo de ecuaciones
estructurales, en lo cual r representa la correlacion de Pearson de ambas variables,
dentro de ello se presentan los circulos verdes como variables predictores, donde
beta (B) es la probabilidad de decision o las estrategias de marketing se basa los
visitantes extranjeros, para decidir por cual establecimiento de alojamiento elegir
de acuerdo a su categoria, en este caso se toma el producto con una significancia
de 0,026, precio con una significancia de 0,031 y la promocion con una
significancia de 0,003, considerando que estos factores tienen una significancia
menor a 0,05, se determina que la toma de decisiones es influencia por las
imagenes que se publican en péginas web o redes sociales del establecimiento de
alojamiento, la marca y/o nombre del establecimiento de alojamiento, la variedad
de servicios que ofrece el establecimiento, la publicidad, las ofertas o descuentos
que ofrece el establecimiento de alojamiento. Por ende, El precio, la promocion y
el producto influyen en la toma de decisiones de los visitantes extranjeros.

4.1.3 Determinacion de la medida en que la satisfaccion del servicio influye

en la toma de decisiones

Para determinar la medida en que la satisfaccion del servicio influye en la
toma de decisiones, primero se identifica la preferencia de los visitantes

extranjeros por un determinado tipo de establecimiento de alojamiento.
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Tabla 24
Preferencia de establecimiento de alojamiento respecto a la satisfaccion del

servicio
Satisfaccion del Toma de decisiones en estadia (Categorias) Total
servicio Hosped 1 estrella 2 estrellas 3 estrellas 4 5 estrellas
aje estrellas
Bajo N 39 1 2 3 1 0 46
% 19,5 0,5 1,0 15 0,5 0,0 23,0
Medio N 3 3 11 22 10 4 53
% 15 15 55 11,0 5,0 2,0 26,5
Alto N 5 1 18 38 21 18 101
% 2,5 0,5 9,0 19,0 10,5 9,0 50,5
Total N 47 5 31 63 32 22 200
% 23,5 2,5 15,5 31,5 16,0 11,0 100,0

Nota. Datos recolectados de la encuesta a turistas huéspedes en la ciudad de Puno.

En la tabla 24, se muestra el comportamiento de las variables en doble
entrada, la satisfaccion del servicio de anteriores huéspedes y la toma de
decisiones de los huéspedes por un determinado establecimiento de alojamiento.
Se observa que el 31,5 % que representa a 63 de los encuestados prefieren alojarse
en establecimientos de alojamiento de tres estrellas, con un nivel alto de influencia
de la satisfaccion del servicio de anteriores huéspedes con un 19 %. Posterior a
ello un 23,5 % que representa a 47 visitantes extranjeros prefieren acudir a
hospedajes, en un nivel bajo con un 19,5 %. También, se observa que existe un 16
% que prefiere establecimientos de alojamiento de cuatro estrellas, con un nivel
alto 10,5 %.

Asimismo, se tiene un 15,5 % que representa a 31 visitantes extranjeros
que prefiere establecimientos de alojamiento de dos estrellas, con un nivel alto del
9,0 %. Se observa un patron en el que a medida que aumenta la categoria del
establecimiento de alojamiento (hospedaje, hostales y hoteles de uno, dos, tres,
cuatro y cinco estrellas segun sea el caso), también parece aumentar la satisfaccion

del cliente.

La mayoria de los visitantes extranjeros con alta satisfaccion se encuentran
en establecimientos de tres estrellas en adelante, especialmente en categorias de

cuatro y cinco estrellas. En este caso se podria decir que la calidad de servicio esta

46

repositorio.unap.edu.pe
I



UNIVERSIDAD
NACIONAL DEL ALTIPLANO TESIS EPG UNA - PUNO

Repositorio Institucional

estrechamente relacionada con la categoria del establecimiento de alojamiento.
Esto podria ser un punto de partida para futuras investigaciones que pretendan

mejorar la satisfaccion en establecimiento de alojamiento de categorias menores

Tabla 25
Correlacion de Pearson entre la satisfaccion del servicio y la toma de
decisiones
Correlaciones Toma de decisiones en estadia
(Categorias)
Influencia de Correlacion de Pearson 0,648
compra Sig. (bilateral) 0,000
N 200
Experiencia Correlacion de Pearson 0,599
Sig. (bilateral) 0,000
N 200
Frecuencia Correlacion de Pearson 0,622
Sig. (bilateral) 0,000
N 200
Preferencia Correlacion de Pearson 0,647
Sig. (bilateral) 0,000
N 200

Nota. Procesamiento de datos en paquete estadistico SPSS.

En la tabla 25 se presenta la correlacion de Pearson entre la satisfaccion
del servicio y la toma de decisiones, donde se observa que los valores de la
satisfaccion del servicio de los anteriores huéspedes para la toma de decisiones
respecto a la eleccion de un establecimiento de alojamiento, tienen una correlacién
positiva media. Puesto que, la experiencia tiene una correlacion 0,599, la
frecuencia tiene una correlacion de 0,622, las preferencias tienen una correlacion
de 0,647 y la influencia de compra tiene una correlacién de 0,648. Por lo cual, la
satisfaccion del servicio tiene una correlacion positiva media, respecto a la toma

de decisiones.

La influencia de compra (0,648) y la preferencia (0,647) tienen las
correlaciones mas altas, lo que sugiere que estas variables tiene mayor influencia

en la toma de decisiones de los visitantes extranjeros.
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Tabla 26

Informacion de ajuste del modelo de satisfaccion del servicio

Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2  Chi-cuadrado Gl Sig.
Sélo interseccion 598,967
Final 491,265 107,703 4 0,000

Funcion de enlace: Logit.

Nota. Procesamiento de base de datos en paquete estadistico SPSS.

Tabla 27
Bondad de ajuste de la satisfaccion del servicio

Chi-cuadrado Gl Sig.
Pearson 746,673 626 0,001
Desvianza 467,168 626 1,000

Nota. Procesamiento de base de datos en paquete estadistico SPSS. Funcion de enlace:

Logit.

En las tablas 26 y 27 se observa la prediccion del modelo, basado en el
modelo de ecuaciones ordinales, donde en ambos se muestra la significancia igual
a 0,000 menor a 0,05, por lo tanto, la prediccidn sera verdadera para la toma de
decisiones de los visitantes extranjeros respecto a satisfaccion del servicio. Es
decir, la variable independiente (satisfaccion del servicio) explican la variable

dependiente (toma de decision), de esta manera, el modelo ayuda a explicar el

evento.

Tabla 28

Pseudo R cuadrado de la satisfaccion del servicio
Coeficiente Valor
Cox y Snell 0,416
Nagelkerke 0,433
McFadden 0,166

Nota. Procesamiento de base de datos en paquete estadistico SPSS. Funcidn de enlace:

Logit.

En la tabla 28 se observa el Pseudo R cuadrado, este es el coeficiente de
determinacion del nivel de prediccion donde el modelo promedio segin el
coeficiente de Nagelkerk, tiene un valor de 0,433; es decir, tiene una significa que
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el modelo predice al 43 %, El coeficiente de Cox y Snell es el valor minimo

predecible de dicha ecuacion, con un valor de 41 %.

Tabla 29
Estimaciones del parametro de la satisfaccién del servicio y la toma de
decisiones.
Estimaciones de parametro
Parametro B Error 95% de Contraste de hipotesis
estand intervalo de
ar confianza de
Wald
5= se ] Y
- o = A
£ & G§:3
[CAT.=1] 2875 04764 1,941 3,809 36,418 1 0,000
[CAT.=2] 3,121 0,4901 2,160 4,081 40,542 1 0,000
- [CAT.=3] 4,271 0,5418 3,210 5,333 62,164 1 0,000
é [CAT.=4] 6,061 4,6031 4879 7,243 101,006 1 0,000
D [CAT=5] 7,310 0,6420 6,062 8568 129,645 1 0,000
Influencia de 0,234 0,0814 0,074 0,393 8,247 1 0,004
compra
Experiencia -0,086  0,0970 -0,276 0,104 0,785 1 0,376
Frecuencia 0,110 0,1230 -0,132 0,351 0,793 1 0,373
Preferencia 0,331  0,1060 0,123 0,539 9,767 1 0,002

Nota. Procesamiento de base de datos en paquete estadistico SPSS. (Escala) 12 Variable
dependiente: Categoria (CAT). Modelo: (Umbral), Influencia de compra, Experiencia,

Frecuencia, Preferencia. a. Fijado en el valor visualizado.

La tabla 29, se observa las estimaciones del parametro, se muestra el
modelo matematico, donde, la influencia de compray la preferencia tienen valores
de significancia menor a 0,05 por lo tanto se toma como variables predictores, en
este caso se toma la influencia de compra y la preferencia donde la probabilidad
de subir de la influencia de compra es de 0,234, y el factor personal es igual a
0,331. Por lo tanto, en el modelo optimizado se tomara solamente a la influencia

de compray la preferencia.

Respecto a la influencia de compra, la presencia del establecimiento del
alojamiento en las paginas de TripAdvisor, Trivago y Booking, las calificaciones

y la posicion que ocupan influyen en la toma de decisiones. Respecto a la
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preferencia, los visitantes extranjeros prefieren realizar sus reservas en
TripAdviso, Trivago o Booking que, en una agencia de turismo u otros medios,
por ser mas confiables y barato. Por otro lado, la experiencia y la frecuencia no
influyen en la decision de compra. Es decir, al momento de elegir un
establecimiento de alojamiento no consideran, el niUmero de comentarios y la

comparacion de establecimientos.

Figura 3
Modelo de ecuacion estructurales respecto a la satisfaccion del servicio y la

toma de decisiones

Influencia de
compra

r: 0,648
B: 0,234
p: 0,004

i . r: 0,589
Experiencia B: -0,086
p: 0,376

Toma de
> desiciones en
estadia (Y)

r: 0,622

B: 0,110 Valor de Nagelkerke : 0,433 = 43,3%

1 0.373 :
P r: 0,647 r: Correlacién
B: 0,331 B: Probabilidad de decisian
p: 0,002

p: Significancia
Preferencia

Nota. Herramienta de diagramacion Lucitchart Pro.

En la figura 3 se explica por qué la influencia de compray la preferencia
influencia en la toma de decisiones. Respecto a la influencia de compra se tiene
una correlacion alta (r = 0,648) y es estadisticamente significativa (p = 0,004), lo
que indica que tiene un impacto considerable en la toma de decisiones respecto a
su estadia en un establecimiento de alojamientos. Respecto a la experiencia,
aunque muestra una correlacion positiva (r = 0,599), no es estadisticamente
significativa (p = 0,76), lo que sugiere que su impacto no es claro en la toma de
decisiones. Similar a la experiencia, la frecuencia tiene una correlacion positiva (r
= 0,622) pero no es estadisticamente significativa (p = 0,373), indicando un
impacto no claro. Finalmente, la preferencia tiene una alta correlacion (r = 0,647)

y es estadisticamente significativa (p = 0,002), sugiriendo que las preferencias
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personales de los visitantes extranjeros influyen fuertemente en su decision de
estadia. EI modelo explica el 43.3% de la variabilidad en la toma de decisiones de
estadia, lo que es una cantidad moderada, indicando que otros factores también

pueden estar influyendo en la decision.

En la figura 3 se presenta el modelo de ecuaciones estructurales, en lo cual
r representa la correlacion de Pearson de ambas variables, dentro de ello se
presentan los circulos verdes como variables predictores, donde beta (B) es la
probabilidad de decision o las estrategias de marketing se basa los visitantes
extranjeros, para decidir por cual establecimiento de alojamiento elegir de acuerdo
a su categoria, en este caso se toma a la influencia de compra con una significancia
de 0,004 y la preferencia con una significancia de 0,002, considerando que estos
factores tienen una significancia menor a 0,05, se determina que la toma de
decisiones es influencia por las calificaciones y la posicién que ocupan en
TripAdviso, Trivago o Booking. Por ende, La influencia de compra y la
preferencia influyen significativamente en la toma de decisiones de los visitantes

extranjeros, mientras que la experiencia y la frecuencia no lo son.

Dado que la influencia de compra es un factor altamente significativo, se
debe enfocar estrategias para influir positivamente en el comportamiento de
compra de los clientes. Incluyendo camparias de marketing dirigidas, programas
de fidelizacion y experiencias de compras mejoradas. Asimismo, es importante
entender y satisfacer las preferencias de los clientes mediante la personalizacién
de servicios de oferta. Esto puede incluir encuestas de satisfaccion, analisis de
datos de clientes y segmentacion de mercado. Respecto a la experiencia y
frecuencia, aunque no son estadisticamente significativos, las correlaciones
sugieren que mejorar la experiencia del cliente y fomentar visitas frecuentes
pueden tener beneficios. Esto podria incluir mejoras en el servicio al cliente,

programa de lealtad y promociones para visitas repetidas.

4.1.4 Modelo 6ptimo para la toma de decisiones basada en los factores de
compra, las estrategias de marketing y la satisfaccion del servicio de

los hoteles de la regién Puno

Para identifica la preferencia de los visitantes extranjeros por un

determinado tipo de establecimiento de alojamiento, se presenta la tabla 30.
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Tabla 30
Resumen de procesamiento de casos de la preferencia
N Porcentaje marginal
Categoria Hospedaje 47 23,5%
1 Estrella 5 2,5%
2 Estrellas 31 15,5%
3 Estrellas 63 31,5%
4 Estrellas 32 16,0%
5 Estrellas 22 11,0%
Validos 200 100,0%
Perdidos 0
Total 200

Nota. Datos recolectados de la encuesta a turistas huéspedes en la ciudad de Puno.

En la tabla 30 se observa que el 31,5 % de los visitantes extranjeros
eligieron un establecimiento de alojamiento de tres estrellas, motivados por la
cercania a la plaza de armas, zonas turisticas, restaurantes turisticos, centros
médicos, farmacias, casas de tipo cambiario, por la seguridad, comodidad y los
comentarios positivos en los motores de bisqueda. Asi mismo, se observa que 32
visitantes extranjeros que representa a un 16 % eligieron reservar en hoteles de
cuatro estrellas y 22 visitantes extranjeros que representan el 11 % hicieron sus
reservas en hoteles de cinco estrellas. Es preciso mencionar que muchos de los
visitantes extranjeros programan sus viajes con un presupuesto, ajustando la
eleccion de los establecimientos de alojamiento a dicho presupuesto; por ello
consideran, elegir establecimientos que tengan buenas referencias en los motores
de bdsqueda, que cuenten con los servicios basicos, limpieza, agua caliente, que

incluyan desayuno y estén cerca al centro de la ciudad.

Entre los establecimientos categorizados y clasificados con uno y dos
estrellas, cinco visitantes extranjeros que representa un 2,5 % escogieron los
establecimientos de una estrella, su principal motivacion podria ser el estatus,
comodidad y la diversificacion de servicios que ofrecen los hoteles; también, un
15,5 % eligi6 establecimientos de dos estrellas. Una caracteristica de los visitantes
es la edad, son personas que pasan los 30 afios. En algunos casos son familias, de
integrantes mayores o con hijos entre 2 a 15 afios que prefieren establecimientos

tranquilos y con facilidades para la atencion de ellos. Sin embargo, un 23,5 %
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prefirieron reservar en hospedajes, motivados por los precios bajos, una
caracteristica que presentan a estos establecimientos de alojamiento, otra
motivacion podria ser la cercania al terminal terrestre, pero esto no quiere decir
que sean establecimientos que cumplan las expectativas de los visitantes

extranjeros.

Para presentar el modelo éptimo para la toma de decisiones, es necesario
identificar y diferenciar las variables observables y latentes. Las variables
observables, son aquellas que se pueden medir directamente mediante
observaciones y datos empiricos; mientras que las variables latentes, son
constructos tedricos que no se pueden medir directamente, sino que se infieren a
partir de variables observables. En ese entender respecto a la variable factores de
compra, la variable latente es: Factores que determinan la compra (constructo que
incluye varias dimensiones, que se mide a través de sus componentes). Y las
variables observables son: los Factores culturales (clase social, cultura,
subcultura), factores sociales (grupo de referencia, familia, roles y estatus),
factores personales (edad, ocupacion, situacion econdémica y estilo de vida) y

factores psicoldgicos (motivacion y percepcion).

Respecto a la variable estrategias de marketing: la variable latente es:
Estrategias de marketing (constructo amplio que incluye varias dimensiones, pero
se mide a través de variables observables, las estrategias son latentes, porque no
se miden directamente, sino a traves de sus componentes). Y las variables
observables son: Productos (caracteristicas del servicio, cercania a la zona
principal, tipos de habitaciones, servicios complementarios ofrecidos), precio
(tarifas, precios por noche, ofertas especiales), distribucion (canales a traves de
los cuales se venden los servicios, reservas en linea, agencias), promocion
(actividades de marketing y publicidad, campafias de marketing y promociones),
evidencias fisicas (aspectos fisicos del hotel que los clientes pueden observar,
infraestructura, decoracion, limpieza), procesos (procedimientos para la reserva,
de atencion, de pagos y otros procesos) y personas (la interaccion entre el personal

y los huéspedes, profesionalismo, amabilidad del personal).

Respecto a la satisfaccion del servicio, la variable latente es: Satisfaccion

del servicio (constructo que representa la evaluacion general del cliente sobre el
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servicio recibido. No se mide directamente, sino a través de diversos indicadores

observables) y las variables observables son: Experiencia (opiniones y

evaluaciones sobre la experiencia general de anteriores huéspedes), frecuencia

(cantidad de veces que un huésped visita los motores de busqueda), preferencia

(lainclinacién de los huéspedes por usar motores de bdsqueda para elegir un hotel)

e influencia de compra (los factores que afectan respecto a las recomendaciones,

resefias, posiciones).

Tabla 31

Informacion de ajuste del modelo de toma de decisiones

Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Sélo interseccion 647,177
Final 513,028 134,149 3 0,000
Nota. Procesamiento de base de datos en SPSS. Funcion de enlace: Logit.
Tabla 32
Bondad de ajuste del modelo de toma de decisiones

Chi-cuadrado o] Sig.

Pearson 870,284 787 0,020
Desvianza 511,642 787 1,000

Nota. Procesamiento de base de datos en SPSS. Funcién de enlace: Logit.

Las tablas 31 y 32 son parte del modelo, basado en ecuaciones ordinales,

en ambos la significancia es igual a 0,000 menor a 0,05, la prediccion es verdadera

para la toma de decisiones respecto a los factores de compra, estrategias de

marketing y satisfaccion del servicio. Es decir, las variables independientes

(factores de compra, estrategias de marketing y satisfaccion del servicio) explican

la variable dependiente (toma de decision), el modelo ayuda a explicar el evento.

Tabla 33

Pseudo R cuadrado del modelo de toma de decisiones
Coeficiente Valor
Cox y Snell 0,489
Nagelkerke 0,509
McFadden 0,207

Nota. Procesamiento de base de datos en SPSS. Funcion de enlace: Logit.
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En la tabla 33 se observa el Pseudo R cuadrado, siendo este el coeficiente
de determinacidn del nivel de prediccion considerando el modelo promedio segin
el coeficiente de Nagelkerke, El valor del coeficiente para el modelo es de 0,509,

lo que el modelo predice al 50 %. El coeficiente de Cox y Snell es de 48 %.

Tabla 34
Estimaciones del pardmetro de los factores de compra, las estrategias del

marketing, la satisfaccion del servicio y la toma de decisiones

Estimaciones de parametro

Parametro B 95% de Contraste de hipotesis
5 intervalo de
;% confianza de
17 Wald
S 5 S 8 = gl Sig.
- = = ol E (]
= 2 8 GE3
c =] S5 2
= 7 35
[CAT.=1] -3,498 0,3866  -4,255 -2,740 81,867 1 0,000
= [CAT.=2] -3,091 0,3472  -3,772 -2,411 79,275 1 0,000
'g [CAT.=3] -1,656 0,2582  -2,162 -1,150 41,124 1 0,000
> [CAT.=4] 0,155 0,2193  -0,275 0,584 0,498 1 0481
[CAT.=5] 1,389 ,2598 0,880 1,899 28,606 1 0,000
Factores bajo -0,730 J714  -2,242 0,782 0,894 1 0,344
Factores medio -1,108 3532 -1,800 -0,416 9,842 1 0,002
Factores alto 02 . : . . . :
E. Marketing -3,280 1,0583 -5,354 -1,205 9,603 1 0,002
bajo
E. Marketing -0,072  0,4047  -0,865 0,721 0032 1 0,858
medio
E. Marketing 02
alto
Satisfaccion -2,102 0,6845 -3,444 -0,761 9,435 1 0,002
bajo
Satisfaccion 0,008 0,3347 -0,648 0,664 0,001 1 0,981
medio
Satisfaccion 02
bajo

Nota. Procesamiento de base de datos en SPSS. Variable dependiente: categoria (CAT).
Modelo: (Umbral). Factores de compra, Estrategias de marketing, Satisfaccion del
servicio. a. Definido en cero porque este parametro es redundante. b. Fijado en el valor

visualizado.
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La tabla 34, se observa las estimaciones del pardmetro, se observa el nivel
de influencia de los factores de compra, estrategias de marketing y la satisfaccién
del servicio, estos valores tienen una significancia menor a 0,05 por lo tanto, se
toma como variables predictores. Los resultados indican que ciertos factores de
compra, estrategias de marketing y la satisfaccion del servicio tienen efectos
significativos en la probabilidad de elegir determinado establecimiento de

alojamiento.

Figura 4
Modelo de ecuacion estructurales respecto a la toma de decisiones, basado en los

factores de compra, las estrategias del marketing y la satisfaccion del servicio

Medio Factor social
Producto . 10,
é%Tgl Factores de
A p: 0,007
p: 0,026 compra

Toma de decisiones
en estadia
(categorias)

Valor de Nagelkerke : 0,509 = 50,9%
r: Correlacién

B: Probabilidad de decisién

p: Significancia

Promacién - S
Satisfaccion del

servicio
r. 0,647
B: 0,331

p: 0,002
B:210 B 0072
pogoz P 088
S =3
Influencia de Preferencia

compra

Nota. Herramienta de diagramacién Lucitchart Pro.

En la figura 4, se muestran las tres variables independientes y la
probabilidad que tienen para tomar las decisiones respecto a la eleccion de un
determinado establecimiento de alojamiento, en los cuales se muestra que las
estrategias de marketing tienen la mayor correlacion posible con un valor de

0,718, dentro de ellos se toma 3 factores fundamentales el producto, el precio y la
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4.2

promocién y los deméas se descartan. Donde la promocion es el factor mas
significativo, seguido por el producto y el precio, estos resultados indican que las
iméagenes atractivas, las promociones y las campafas publicitarias juegan un rol
crucial en la atraccion de los visitantes. Por ello, es necesario que los gerente o
duefios de los establecimientos a alojamiento enfoque sus recursos en
promociones atractivas y en mejorar la visibilidad del producto y precio en
plataformas en linea. Seguido de los factores de compra con un valor de 0,685,
los que mas prevalecen son los factores sociales y personales. Los factores de
compra son significativos, lo que sugiere que las recomendaciones de amigos y

familiares son clave en la decision de los visitantes extranjeros.

En el &mbito de satisfaccion de servicio se tiene menor correlacion con un
valor de 0,667, donde se toma la influencia de compra y la preferencia; es decir,
la satisfaccion influye en las decisiones futuras, con la influencia de compra previa
y las preferencias actuales siendo altamente significativas. En ese entender es
necesario que los visitantes extranjeros tengan experiencias positivas que se
traduzcan en altas calificaciones y buenas resefias en sitios como TripAdvisor,

Trivago y Booking.

Los visitantes extranjeros consideran diversos aspectos de sus experiencia
y expectativas al tomar una decision. Por ende, la toma de decisiones de los
turistas al momento de realizar una reserva en los hoteles de la region Puno es
influenciada el precio, producto, promocion, factores personales, factores

sociales, por la influencia de compra y la preferencia.
Discusion

Respecto a los factores de compra los resultados muestran que los factores

sociales influyen con una significancia de 0,041 y los factores personales con una

significancia de 0,007, determinando que la toma de decisiones es influencia por la opcion

de amigos y familiares, considerando su edad, situacion laboral y econémica. Por ende,

los factores personales y sociales influyen en la toma de decisiones de los visitantes

extranjeros. Al respecto Martinez (2011) identificé que los factores de decision de compra

incluyen los factores internos; como la personalidad, actitud y creencias del turista asi

como factores externos: la cultura y los estilos de vida. También, Sandoval et al. (2022)

mencionan que la eleccion del destino de los milleniams son parte de una decision
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familiar, puesto que sus salarios no son muy elevados. Asimismo, Possebon et al. (2019)
observaron que la familia es el grupo de referencia que més afecta en las decisiones sobre
viajes turisticos. Por otro lado, Andrés et al. (2015) identificaron que la situacion
econdmica de muchos hogares hace que la percepcidn de justicia de precios sea crucial

en el comportamiento de compra.

Respecto a las estrategias del marketing mix que influyen en la toma de decisiones
de los consumidores respecto a determinados productos y servicios, se toma el producto
con una significancia de 0,026, precio con una significancia de 0,031y la promocion con
una significancia de 0,003, considerando que estos factores tienen una significancia
menor a 0,05, la toma de decisiones es influencia por las imagenes que se publican en
paginas web o redes sociales, la marca y/o nombre, la variedad de servicios que ofrece,
la publicidad, las ofertas o descuentos que ofrece el establecimiento de alojamiento. Por
ende, el precio, la promocion y el producto influyen en la toma de decisiones de los

visitantes extranjeros.

Al respecto Verma (2010) identifico que los clientes pueden elegir un hotel por
su ubicacion, nombre de la marca, diversas instalaciones, calidad de servicio, precio,
programa de fidelizacion y valoraciones de calidad de huéspedes anteriores. Del mismo
modo Real et al. (2014) indican que el uso de las redes sociales en la estrategia de
marketing hace que la empresa sea méas innovadora en producto, estando la innovacion
totalmente adaptada a las necesidades del mercado. Asimismo, Miranda y Cruz (2017)
identificaron que los atributos que consideran indispensables en la red social de hotel son:
la ubicacién, los precios, promociones, restaurante, videos y numero de estrellas. Claver

et al. (2005) mencionan que las estrategias que influyen son la categoria y la capacidad.

Flores et al. (2020) identificaron que como parte de las pautas de conducta y
factores que influyen en la toma de decisiones para encontrar servicios de alojamiento,
reservar en linea y emitir el pago se destaca que el 32 %, es motivado por las promociones
y facilidades que las instituciones bancarias. Saavedra et al. (2013) y Real et al. (2014)
concluyeron que se debe comprender mejor el fendmeno de las redes sociales para poder
sacar de ellas todo el potencial para el beneficio de las empresas. Mendes et al. (2013)
indican que la interaccion con los usuarios permite la creacion de estrategias de
marketing. Cuando las estrategias son creativas aumenta el nimero de usuarios y lograr

mayor visibilidad para la empresa o destino turistico. Asimismo, Ramirez y Alférez
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(2014) concluyen que el 28 % de los clientes siempre cambia o toma su decision por
efecto de la publicidad o del merchandising visual. Miranda et al. (2015) hallaron que el
62,5 % de los hoteles realiza actualizaciones en las promociones. Sin embargo, Ortiz y
Gonzélez (2014) sefialan que los hoteles de la ciudad de Madrid que hacen uso de las
redes sociales para su gestion hotelera queda limitado, Unica y exclusivamente, a la

promocion de contenidos en muchos de los casos.

Mercado y Cavazos (2020) indican que la confianza en los paquetes turisticos y
la preocupacion por la privacidad de la informacion afectan indirectamente la intencién
de compra a través de la actitud hacia las promociones. Por ello Miranda et al. (2015) y
Miranda y Cruz (2017) sugieren que para aumentar la confianza de los clientes se deben
respetarse tales publicaciones y hacer efectivas las promociones establecidas, y de esta
manera incrementar la relacion con los turistas que acceden a este servicio y en

consecuencia influir en la decisién de compra de estos.

Monfort et al. (2013) identificaron atributos como cortesia, agilidad, eficiencia,
atencion personalizada y conocimiento de los empleados representan la fuerza
competitiva de la red hotelera, asi como también, las habitaciones. Laguna et al. (2009)
mencionan que la calidad percibida contempla atributos generales que determinan la
satisfaccion del cliente, dentro de ellos, destacamos la amabilidad y buena atencién de los
empleados, la limpieza de las instalaciones, la localizacion, la calidad de los alimentos y
la profesionalidad de los empleados. Sandoval et al. (2022) identificaron que entre los
factores que inciden significativamente en los visitantes extranjeros para tomar la decision
de compra de un servicio hotelero, destacan la relacion calidad/precio, la ubicacion y el
trato servicial del hotel. Por ultimo, se encuentra la primera comida del dia, la limpieza,
seguido del wifi. Asimismo, Dominguez y Solano (2008) concluyen que los factores que
influyen en la satisfaccion del servicio son el trato personal que se brinda al cliente, la
comodidad y seguridad tanto en la habitacion como en el establecimiento, la

infraestructura y limpieza del alojamiento.

Respecto a la satisfaccion de servicio de los anteriores huéspedes, se toma a la
influencia de compra con una significancia de 0,004 y la preferencia con una significancia
de 0,002, considerando que estos factores tienen una significancia menor a 0,05, se
determina que la toma de decisiones es influencia por las calificaciones y la posicion que

ocupan en TripAdviso, Trivago o Booking. Por ende, La influencia de compra y la
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preferencia influyen en la toma de decisiones de los visitantes extranjeros. Morales et al.
(2015) indican que la reputacion online en hoteles no es algo nuevo para la sociedad. Del
Villar et al. (2019) mencionan que el uso del internet en la comercializacion turistica
aporta a la reputacion. Diana-jens y Ruibal (2015) sefialan que el sector turistico, ha
sufrido una transformacion radical por el uso del internet para planificar y reservar un
viaje. Glger et al. (2017) indican un factor importante son las herramientas publicitarias,
ayuda a los consumidores a obtener informacién sobre los temas de las empresas, los

comentarios positivos o negativos que afectan las decisiones del consumidor.

En la investigacion de Oliveira (2019) las evaluaciones online de servicios
hoteleros son un medio de interaccion de los internautas donde informan detalles del
hotel, recomiendan el mejor hospedaje y alertar a otros consumidores sobre posibles
problemas. Asimismo, Castro y Chavez (2014) indican que los comentarios positivos son
entendidos como indicador de la satisfaccion del cliente y potenciales impulsores de un
incremento de los ingresos. Mellinas et al. (2015) mencionan que el aumento del nimero
de opiniones favorables mejora de las puntuaciones de un hotel, cuantas mas opiniones
existan, mas precisa sera la valoracion del hotel. En la investigacion de Herrera (2021)
confirman que la experiencia del consumidor impacta en la reputacion online de los
hoteles. Lopez y Rafael (2019) mencionan que conocer el conjunto de esas opiniones,
valoraciones, etc. debe ayudar al proceso de toma de decisiones, tanto de los directivos
de estos establecimientos como de los gestores del destino. Un ejemplo en la
investigacion de Orgaz (2014) los hoteles de cinco estrellas son los que tienen mayores
valoraciones por los clientes que han visitado los hoteles de cadenas espariolas en Punta

Cana.

Respecto al modelo para la toma de decisiones los resultados destacan que las
estrategias de marketing tienen la mayor correlacion posible dentro de ellos se toma el
producto, el precio y la promocion y los demas se descartan. En el &mbito de satisfaccion
de servicios se toma la influencia de compra y la preferencia y respecto a los factores de
compra, los que mas prevalecen son los factores sociales y personales. Asimismo, en el
modelo conceptual elaborado por Ramirez y Alférez (2014) destacan elementos claves
para la toma de decisiones en el punto de venta; entre los que se cuentan la decoracion

del lugar, las promotoras de ventas, el tipo de publicidad o merchandising visual.
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CONCLUSIONES

PRIMERO: Los factores que influyen en la toma de decisiones son los factores
personales con una significancia de 0,041 y los factores sociales con una
significancia de 0,007, los visitantes extranjeros para decidir por cual
establecimiento de alojamiento elegir de acuerdo a su categoria, la toma
de decisiones es influencia por la opcion de amigos y familiares,

considerando su edad, situacion laboral y econémica.

SEGUNDO: Las estrategias de marketing que influyen en la toma de decisiones son el
producto con una significancia de 0,026, el precio con una significancia
de 0,031 y la promocién con una significancia de 0,003, la toma de
decisiones de los visitantes extranjeros es influencia por las imagenes que
se publican en paginas web o redes sociales del establecimiento de
alojamiento, la marca y/o nombre del establecimiento de alojamiento, la
variedad de servicios que ofrece el establecimiento, la publicidad, las

ofertas o descuentos que ofrece el establecimiento de alojamiento.

TERCERO: Respecto a la satisfaccion del servicio, la influencia de compra influye en
la toma de decisiones con una significancia de 0,004 y la preferencia con
una significancia de 0,002, la toma de decisiones de los visitantes
extranjeros es influencia por las calificaciones y la posicion que ocupan en

TripAdviso, Trivago o Booking.

CUARTO: Latoma de decisiones de los visitantes extranjeros al momento de realizar
una reserva en los hoteles de la region Puno es influenciada, por las
estrategias de marketing, principalmente por el precio, producto y
promocion; seguido por los factores personales y factores sociales, en un

nivel bajo por la influencia de compray la preferencia.
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RECOMENDACIONES

PRIMERO: A los duefios o gerentes de los establecimientos de alojamiento,
implementar programas de referidos y testimonios. Asimismo, crear
paquetes especiales para diferentes grupos demograficos, como jévenes,
profesionales, familias o jubilados. De esta forma despertar el interés de
futuros visitantes extranjeros a considera como primera opcion y elegir su

establecimiento de alojamiento.

SEGUNDO: A los duefios o gerentes de los establecimientos de alojamiento,
implementar estrategias de precios dindmicos que se ajusten a la demanda,
estrategias digitales, utilizando imagenes atractivas en las paginas web y
redes sociales, junto con promociones y descuentos atractivos. Asimismo,
invertir en la mejora continua de las instalaciones y servicio a través de
andlisis continuos de las tendencias y preferencias de los visitantes
extranjeros que permita ajustar las estrategias de marketing para que de
esta manera se incremente el nimero de arribos a su establecimiento de

alojamiento.

TERCERO: A los duefios o gerentes de los establecimientos de alojamiento, es crucial
gestionar activamente la reputacion en linea, respondiendo a comentarios
y resefias, y asegurandose de que las calificaciones reflejen la calidad del
servicio ofrecido. Asimismo, estar abierto a la innovacion y adaptar las
estrategias segun las tendencias y demandas del mercado, incluyendo la
implementacion de nuevas tecnologias en el servicio al cliente, mejoras en
la experiencia del usuario en linea, y la adaptacién a nuevas tendencias de
viaje y turismo. De esta forma incrementar el posicionamiento del

establecimiento de alojamiento y mejorar la reputacion online.

CUARTO: Alosduefios o gerentes de los establecimientos de alojamiento, identificar
los factores que influyen en la toma decisiones de los visitantes
extranjeros, permite implementar estrategias que les ayuda a mejorar su
competitividad y atraer a méas visitantes extranjeros, aumentando asi su

éxito y sostenibilidad en el mercado turistico.
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Anexo 3. Ficha de encuesta para determinar los factores de compra, estrategias

del marketing y la satisfaccion del servicio.

INSTRUMENTO PARA DETERMINAR LOS FACTORES DE COMPRA,
ESTRATEGIAS DEL MARKETING Y LA SATISFACCION DEL SERVICIO
DE LOS VISITANTES EXTRANJEROS

CARACTERISTICAS GENERALES
FICHA TECNICA

- Nombre de la encuesta: MTD —-CMA
- Autor : Amira Carpio Maraza

- Administracion : Individual o colectiva

- Duracion : 10 a 15 minutos
- Aplicacion . Turistas extranjeros
- Significacion : Factores de compra (personal, psicoldgico, social), estrategia de

marketing (plaza, producto, precio, promocion, evidencias fisicas, procesos y
personas) y satisfaccion del servicio (booking, trivago y tripadvisor)
- Tipificacion : Baremos percentilares general para la muestra total, por sexo,

status social, sexo, condicion laboral

DESCRIPCION:

Para el logro de objetivos de la investigacion la encuesta fue elaborada en base a
la revision de la literatura de los antecedentes y el marco conceptual, de las cuales se
adapto al contexto del sector turistico. Para la elaboracion del instrumento se incluyeron
las variables, factores de decision de compra, estrategias de marketing y satisfaccion del
servicio. El instrumento de recoleccion de informacion fue el cuestionario, el cual se
realizara a 200 de los huéspedes de establecimientos de alojamiento que registraron su
visita en booking, trivago y tripadvisor, para obtener los factores y motivos de su compra.
El instrumento de recoleccion de datos sera desarrollado en un medio virtual a través de
formulario google y de forma presencial. De acuerdo a las normas técnicas establecidas
se puntuaran de 1 a 5 puntos, con un total de 250 puntos como maximo en la escala general
y minimo de 50. Las categorias diagnosticas consideradas para el instrumento estan

basadas los factores de compra, estrategias del marketing y satisfaccion del servicio.
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También se ofrece normas percentilares que permite una comparaciéon de la

variable de estudio con relacion a la muestra de tipificacion.

Tabla 35
Distribucién de los items por variable
VARIABLE INDICADORES ITEMS
Factor cultural 1,2,3
Factores de Factor social 4,5,6
compra Factor personal 7,8,9, 10,11
Factor psicologico 12,13
Producto 14,15,16,17,18
Precio 19,20,21,22,23
Distribucion 24,25, 26
Estrategias de Promocion 27,28
marketing Evidencia Fisica 29,30,31,32
Procesos 33,34,35,36
Personas 37,38, 39, 40
Influencia de compra 41, 42,43
Satisfaccion del Experiencia 44, 45, 46
servicio Frecuencia 47, 48
Preferencia 49, 50

Los cuestionarios recopilados se procesaron en dos programas especificos: Excel,
obteniendo datos estadisticos descriptivos como la media y la desviacion estandar; y el
programa SPSS, para determinar la confiabilidad del instrumento, asi como también
estadisticos inferenciales como la R de Pearson para determinar las asociaciones entre las

dimensiones de las variables,

MATERIAL PARA LA APLICACION: El material necesario corresponde a: Manual
EM - CCA en la que se encuentre las orientaciones tedrico practicas para la
administracion, calificacion e interpretacion de acuerdo a la estandarizacion efectuada en

la muestra de referencia.
NORMAS DE APLICACION Y CORRECCION.

CONDICIONES E INSTRUCCIONES DE APLICACION: La variable de medicion
condiciona por su naturaleza que la (s) persona(s) que se sometan a la evaluacion de

manera voluntaria y con la disposicién de participar en el proceso de diagnostico e
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intervencion organizacional. En tal sentido, debe considerarse las siguientes

recomendaciones:

a) Aplicacion en ambiente y horario adecuado: asegurarse que durante el periodo de
aplicacién no se solicite a los participantes atender otras actividades.

b) Dar instrucciones sobre los procedimientos para responder a la prueba,
especialmente si ésta se efectlia de modo computarizado.

C) Emplear el instrumento siempre que exista una auténtica necesidad de identificar
aspectos perceptivos

d) Resaltar la importancia de la sinceridad y honestidad de las respuestas.

e) Asegurar la aplicacion del instrumento por un profesional entrenado en la prueba
y con la pericia profesional para atender a las preguntas y/o inquietudes del

publico evaluado.
Para la aplicacion manual de la Escala EM -CCA proceder como sigue:

- Distribuir el Cuadernillo EM -CCA

- Solicitar consignen sus datos personales.

- Explicar la naturaleza de la prueba y motivo de evaluacion.

- Asegurarse que todos los datos y respuestas hayan sido debidamente
consignados.

- Ofrecer aclaracién o explicacion apropiada con respecto a inquietudes que
puedan formularse para un adecuado manejo de expectativas.
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CUESTIONARIO PARA DETERMINAR LOS FACTORES COMPRA,
ESTRATEGIAS DEL MARKETING Y LA SATISFACCION DEL SERVICIO
CODIGO:

CONSENTIMIENTO INFORMADO: La informacién que les proporcione sera
utilizada manteniendo mi identidad en reserva y anonimato, por tal motivo ACEPTO ser
encuestado(a) con el propoésito de contribuir a la investigacion. Ademas, me sefialaron
que los resultados seran unicamente utilizados para los fines de investigacion.

DATOS GENERALES
Género:  Masculino ( ) Femenino ( )
Edad:

Pais de origen:

Durante su visita a la ciudad de Puno: ¢en qué tipo de establecimiento de alojamiento
pernocto?
a. Hotel
b. Hostal
¢ Cual es el nombre del establecimiento de
alojamiento?

A continuacion, encontrara proposiciones sobre aspectos relacionados con las
experiencias que usted ha tenido para elegir un establecimiento de alojamiento (hotel,
hostal) para su visita a Puno - Per(. Cada una tiene cinco opciones para responder de
acuerdo a lo que describa mejor su ambiente laboral. Lea cuidadosamente cada
proposicion y marque con un aspa (X) s6lo una alternativa, la que mejor refleje su punto
de vista al respecto. Conteste todas las proposiciones. No hay respuestas buenas ni malas.

Responder a los siguientes interrogantes con una X

] o - O o 3 o
s _Fo5E 5 |s8
Egl 58 28|28 | £3
INTERROGANTE E 8 zs8| 8 |58
S & 2 8| < o @
— ° © S| W [l S
1 Cuando elijo un hotel tomo en cuenta mi estrato

social
2 Cuando elijo un hotel tomo en cuenta la cultura del
pais de destino

3 Cuando elijo un hotel tomo en cuenta alguna
similitud con mi cultura

4 La opinion de mis amigos influye en la preferencia
por algun hotel

5 La opinion de mi familia es importante en el

momento gue reservo una habitacion

6 Pido opinidn a otras personas sobre Tripadvisor y/o
Booking antes de hacer mi reserva

7 Tripadvisor y/o Booking esta acorde con el medio
donde me desenvuelvo

8 Mis amigos y conocidos también compran en
Tripadvisor y/o Booking

9 Cuando elijo un hotel tomo en cuenta mi edad
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10

Cuando elijo un hotel tomo en cuenta mi ocupacion
0 situacion laboral

11

Cuando elijo un hotel tomo en cuenta mi situacién
econdmica

12

Cuando elijo un hotel tomo en cuenta mi estilo de
vida

13

Cuando elijo una hotel tomo en cuenta la razén del
consumo (Fecha especial, trabajo, vacaciones)

14

¢Cuando elijo un hotel tomo en cuenta mi percepcion
respecto a las imagenes que se publican en la web?

15

¢Cuéando elijo un hotel busco comentarios de
huéspedes anteriores sobre la calidad de servicio?

16

Al momento de elegir un hotel tomo en cuenta el
nombre y/o marca?

17

Se siente satisfecho con el servicio recibido por
personal del hotel después de haber recibido el
servicio

18

Al momento de realizar una reserva de habitacién es
importante la variedad de servicios que ofrece el
hotel

19

Usualmente a la hora de reservar las habitaciones,
tomo en cuenta la calidad antes que el precio.

20

El precio de la habitacion es acorde a mi capacidad
de pago

21

El precio que pago por las habitaciones satisface
completamente mis necesidades

22

Prefiero hacer mi reserva en Booking y/o tripadvisor
porque es mas barato

23

El precio esta de acuerdo al servicio recibido

24

¢ Cuén importante es para usted la ubicacion/cercania
del hotel al centro de la ciudad de Puno?

25

Es importante la facilidad de acceso antes de hacer
su reserva

26

Al momento de realizar una reserva de habitacién es
importante la seguridad del hotel

27

La publicidad que ofrece el hotel influye en mi
decisiéon de compra

28

Antes de realizar mi reserva tomo en cuenta las
promociones, ofertas o descuentos que ofrece el
hotel

29

¢Cuéndo elijo una habitacion tomo en cuenta el
orden y la limpieza del hotel?

30

¢Cuéndo elijo una habitacién tomo en cuenta la
sefializacion?

31

¢Cuéndo elijo una habitacion tomo en cuenta la
distribucién de los ambientes del hotel?

32

¢Cuéndo elijo una habitacion tomo en cuenta las
instalaciones en las cuales se ubica el hotel?

33

¢Cuéndo elijo un hotel tomo en cuenta el proceso de
reserva?

34

¢ Cuéndo elijo un hotel tomo en cuenta el horario de
atencion el hotel?

35

¢Cuéndo elijo un hotel tomo en cuenta el medio de
pago?
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36

¢Cuando elijo un hotel tomo en cuenta la rapidez de
atencion a los mensajes o email?

37

¢Cuando elijo un hotel me siento satisfecho con
calidad de atencién que recibo de los trabajadores?

38

¢Cuando elijo una habitacion tomo en cuenta la
orientacion y conocimientos de los trabajadores
sobre los servicios del hotel?

39

¢Cuando elijo un hotel me siento satisfecho con la
calidez de los trabajadores del hotel?

40

¢Cuando elijo un hotel me siento satisfecho con la
vestimenta de los trabajadores del hotel?

41

La presencia del hotel en péaginas de Tripadvisor,
Trivago y Booking influye en mi decision de compra

42

Las calificaciones que poseen el hotel en
Tripadvisor, Trivago y Booking influye en mi
decision de compra

43

La posicién en la que se encuentra el hotel en
Tripadvisor, Trivago y Booking influye en mi
decisién de compra

44

Los comentarios de experiencia de huéspedes
anteriores influye en mi decision de compra

45

Tengo experiencia reservando habitaciones en
Tripadvisor, Trivago y Booking

46

Mi experiencia reservando habitaciones en
Tripadvisor, Trivago y Booking ha sido buena

47

Con frecuencia evalué y comparo los hoteles antes
de realizar mi reserva por Tripadvisor, Trivago y
Booking

48

El nimero de comentarios en Tripadvisor, Trivago y
Booking influyen en mi decision de compra

49

Prefiero reservar por Tripadvisor, Trivago y Booking
gue en una agencia de turismo u otros medios

50

Prefiero reservar por Tripadvisor, Trivago y Booking
porque es mas confiable que otros medios.

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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Anexo 4. Validacion de instrumento, por juicio de expertos.

INSTRUMENTO PARA VALIDACION DE CONTENIDO POR JUICIO DE EXPERTO

INDICACIONES:

Respetado Sefior(a) Experto(a), usted ha sido seleccionado para evaluar el contenide de los
items del instrumento Escala de Likert sobre la investigacion titulada “Modelo de toma de
decisiones basada en estrategias de marketing y satisfaccion de los hoteles de la regidn
Puno, 2022"

El proceso de validacion de los instrumentos es de gran importancia para lograr gque los
contenidos de los items del instrumento consideran efectivamente el contenido que se
pretende medir; es decir, sean validos y que los resultados obtenidos a partir de la aplicacién
de estos sean representativos de las dimensiones de la variable en estudio.

IMPORTANTE:

Para la valoracion de los items del instrumento, sirvase utilizar los siguientes criterios de

valoracion:

- Sufidencia: Los items que pertenecen a una misma dimension bastan para obtener la
medicion de ésta

- Claridad: El item se comprende facilmente, es decir, su sintactica y semantica son
adecuadas.

- Coherencia: El item tiene relacion logica con la dimension o indicador que esta midiendo.

- Relevancia: El item es esencial o importante, es decir, debe ser incluido o excluido por su
relevancia o irrelevancia.

¥ de acuerdo con dichos criterios proceda a valorar segun la siguiente escala:
1 = 5e rechaza el item
2 = 3e debe modificar el item
3 = Se acepta el item.

CUESTIOMARIO PARA JUICIO DE EXPERTO

VARIA TTEM Criterios de valoracian OBSERVACIONES
BLES Sufidencia | Clarided | Coherencia | Relevancia
1J273[1]2[3 1231723

FACTOR CULTURAL

1 Cuando efijo una habitacion toma en cuents su X N K X
estrato social
2 Cuando elijo una habitacion toma en cuenta kb X B 3 X
cultwra del pais de desting
3 Cuando efijo una habitacion toma en cuenta X ] x x
| alpunz similitud con su cultura
| 5 FACTOR 50CIAL
! 4 Ls npir:dn de mis amigos influye en |3 preferencia X X X X
| por alpun alojamiento
B 5 Ls opinion de mi familia &5 importante en =l X X X X
| ¥ momento que resena una habitacion
E B Otraz personas piden mi opinion sobre X X X X
E Tripacdvisor yfo Booking antes de hacer su
| = rEsEnva
7 Tripadvisor yfo Booking esta acorde con &l medio ] % W X
donde me desenvuelvo
| FACTOR PERSONAL
B Mis amigos y conoddos tambien compran en ] ] ® X
Tripadvisor y/'o Booking
5 Cuando elijo una habitacion toma en cuents su ‘ | x x | | |
edad
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10 | Cuando elijo una habitacion toma en cuenta su X x L x
| ocupacion o situacion labora
FACTOR PSICOLOGICO
11 | Cuando elijo una habitacion toma en cuenta su X x L X
| situacion economica
12 | Cuando elijo una habitacion toma en cuenta su X x L X
| estio de vida
13 | Cuando elijo una habitacion toma en cuenta la X x L X
razon del consumo [Fecha especial, trabajo,
wacaciones)
PRODLCTO
14 | iCuando elijo una habitacion tomo en ouenta mi ¥ ® W ®
| apreciacion sobre el hotel?
15 | iCuando efijo una habitacion busto comentarios % W % ¥
de huespedes anteriores?
16 | Considers wsted que las habitaciones que se X x L x

ofrece en booking yfo tripadvisor son mejores
que lzs comerdales

17 | iCusn satisfecho se siente despues de hacer su ¥ ® ] X
| reserva por booking y/o tripadvisor?
18 | Sesiente satisfecho con el servicio recibido por el X ] x X
hotel despues de haber recibido el servicio
| PRECID
19 | A momento de realizar una reserva de habitacion X x L X
| e importante la variedad de servicios
20 | A momento de realizar una reserva de habitacion X ] x X
es importante la percepdon de la calidad del
SETViICIo
21 | Usizimente a |3 hors de resenvar las habitaciones, X ] x X
tomo en cuenta |z lidad antes que el precio
12 | El precio de habitacion es acorde 3 mi capacidad X ] x X
] de pago
£ DISTRIBUCION
= 23 | El precio gue pago por las habitaciones satisface i ] L X
| L completamente mis necesidaces.
E 24 | Prefiero comprar en el Booking ywfo tripadvisor i ] L X
a porgue es mas barato
= 25 | iComo califica el nivel de precios del servicio? % W W ®
| 2 [Promocidn
a 26 | iCusn importante  es  para usted a L ® X X
E ubicacion,/cercania del hotel al centro de la ciudad
de Puno?
2T | Es importante |z facilidad de acoeso amtes de i X X X
hacer su reserva
18 | A momento de realizar una reserva de habitacion X ] L X
| es importante la seguridad del establecimiento
EVIDEMNCIA FISICA
29 | L= publicidad gue ofrece el hotel influye en su i X X X
| decision de compra
30 | Antes de rezlizar su reserva toma en cuenta las i X X X
promociones, ofertas yfo descuentos que ofrece
| el hotel
3 | Cuando elijo una habitacion tomo en cuenta el X ] L X
orden y |z impieza del hotel
| PROCESOS
32 | Cuando elijo una habitacion tomo en cuenta la X ] L x
distribucion de los productos en los ambientes del
| hotel
33 | Cuando elijo una habitacion tomo en cuenta las X ] x x
instalaciones en las cuales se ubica el hotel

horario de stencion el hote

34 | Cuando elijo una habitacion tomo en cuenta | | X | ] | x | X |
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35 | Cuando elijo una hsbitscion tomo en cuenta e ] ] x X
medio de pago
PERSOMNAS
36 | Cuando elijo una habitacion tomo en cuenta la X X x X
rapidez de stencion = bos mensajes o emai
37 | Cuando elijo una habitacion tomo en cuenta la ] ] x X
clidad de atencion gque redbo de  los
trabajadores
INFLUENCIA DE COMPRA
38 | Cuando elijo una habitacion tomo en cuenta la ] ] x x
orientacion y conocimientos de los trabajadores
sobre los servicios del hote
39 | Tripadvisor, Trivage y Booking influye en mi ¥ ¥ = X
decision de compra
40 | les lificdones en Tripadvisor, Trivage y ] ] x X
| =] Bookinz influye &n mi decision de compra
- EXPERIENCIA
W 41 | Loz comentarios de esperiencia pasada de ] ] ® X
o visitantes anteriores influye en mi decizion de
| : compra
L= 42 | Tiene esperienca reservando habitaciones en ® ® X X
| E Tripadvizor, Trivage y Booking
| = FRECUENCIA
E 43 | iCon que frecuencia evalua y compara los hoteles ] ] x X
| ] antes de realizar su compra?
44 | El ndmero de comentarios en Tripadvisor, Trivago X X x x
y Booking influyen en mi decision de comprs
PREFEREMCIA
45 | Prefiere comprar Tripadvisor, Trivago y Booking ] x L x
quUe COMprar en una agencia de turismo u otros
meecios

REFEREMCIA DEL JUEZ EXPERTO QUE VALIDO EL INSTRUMENTO

APELUDOS ¥ NOMBRES | JOSE MARIA CUBILLO PINILLA

DNl

LUGAR DE TRABAJO Universidad CEU 5an Pablo

CARGOD Profesor de Marketing

TITULD PROFESIONAL Licenciade en Ciencias Econdmicas v Empresariales
GRADO ACADEMICO Doctor

Lugar y fecha: Madrid, 25 de julic de 2023

JOSEMARIA Femado dtsimeres

CUBILLO CUBILLO PINILLA
Fecha: 20220725
PIMILLA 18:45:06 +02 D0
FIRMA Y SELLO DEL EXPERTO
Mombre: losé Maria Cubillo
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INDICACIONES:
Respetado Seflor(a) Experto(a), usted ha sido seleccionado para evaluar ¢l contenido de los items del instrumento Escala de
Uikert sobre la investigackn titulada “Modelo de toma de decisiones basada en estrategias de marketing y satisfaccion de los
hoteles de ka region Puno, 20227
Elpmawdenmubsmwmmesde uwﬂu\dapulbguqueb\mﬂlmldosdohsmsdel
instrumento consideran efectivamente el contenido que se pretende medir; es decir, sean validos y que los resultados
obtenidos a partir de la aplicacion de estos sean representativos de las dimensiones de la variable en estudio.
IMPORTANTE:
Para la valoracion de los tems del instrumento, sirvase utilizar los sigulentes critencs de valoracion:

e Suficiencia: Los items que pertenecen a una misma dimension bastan para obtener la medicion de ésta

e Claridad: El item se comprende facimente, es decir, su sintdctica y semdntica son adecuadas.

e Coherencia: El item tiene relacién logica con 1a dimension o indicador que esth midiendo.

¢ Relevancia: Elitem e esencial 0 importante, €5 decir, debe ser incluido o exchuido por su relevandia o irrelevanca
Y, de acuerdo con dichos criterios proceda a valorar segun 1a sigutente escala:
1 = Se rechaza el item
2 = Se debe modificar el item
3 = Se acepta el item.
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INSTRUMENTO PARA VALIDACION DE CONTENIDO POR JUICIO DE EXPERTO

INDICACIONES:
Respetado Sefor{a) Expertofa), usted ha sido seleccionado para evaluar el contenido de los tems del instrumento Escala de
Likert sobre La investigacion titulada “Modelo de toma de decisiones basada en estrategias de marketing y satisfaccion de los
hoteles de ka regidn Puno, 2022."
El proceso de validacion de los instrumentos es de gran importancia para lograr que los contenidos de los items del
Instrumento consideran efectivamente ¢ contenido que se pretende medic; es decir, sean villdos y que los resultados
obtenidos a partir de la aplicacion de estos sean representativos de las dimensiones de la variable en estudio.
IMPORTANTE:
Para la valorackon de los items del instrumento, sirvase utillzar los sigulentes criterios de valoracidn:

o Suficiencia: Los items que pertenecen a una misma dimensién bastan para obtener la medicidn de ésta

o Claridad: El item se comprende ficiimente, es decir, su sintictica y semdntica son adecuadas.

¢ Coherencia: El item thene refacidn logica con la dimensién o indicador que estd midiendo.

¢ Relevancia: £l item es esencial o importante, es decir, debe ser incluido o excluido por su relevancia o irrelevancia
Y, de acuerdo con dichos criterios proceda a valorar segun |a siguiente escala:
1= Se rechaza el item
2 = Se debe modificar el item
3 = Se acepta el item.

CUESTIONARIO PARA JUICIO DE EXPERTO
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Tabla 36
Procesamiento de datos para la validacion por juicio de expertos
JUECES Sx1 MXx cvcl | Pei [ CVCsc

ITEM [ 1] 2 ] 3
1]12] 12| 12 36 3.0 10 | 0.03703704 0.96296296
2|12 12] 12 36 3.0 10 | 0.03703704 0.96296296
3[12] 12] 12 36 3.0 1.0 | 0.03703704 0.96296296
4112 12] 12 36 3.0 1.0 | 0.03703704 0.96296296
510 12] 12 34 2.8 09 | 0.03703704 0.90740741
612 12| 12 36 3.0 10 | 0.03703704 0.96296296
712 12] 12 36 3.0 1.0 | 0.03703704 0.96296296
8l11] 12] 11 34 2.8 0.9 | 0.03703704 0.90740741
910 12] 11 33 2.8 0.9 [ 0.03703704 0.87962963
w12l 1 34 2.8 09 | 0.03703704 0.90740741
ujunl 2] 1 34 2.8 09 | 0.03703704 0.90740741
Rl 12l 1 34 2.8 0.9 | 0.03703704 0.90740741
Bl 12l 1 34 2.8 0.9 | 0.03703704 0.90740741
1“4l 12l 1 34 2.8 0.9 | 0.03703704 0.90740741
15]12] 12] 12 36 3.0 1.0 | 0.03703704 0.96296296
6]11] 12] 11 34 238 0.9 | 0.03703704 0.90740741
17 12] 12 12 36 3.0 1.0 | 0.03703704 0.96296296
18]12] 12 12 36 3.0 1.0 | 0.03703704 0.96296296
vl 12l 1 34 2.8 0.9 | 0.03703704 0.90740741
2012 12| 12 36 3.0 1.0 | 0.03703704 0.96296296
21 (12| 12| 12 36 3.0 1.0 | 0.03703704 0.96296296
2212 12| 12 36 3.0 1.0 | 0.03703704 0.96296296
23|12 12| 12 36 3.0 1.0 | 0.03703704 0.96296296
24 11| 12] 11 34 2.8 0.9 | 0.03703704 0.90740741
511 12] 11 34 238 09 | 0.03703704 0.90740741
26 (11| 12| 11 34 2.8 09 | 0.03703704 0.90740741
27 11| 12] 11 34 2.8 0.9 | 0.03703704 0.90740741
28| 8| 12| 8 28 23 0.8 | 0.03703704 0.74074074
29 11| 12] 11 34 2.8 09 | 0.03703704 0.90740741
30 (11 12] 11 34 238 0.9 | 0.03703704 0.90740741
3L 11| 12] 11 34 28 0.9 | 0.03703704 0.90740741
32 11 12] 11 34 238 0.9 | 0.03703704 0.90740741
3311 12] 11 34 2.8 09 | 0.03703704 0.90740741
34|11 12| 12 35 29 1.0 | 0.03703704 0.93518519
35 (11 12| 12 35 29 1.0 | 0.03703704 0.93518519
36 (12| 12| 12 36 3.0 1.0 | 0.03703704 0.96296296
37|12 12] 12 36 3.0 10| 0.03703704 0.96296296
38|12 12| 12 36 3.0 10 | 0.03703704 0.96296296
3912 12] 12 36 3.0 1.0 | 0.03703704 0.96296296
40 [12 | 12| 12 36 3.0 1.0 | 0.03703704 0.96296296
4112 12] 11 35 29 1.0 | 0.03703704 0.93518519
4212 12] 12 36 3.0 10| 0.03703704 0.96296296
4312 12] 12 36 3.0 10 | 0.03703704 0.96296296
44 (12| 12| 12 36 3.0 1.0 | 0.03703704 0.96296296
45 [12 | 12| 12 36 3.0 1.0 | 0.03703704 0.96296296
46 [12 | 12| 12 36 3.0 1.0 | 0.03703704 0.96296296
47112 12] 12 36 3.0 10 | 0.03703704 0.96296296
48 [12] 12] 12 36 3.0 10 | 0.03703704 0.96296296
49 [11] 12 11 34 2.8 0.9 | 0.03703704 0.90740741
50 |11 12| 11 34 2.8 0.9 | 0.03703704 0.90740741

Promedio de validacién 0.93296296

Determinando la validez de contenido o constructo por expertos para escala de Likert,
tomando como referencia a Hernandez (2016), se tiene un valor de 0,932 lo cual significa

que el instrumento tiene validez y concordancia excelentes
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Anexo 5. Determinacion de confiabilidad de los instrumentos con alfa de Cronbach

Determinando la confiabilidad mediante la prueba de Alfa de Cronbach, se tiene un valor
de 0,989, lo cual significa que los datos tienen una consistencia interna y son muy

confiables para realizar el analisis respectivo.

Tabla 37

Procesamiento de datos para la confiabilidad

Estadisticas de total de elemento
818388 | §.g T2 g
$o2lgneE 8888 855
SRE{sSscsEs | 22| £EE€agg
S3s( 8832 | 522g| <2 " 3
PP | >V I (@) @ O <
Cuando elijo un hotel tomo en cuenta mi estrato social 172,78 2658,002 0,716 0,989
Cuando elijo un hotel tomo en cuenta la cultura del pais 172,57 2662,075 0,770 0,989
de destino
Cuando elijo un hotel tomo en cuenta alguna similitud 173,06 2682,891 0,608 0,989
con mi cultura
La opinién de mis amigos influye en la preferencia por 172,68 2663,095 0,742 0,989
algun hotel
La opinion de mi familia es importante en el momento 172,75 2665,427 0,715 0,989
que reservo una habitacion
Pido opinion a otras personas sobre Tripadvisor y/o 172,76 2655,593 0,774 0,989
Booking antes de hacer mi reserva
Tripadvisor y/o Booking esta acorde con el medio donde 172,80 2657,709 0,784 0,989
me desenvuelvo
Mis amigos y conocidos también compran en 172,79 2653,262 0,784 0,989
Tripadvisor y/o Booking
Cuando elijo un hotel tomo en cuenta mi edad 173,14 2682,885 0,582 0,989
Cuando elijo un hotel tomo en cuenta mi ocupacion o 172,89 2667,409 0,670 0,989
situacion laboral
Cuando elijo un hotel tomo en cuenta mi situacion 172,51 2667,558 0,752 0,989
econdmica
Cuando elijo un hotel tomo en cuenta mi estilo de vida 172,66 2659,452 0,813 0,989
Cuéndo elijo una hotel tomo en cuenta la razon del 172,55 2657,646 0,792 0,989
consumo (Fecha especial, trabajo, vacaciones)
Cuéando elijo un hotel tomo en cuenta mi percepcion 172,43 2642,829 0,852 0,989
respecto a las imagenes que se publican en la web
Cuéando elijo un hotel busco comentarios de huéspedes 172,42 2648,034 0,826 0,989
anteriores sobre la calidad de servicio
Al momento de elegir un hotel tomo en cuenta el nombre 172,75 2668,962 0,697 0,989
y/o marca
Se siente satisfecho con el servicio recibido por personal 172,51 2634,201 0,857 0,989
del hotel después de haber recibido el servicio
Al momento de realizar una reserva de habitacion es 172,50 2652,935 0,827 0,989
importante la variedad de servicios que ofrece el hotel
Usualmente a la hora de reservar las habitaciones, tomo 172,43 2663,010 0,808 0,989
en cuenta la calidad antes que el precio
El precio de la habitacién es acorde a mi capacidad de 172,41 2654,674 0,844 0,989
pago
El precio que pago por las habitaciones satisface 172,43 2656,035 0,817 0,989
completamente mis necesidades
Prefiero hacer mi reserva en Booking y/o tripadvisor 172,84 2673,143 0,705 0,989
porgue es més barato
El precio esta de acuerdo al servicio recibido 172,53 2650,190 0,841 0,989
Cuan importante es para usted la ubicacidn/cercania del 172,49 2644,744 0,854 0,989
hotel al centro de la ciudad de Puno
Es importante la facilidad de acceso antes de hacer su 172,41 2650,122 0,864 0,989
reserva
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Al momento de realizar una reserva de habitacién es 172,40 2647,064 0,820 0,989
importante la seguridad del hotel

La publicidad que ofrece el hotel influye en mi decisién 172,60 2641,478 0,858 0,989
de compra

Antes de realizar mi reserva tomo en cuenta las 172,57 2645,895 0,856 0,989
promociones, ofertas o descuentos que ofrece el hotel

Cuéndo elijo una habitacién tomo en cuenta el orden y la 172,37 2645,851 0,862 0,989
limpieza del hotel

Cuéndo elijo una habitacion tomo en cuenta la 172,59 2661,700 0,790 0,989
sefializacion

Cuéndo elijo una habitacion tomo en cuenta la 172,51 2659,156 0,812 0,989
distribucién de los ambientes del hotel

Cuando elijo una habitacion tomo en cuenta las 172,46 2643,465 0,879 0,989
instalaciones en las cuales se ubica el hotel

Cuéndo elijo un hotel tomo en cuenta el proceso de 172,72 2639,368 0,882 0,989
reserva

Cuéndo elijo un hotel tomo en cuenta el horario de 172,48 2654,673 0,851 0,989
atencion el hotel

Cuéndo elijo un hotel tomo en cuenta el medio de pago 172,54 2654,481 0,813 0,989
Cuéando elijo un hotel tomo en cuenta la rapidez de 172,62 2648,719 0,862 0,989
atencidn a los mensajes o email

Cuéando elijo un hotel me siento satisfecho con calidad 172,56 2646,530 0,870 0,989
de atencidn que recibo de los trabajadores

Cuando elijo una habitacion tomo en cuenta la 172,53 2650,080 0,875 0,989

orientacion y conocimientos de los trabajadores sobre los
servicios del hotel

Cuando elijo un hotel me siento satisfecho con la calidez 172,41 2657,820 0,828 0,989
de los trabajadores del hotel

Cuéndo elijo un hotel me siento satisfecho con la 172,71 2649,755 0,834 0,989
vestimenta de los trabajadores del hotel

La presencia del hotel en paginas de Tripadvisor, 172,63 2648,115 0,817 0,989
Trivago y Booking influye en mi decisién de compra

Las calificaciones que poseen el hotel en Tripadvisor, 172,62 2648,076 0,819 0,989
Trivago y Booking influye en mi decision de compra

La posicion en la que se encuentra el hotel en 172,61 2652,521 0,830 0,989
Tripadvisor, Trivago y Booking influye en mi decisién

de compra

Los comentarios de experiencia de huéspedes anteriores 172,45 2649,022 0,809 0,989
influye en mi decisién de compra

Tengo experiencia reservando habitaciones en 172,75 2657,957 0,747 0,989
Tripadvisor, Trivago y Booking

Mi experiencia reservando habitaciones en Tripadvisor, 172,75 2655,266 0,801 0,989
Trivago y Booking ha sido buena

Con frecuencia evalué y comparo los hoteles antes de 172,68 2651,485 0,808 0,989
realizar mi reserva por Tripadvisor, Trivago y Booking

El nimero de comentarios en Tripadvisor, Trivago y 172,69 2652,436 0,813 0,989
Booking influyen en mi decisién de compra

Prefiero reservar por Tripadvisor, Trivago y Booking 172,86 2658,845 0,762 0,989
gue en una agencia de turismo u otros medios

Prefiero reservar por Tripadvisor, Trivago y Booking 172,77 2661,236 0,789 0,989

porgue es mas confiable que otros medios.
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Nota. Imagenes de la aplicacion del cuestionario a algunos visitantes extranjeros
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DECLARACION JURADA DE AUTENTICIDAD DE TESIS

Por el presente documento, Yo AMIRA CARPIO MARAZA identificado(a) con N° DNI:
44730674 en mi condicion de egresado(a) del:

DOCTORADO EN ADMINISTRACION

con codigo de matricula N° 172961, informo que he elaborado la tesis denominada:
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Es un tema original.

Declaro que el presente trabajo de tesis es elaborado por mi persona y no existe plagio/copia de
ninguna naturaleza, en especial de otro documento de investigacion (tesis, revista, texto, congreso, 0
similar) presentado por persona natural o juridica alguna ante instituciones académicas,
profesionales, de investigacion o similares, en el pais o en el extranjero.

Dejo constancia que las citas de otros autores han sido debidamente identificadas en el trabajo de
investigacion, por lo que no asumiré como suyas las opiniones vertidas por terceros, ya sea de
fuentes encontradas en medios escritos, digitales o Internet.

Asimismo, ratifico que soy plenamente consciente de todo el contenido de la tesis y asumo la
responsabilidad de cualquier error u omision en el documento, asi como de las connotaciones éticas
y legales involucradas.

En caso de incumplimiento de esta declaracion, me someto a las disposiciones legales vigentes y a
las sanciones correspondientes de igual forma me someto a las sanciones establecidas en las
Directivas y otras normas internas, asi como las que me alcancen del Codigo Civil y Normas Legales
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Por el presente documento, Yo AMIRA CARPIO MARAZA identificado(a) con N° DNI: 44730674, enmi
condicion de egresado(a) del Programa de Maestria o Doctorado:

DOCTORADO EN ADMINISTRACION,

informo que he elaborado la tesis denominada:
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para la obtencion de DGrado.

Por medio del presente documento, afirmo y garantizo ser el legitimo, tnico y exclusivo titular de todos los
derechos de propicdad intelectual sobre los documentos arriba mencionados, las obras, los contenidos, los
productos y/o las creaciones en general (en adelante, los “Contenidos™) que seran incluidos en el repositorio
institucional de la Universidad Nacional del Altiplano de Puno.

También, doy seguridad de que los contenidos entregados se encuentran libres de toda contrasefia, restriccion o
medida tecnologica de proteccion, con la finalidad de permitir que se puedan leer, descargar, reproducir,
distribuir, imprimir, buscar y enlazar los textos completos, sin limitacion alguna.

Autorizo a la Universidad Nacional del Altiplano de Puno a publicar los Contenidos en el Repositorio
Institucional y, en consecuencia, en el Repositorio Nacional Digital de Ciencia, Tecnologia ¢ Innovacion de
Acceso Abierto, sobre la base de lo establecido en la Ley N° 30035, sus normas reglamentarias, modificatorias,
sustitutorias y conexas, y de acuerdo con las politicas de acceso abierto que la Universidad aplique en relacion
con sus Repositorios Institucionales. Autorizo expresamente toda consulta y uso de los Contenidos, por parte
de cualquier persona, por el tiempo de duracion de los derechos patrimoniales de autor y derechos conexos, a
titulo gratuito y a nivel mundial.

En consecuencia, la Universidad tendré la posibilidad de divulgar y difundir los Contenidos, de manera total o
parcial, sin limitacién alguna y sin derecho a pago de contraprestacion, remuneracion ni regalia alguna a favor
mio: en los medios, canales y plataformas que la Universidad y/o el Estado de la Republica del Peru
determinen, a nivel mundial, sin restriccion geogréfica alguna y de manera indefinida, pudiendo crear y/o
extraer los metadatos sobre los Contenidos, e incluir los Contenidos en los indices y buscadores que estimen
necesarios para promover su difusion.

Autorizo que los Contenidos sean puestos a disposicién del piblico a través de la siguiente licencia:

Creative Commons Reconocimiento-NoComercial-Compartirigual 4.0 Internacional. Para ver una copia de
esta licencia, visita: hltgs://creativeconunons.org[!icenses/by-nc-sa/ﬂt.O/

En seiial de conformidad, suscribo el presente documento.
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