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PRESENTACION
SENOR DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS, CONTABLES,
ECONOMICAS Y TURISMO DE LA ESCUELA PROFESIONAL DE TURISMO DE LA
UNIVERSIDAD NACIONAL SAN ANTONIO ABAD DEL CUSCO.
SENORES MIEMBROS DEL JURADO.
En cumplimiento al reglamento de grados y titulos de la FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS, CONTABLES, ECONOMICAS Y TURISMO - FACACET, ponemos a
vuestra consideracion el presente trabajo de investigacion denominada: “REPUTACION
CORPORATIVA DE EXPEDIA GROUP Y SU INCIDENCIA EN LA DECISION DE COMPRA
DE SERVICIOS TURISTICOS EN CUSCO OBLITAS CASA HOTEL, 20197, con el fin de optar
el Titulo Profesional de Licenciados en Turismo.
En el estudio se analizd la situacion de la reputacion corporativa de Expedia Group en Cusco
Oblitas Casa Hotel, motivados por conocer la percepcion del turista al reservar mediante la
plataforma virtual de Expedia, en este caso Cusco Oblitas Casa Hotel.
El estudio se realizd con saberes durante la formacion dentro de las aulas de la universidad, asi
como el tiempo en labor que se convirtidé en experiencia, por lo cual esperamos sea del agrado y
cumpla con las expectativas de nuestra region.
Como en toda investigacion, nos encontramos con ciertas limitaciones como la escasa informacion
brindada por la plataforma virtual Expedia Group, la poca existencia de antecedentes relacionados

al tema de investigacion entre otros; ello se debe a que el alcance del mismo es amplio.
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Pido a usted sefor decano y por su intermedio a los miembros dictaminantes su comprension y
pasar por alto los errores dentro del estudio, los cuales se corregiran al momento.

Las tesistas

INTRODUCCION

La presente muestra aspectos relacionados con la percepcion que tiene el cliente al momento de
hacer una compra online, especialmente si la empresa presenta reputacion aceptable. Hoy en dia
la tecnologia esta presente en todos los sectores entre los principales se encuentra el sector turismo.
Por ello, cada vez vemos mas agencias de viajes virtuales que usan Internet para la promocion de
Sus Servicios.
En respuesta a lo observado la presente se titula: “REPUTACION CORPORATIVA DE
EXPEDIA GROUP Y SU INCIDENCIA EN LA DECISION DE COMPRA DE SERVICIOS
TURISTICOS EN CUSCO OBLITAS CASA HOTEL, 2019”
Este trabajo de investigacion muestra “El estudio del sector de las agencias de viajes virtuales
(AVV) que resulta interesante por un doble motivo: la distribucion de servicios turisticos es uno
de los negocios que ha experimentado un mayor incremento en las ventas a través de Internet,
siendo un instrumento de vital importancia para la actividad de estas empresas. Este sector se
caracteriza por una fuerte rivalidad competitiva, que comercializa servicios perecederos y, en
muchos casos, con una alta estacionalidad, donde la calidad percibida por el cliente constituye un
elemento clave de éxito.”
Es asi que la estructura de la tesis esta dividida en tres capitulos:
CAPITULO I: Presenta el diagnostico situacional del ambito de estudio, referencia historica,
ubicacion, localizacion y aspectos socioecondémicos de Expedia Group y Cusco Oblitas Casa

Hotel.
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CAPITULO II: Se ha desarrollado el disefio de la metodologia de la investigacion, desarrollandose
el tipo de investigacion, las técnicas de recopilacion de datos, asi como el procesamiento e
interpretacion de datos de las encuestas realizadas a los huéspedes y trabajadores de Cusco Oblitas
Casa Hotel.

CAPITULO III: Se presenta el conjunto de propuestas, que permitirdn analizar la imagen de
Expedia Group para una mejora en la fidelizacion de clientes.

Finalizando con la presentacion de conclusiones, recomendaciones, bibliografia y anexos

respectivos.
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1. AREA PROBLEMATICA Y MARCO TEORICO

1.1. AREA PROBLEMATICA

1.1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) el planteamiento de un problema es dar
finura y estructura de un estudio. Seguir de la idea de un estudio a su planteamiento puede llevar
tiempo, es relativo a cuanta complejidad se tenga, la existencia de estudios previos, asi como

las competencias. Seleccionar una idea no quiere decir que se podra hallar técnicas o métodos.

Con la llegada de la tecnologia las maneras de laborar se han transformado por lo cual
afecta la economia, por lo cual tener comunicacion con los clientes es esencial. Del mismo
modo el sector turistico se ha transformado teniendo una relacion mas cercana con los clientes,
brinddndoles mas informacion personal sobre destinos, elecciones y los correspondientes
feedbacks de sus experiencias. Es necesario identificar que los visitantes puedan disfrutar
mediante la conexion de red lo cual lo hacen por los teléfonos inteligentes, por lo cual las redes
sociales y diferentes tipos de plataformas en el turismo son de importancia especialmente en el
sector. (LowpostActive, 2021)

Poseer reputacion corporativa es sindbnimo de opinion favorable de una empresa. Asi se
refleja desde el enfoque dentro del sector turistico en especial del sector hotelero es importante
considerar el caso TripAdvisor, el cual se convirtio en la plataforma valiosa, siendo un sitio
especial para la eleccion de un buen hotel, asi como de viajes. La empresa se convirtié en una
marca con reputacion a nivel global, con opiniones imparciales y millones de visitas. La
informacién proporcionada por la empresa ha sido el pilar para que se mantengan los

comentarios. (Rubio, Jiménez, & Mercado, 2017)
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En el caso especificamente de Expedia Group antiguamente Trip Advisor se considera
como una plataforma online de viajes lider a nivel mundial con una amplia cartera de marcas
que ofrecen servicios integrales, ayuda a los viajeros a planificar y reservar sus viajes
facilmente. Expedia necesita del uso de sofisticadas tecnologias y sistemas de operacion para
aplicaciones de sitios web moviles para realizar reservas, pagos, detencion y administracion de
fraudes con el fin de ser competitivo con las otras plataformas virtuales a medida que las
operaciones crecen de tamafio, alcance y complejidad; los sistemas y sus infraestructuras deben
evolucionar para soportar el trafico de mas viajeros, productos y servicios a tiempo que se
mantiene o mejora la complejidad e integridad de la plataforma virtual.

Actualmente Cusco recibe alrededor de 3.5 millones de visitantes cuenta con una planta
hotelera de mas de mil hoteles de 5 a 1 estrella, apart hoteles y hostales de 1 a 3 estrellas y
segun el INEI “Instituto Nacional De Estadistica e Informatica” la mayor cantidad de pasajeros
que arriban al Cusco se hospedan en alojamientos no categorizados seguidos de hoteles de 2 y
3 estrellas. (INEI, 2017)

En las ultimas décadas las agencias de viajes tradicionales en la ciudad del Cusco se han
visto desplazadas por las agencias de viajes on-line, siendo asi EXPEDIA la primera agencia
de viajes on-line, fundada el 22 de octubre de 1996. Esto quiere decir, que la gran mayoria de
turistas antes de tomar un servicio en el destino Cusco, primero utilizan el internet para la
bisqueda de informacion sobre los productos y servicios; a este tipo de consumidores se le
denomina consumidor inteligente o Smart consumer.

Por ende Expedia siendo una de las agencias de viajes on-line mas antiguas presenta
algunas deficiencias como son: aumento de quejas y reclamos por parte de clientes esto conlleva

a la perdida de la fidelizacion por parte del cliente; falta de una oficina de informacion y ayuda

XXV



al cliente el cual genera frustracion en el cliente al no encontrar suficiente ayuda; carencia de
sedes en diferentes paises el cual conlleva a la falta de seguridad al momento de la compra
online; incapacidad para detectar estafas por el cliente por la poca credibilidad a causa de las
estafas; falta de credibilidad por parte de Expedia el cual genera un deficiente servicio postventa
por ende existe una incomodidad por el cliente al momento de la devoluciones; carencia en la
oferta de productos diferenciados que genera la falta de seguridad en la toma de decisiones al
momento de comprar y el excesivo costo de paquetes ofrecidos haciendo que disminuya las
compras de paquetes hechas por clientes. Todos estos puntos conllevan a la pérdida de imagen
de Expedia.

Lo que se propone es analizar la situacion actual en un enfoque externo e interno del
servicio brindado por Expedia Group aplicando en Cusco Oblitas Casa Hotel y de esta manera
se busca optimizar la reputacion corporativa de la agencia on-line Expedia Group para
diversificar la oferta turistica y asi conseguir el beneficio mutuo de Expedia Group, clientes y
hotel (Cusco Oblitas Casa Hotel).

1.1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

Sala y Arnau (2014) “Enfatizan que las preguntas de investigacion son las que dan
sentido a la actividad investigadora y que la relevancia, oportunidad y novedad del tema
determinaran en buena parte el impacto e interés del estudio™.

1.1.2.1.PROBLEMA GENERAL
(En qué medida la reputacion corporativa de Expedia Group incide en la

decision de compra de servicios turisticos en Cusco Oblitas Casa Hotel, 2019?
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1.1.2.2.PROBLEMAS ESPECIFICOS

e ;Como es la reputacion corporativa de Expedia Group en servicios turisticos en
Cusco Oblitas Casa Hotel, 2019?

e ;Como es la decision de compra de los servicios turisticos en Cusco Oblitas Casa
Hotel, 2019?

e ;De qué manera las propuestas de mejora de la reputacion corporativa de Expedia
Group influyen en la decision de compra de servicios turisticos pre venta y post
venta en Cusco Oblitas Casa Hotel, 2019?

1.1.3. OBJETIVOS
1.1.3.1.0BJETIVO GENERAL
Analizar la reputacion corporativa de Expedia Group y su incidencia en la
decision de compra de servicios turisticos en Cusco Oblitas Casa Hotel, 2019.
1.1.3.2.0BJETIVOS ESPECIFICOS

e Describir la reputacion corporativa de Expedia Group en servicios turisticos en
Cusco Oblitas Casa Hotel, 2019.

e Explicar la decision de compra de los servicios turisticos en Cusco Oblitas Casa
Hotel, 2019.

e Proponer acciones aplicables a la reputacion de Expedia Group que influya en la
decision de compra de servicios turisticos pre venta y post venta en Cusco Oblitas
Casa Hotel, 2019.

1.1.4. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION
(Por qué? Porqué en la actualidad Expedia Group se ha convertido en una de las

plataformas virtuales mas usadas para la reserva de distintos destinos turisticos a nivel mundial,
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esta presenta quejas y reclamos por parte de los clientes a causa de la presencia de
inconvenientes durante la visita al destino elegido al no encontrar una soluciéon inmediata. Es
asi que se aplica en Cusco Oblitas Casa Hotel porque se vio que tiene mayor reserva de
habitaciones hechas por clientes de Expedia Group.

(Para qué? Para disminuir la inseguridad por parte de los clientes al momento de
reservar por Expedia Group en Cusco Oblitas Casa Hotel. Este vendria a ser un factor
determinante para la decision de comprar ya que se ve constantemente afectada por las quejas
y reclamos por parte del cliente; dicho esto, también el servicio postventa se ve afectado ya que
el cliente se ve abandonado al no encontrar soluciéon inmediata es asi que es necesario tomar
acciones para diversificar la oferta turistica de esta plataforma virtual con recursos necesarios
para el desarrollo de esta.

(Para quién? Para que el cliente de Cusco Oblitas Casa Hotel tenga la seguridad al
momento de visitar, reservar y comprar en Expedia Group, de esta manera dicha investigacion
busca mejorar el servicio esta plataforma ya que actualmente esta es una de las mas competitivas
al momento de comprar servicios turisticos via online. El uso de esta investigacion es un
instrumento de ayuda para diversificar la oferta turistica de esta y otras plataformas virtuales.
1.1.5. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

Se encontraron las siguientes limitaciones:

e Falta de una sede principal en Perl y contactos nacionales al igual que otros paises para
solicitar la informacion requerida de Expedia Group.
e Escasa bibliografia al no encontrar suficiente informacion referida al tema de

investigacion enfocado al turismo.
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Carencia de datos estadisticos actualizados a nivel mundial y escaso acceso a la
informacion de Expedia Group.
Limitado tiempo de clientes que reservaron por Expedia Group en Cusco Oblitas Casa

Hotel para desarrollar las encuestas y cuestionarios de investigacion.
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2. MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Internacional

a) TESIS titulada “TURISMO 2.0 Y LA REPUTACION ONLINE: ANALISIS DE LOS

HOTELES DE 4 Y 5 ESTRELLAS EN LA REGION DE MURCIA EN BOOKING.COM”

presentado por Sardelli (2018) arriba entre otros a la siguiente conclusion:

El estudio se ha enfocado en el estudio de “Booking.com” asi como los hoteles
pertenecientes a Murcia, donde se evalu6 las variables y los comentarios emitidos por
los clientes.

Los datos anteriores recolectados son sobre reputacion online en hoteles donde se
comparo6 los tiempos, el andlisis se enfoco en las redes sociales.

Se encontr6 que las estrategias son un factor esencial especificamente durante la
promocion por medio de redes sociales.

Los hoteles evaluados se encuentran usando minimo dos redes sociales.

Se encontro6 que los posteos en las redes sociales influyen en la decision de los clientes,
del mismo modo los turistas buscan variedad e informacidén mas clara sobre lo
posteado.

Por medio de las paginas y plataformas las empresas turisticas presentan nuevas
oportunidades entre las cuales destaca el control de la satisfaccion de los clientes,
realizar retroalimentaciones del servicio por lo cual se podra ofrecer lo que se solicita

y cubrir mas necesidades.
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b)

En la actualidad es necesario que los hoteles puedan estar dentro del mundo online,
adentrar a Social Media y Community Managers que fomenten el turismo y se
acerquen a los clientes.

De esta manera se concluye que mientras hay mas movimiento en redes sociales y
comentarios positivos aumentaran las ventas, proponiendo precios mas altos, ya que
lo que mas se busca es calidad que precio. (Sardelli, 2018)

TESIS titulada “GESTION DE LA REPUTACION ONLINE EN LAS

EMPRESAS DEL SECTOR TURISTICO” presentado por Martin Pablos (2013) arriba

entre otros a la siguiente conclusion:

De detecto que lo més buscado por los clientes son las paginas de reservas para realizar
viajes, asi como buscarlos debido que facilitan la comparacion de precios.

En el mismo sentido las busquedas se agrupan de misma manera entre webs de hoteles,
de vuelos y de destino, donde se aprecia autoorganizacion, lo cual se hace mas facil
por medio de plataformas de biisqueda.

Los clientes expresan su preferencia por las ofertas y su diversidad sobre todo se
encuentran relacionadas con el precio, dicha postura hace que las ideas de precios con
orden se sigan manteniendo.

Los comentarios dentro de las plataformas son de utilidad debido a que mientras se
aprecien tanto opiniones negativas o positivas serdn base para decidir las compras. Las

respuestas son base para que haya vinculo con los clientes. (Martin, 2013)
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Nacional
¢) TESIS titulada “REPUTACION ONLINE Y GESTION DEL SOCIAL MEDIA EN

HOTELES TRES ESTRELLAS EN LA CIUDAD DE CHICLAYO”, presentado por

Fiorella Nevado, Yoselyn del Milagro Santamaria de la “Universidad Catolica Santo

Toribio De Mogrovejo”, ano 2016 para optar el titulo profesional de “Licenciado un

Administracion Hotelera y de Servicios Turisticos”, quien arriba entre otros a la siguiente

conclusion:

e Segln lo concluido las opciones son de todos indoles dentro de las plataformas, las
respuestas que se dan son ofrecidos por Inti Hotel y Los Portales Hotel, los cuales en
vez de verlos como problemas son estrategias para mejorar. (Nevado, Santamaria,
Martel, & Arbula, 2019)

d) TESIS titulada “PREFERENCIA DE LOS TURISTAS EXTRANJEROS MILLENNIALS

POR AIRBNB EN LIMA, PERU” presentado por Herrera (2017) quien arriba entre otros

a la siguiente conclusion:

e Después de realizar analisis sobre que softwares se usan se infiere que Airbnb y su
preferencia se asocian con los servicios ligados a el espacio y el trato que reciben.
Entre los problemas identificados es el incumplimiento de lo reservado con
informacion tergiversada sobre lo reservado. El precio es un elemento importante pero

lo mas apreciado es las sugerencias de ubicaciones.
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Local

e) Tesis titulada “TRIPADVISOR EN LA GESTION DE REPUTACION ONLINE DEL

HOTEL HACIENDA DEL VALLE”, presentado por Urrutia (2015) lleg6 a las

conclusiones:

La estrategia de Tripadvisor es fundamental y presentacion efectividad contando con
ochocientos millones de usuarios, entre los resultados se encontré que la empresa
influye de manera positiva en la calidad de servicio.

En base al analisis desarrollado a la gestion actual de la reputacion online del hotel
hacienda del valle concluimos que el 63% tiene informacion, sin embargo, no cuentan
con una estrategia en la plataforma de opinion de tripadvisor para la promocion de su
establecimiento de hospedaje. De los cuales en 63% cuenta con informacion, 25%
tiene poca informacion y finalmente un 13% de los encuestados no cuenta con ninguna
informacion respecto a la reputacion online; lo que comprueba la hipotesis que indica

que la actual gestion online no es efectiva.

f) Tesis titulada “INFLUENCIA DE SITIO WEB TRIPADVISOR EN LA DEMANDA

TURISTICA DE HOTELES DE 3 ESTRELLAS DEL CENTRO HISTORICO DEL

CUSCO”, presentado por Tijero (2017) arriba entre otros a la siguiente conclusion:

Se determind que el 87% de Tripadvisor consideran que las opiniones son esenciales
para poder reservar; 66% no generaria reservas si no observa opiniones, lo cual brinda
a los clientes mas confianza para poder reservar, encuentran un referente para sus

preferencias.
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2.2. BASES TEORICAS
2.2.1. Teoria del turismo

De acuerdo con Lickorish & Jenkins (1997), los profesores suizos Walter Hunziker y
Kurt Krapf, publicaron su teoria general del turismo en 1942, definiéndolo como “la suma de
los fendmenos y relaciones derivados de los viajes y estancias de no residentes, en la medida
en que no conduzcan a la residencia permanente y no estén vinculados a ninguna actividad
lucrativa.”(p. 37).

La teoria del turismo como sefiala Salem (2021) esta relacionada a la practica y a la
aplicacion cientifica y practica de la misma. Para tomar un nuevo significado, se vincula a una
produccion intelectual, sintética, descriptiva, dirigida a la aplicacion y efecto de la realidad, y
por tanto conlleva multiples dimensiones en sus bases como: 1) dimension realista, i1) dimension
técnica; ii1) dimension del valor; iv) dimension cognitiva.

“El turismo es en la practica, una actividad de servicios personales, motivados por
conocer territorios distintos a los de nuestro lugar habitual de vida que ofertan servicios de
alojamiento, alimentacion, animacion y transporte tan variado como el gusto del consumidor”
(Fuentes, 2016).

Para Nava, Castillo, Mendoza y Vargas (2014) segin la teoria critica del turismo
“Implica un camino que llegue a la praxis, una practica social y politica que cambie la realidad
de los acontecimientos sociales productos de un fenémeno llamado turismo a partir de un
fundamento filoséfico que reivindique la teoria y el método de la investigacion del fendémeno
del turismo™.

Segun lo cual la filosofia de algunos pensadores, le brinda dinamismo a la sociedad,

brinddndole una forma de expresion y sobre todo formas de pensamientos.
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2.2.2. Teoria de la demanda

Kotler & Keller (2012) definen la demanda como “deseos de un producto especifico
respaldadas por la capacidad de pago...las empresas deben medir no solamente cudntas
personas quieren su producto, sino también cuantas carecen de €l y pueden pagarlo.” (p.10).

“Todos los individuos son consumidores; los empresarios, los trabajadores, los rentistas,
en fin, todos los agentes econdmicos, son consumidores. Todos aportan al proceso productivo
para apoderarnos de una parte del ingreso nacional. A esto se le denomina distribucion del
ingreso” (Huerta, 2016).

Lo cual quiere decir que tanto el consumidor como el comprador, necesita ingresos para
la actividad a realizar. Sin importar lo que se ejecute el ingreso hace posible que existan
demandas.

“La demanda de los compradores en un sistema econémico puede ser de bienes de
consumo final o de bienes intermedios o de capital para el proceso de produccion” (Huerta,
2016).

“La demanda por cualquier mercancia estd dada, no por los deseos y necesidades sino
por el ingreso de que disponemos para comprar. Es el ingreso monetario lo que determina el

nivel de consumo en el mercado y, por consiguiente, la demanda de mercancias” (Huerta, 2016).

2.2.3. Teoria de la oferta

“Se denomina asi en el mercado al conjunto de sujetos econdmicas que ofrecen
mercaderias en venta, y en sentido mas amplio la cantidad de mercaderias llevadas al mercado.”
(Sarmiento, Cardona, Sanchez, & Garcia, 2018)

“La cantidad de una mercancia o servicio que entra en el mercado a un precio dado en

un periodo de tiempo dado. Las cualificaciones del precio y del tiempo son necesarias, debido
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a que normalmente, cuanto menor sea el precio ofrecido mayor serd la cantidad llevada al
marcado y cuanto mas largo el periodo de tiempo, mas serdn los oferentes que podran ajustar
la produccion para beneficiarse de los cambios en el precio.” (Sarmiento, Cardona, Sanchez, &
Garcia, 2018)

Para Huerta (2016) “La oferta del mercado, que es la oferta total de una mercancia,
puede ser explicada por una ley de comportamiento del productor individual: en la medida en
que pueda obtener mayores ganancias, producira mas.”

Lo cual quiere decir que la cantidad que se ofrecera subird si hay mas ganancias y
contrariamente, lo ganado se determina los costes de produccion, precio de venta y cantidad

que se logrd vender.

2.2.4. Reputacion

“La reputacion es una dimension de la imagen corporativa. La reputacion es una
combinacion de identidad e imagen.” (Pérez & Rodriguez del Bosque, 2014)

“El conjunto de evaluaciones colectivas suscitadas por la organizacion en sus grupos de
interés que motivan conductas capaces de generar valor, se ha convertido en el camino que llega
a la excelencia. La excelencia empresarial se consigue activando procesos de mejora continua
en todas las areas de la gestion de las organizaciones.” (Robles, 2014)

“Las empresas que han decidido liderar por su buena reputacion son aquellas que han
introducido en su estrategia dindmica de escucha activa de su grupo de interés. Someterse al
escrutinio de los grupos de interés, a lo largo del tiempo y considerando de forma holistica y
transversal las areas fundamentales de la gestion, es un proceso que inevitablemente conduce a
la excelencia y la transformacion continua mediante planes de mejora focalizados en hacer lo

relevante y en comunicar lo relevante.” (Robles, 2014)
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2.2.5.Reputacion corporativa

“La reputacion corporativa es el reconocimiento que los stakeholders, de una
organizacion hacen de su comportamiento corporativo mantenido a lo largo del tiempo a partir
del grado de cumplimiento de sus compromisos con relacion a sus clientes, empleados,
accionistas y la comunidad en general.” (Ferruz, 2018)

“Es un conjunto de evaluaciones (las consideramos una actitud) colectivas (es una
construccion social), suscitadas (evocadas por sefiales de la corporacion) por el comportamiento
corporativo, en las distintas audiencias, que motivan su conducta de apoyo u oposicidon (con
efectos en la conducta).” (Carreras, Alloza, & Carreras, 2013)

La reputacion corporativa presenta los elementos siguientes:

e Experiencia personal por medio del trabajo en productos, servicios a los clientes,
empleos e inversiones.

e Comunicaciones con la empresa por medio de publicidad, branding, relaciones publicas,
entre otros.

e Las perspectivas de terceros (medios de comunicacion, internet, lideres de opinion,
social influencers, etc.).

Los niveles de incongruencia se determinaran por lo descrito anteriormente, asi como
la percepcion de la empresa y su reputacion. (Ferruz, 2018)
2.2.6.Indice de reputacién corporativa

De acuerdo a Orozco & Ferre (2012) “Los indices de reputacion analizados estan
relacionados entre si de manera significativa. Las variables que cada método propone no
difieren mucho de los andlisis empresariales de reputacion, pues intentan convertirse en una

herramienta de evaluacion de uso en cualquier categoria de marca y/o sector empresarial”
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Los aspectos a considerar son:

Autonomia: “Materializa la percepcion que los publicos tienen de la honestidad,
transparencia, independencia y confianza en la empresa de comunicacion.”

“Este primer elemento es significativo y singular para el andlisis de este tipo de
empresas, dada la importancia que hoy en dia suscita su actuacion, la cual deberia
permanecer ajena a intereses politicos, econdmicos, culturales o religiosos.”

Vinculo: “Se ponderan aspectos de las relaciones directas entre las empresas y sus
stakeholders, en este caso el didlogo que pueda existir entre ambas partes; la percepcion
de la marca y la empatia/identificacion/conexion permiten conocer en primera instancia
los lazos y nexos que pueden tener los stakeholders.” El vinculo genera mas confianza
y relaciona las emociones con la toma de decisiones.

Calidad: “De los productos o servicios sera siempre un aspecto de primera valoracion
para una empresa. En el caso de las empresas de comunicacion, esta dimension tiene
como aspectos singulares la calidad percibida de los productos, la garantia de calidad
que ofrece la empresa, la atencion que brinda a los stakeholders, y, sobre todo, la
valoracion que los diversos usuarios tienen sobre la informacion.”

“No se trata solo de valorar los procesos de calidad tradicionales, sino que va mas alla,
tratando de indagar la percepcion que tienen los usuarios sobre la comunicacion, que
por ejemplo en el caso de un medio de comunicacion, les permitird estar mas y mejor
informados.” (Orozco & Ferré-Pavia, 2017)

Responsabilidad Social Corporativa: “Un aspecto primordial en las empresas de hoy

corresponde a la materializacion de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC).”
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Brindarle importancia a la con la que trabaja la empresa, el compromiso que se le da a
la comunidad, asi como ser responsable con los demas y medioambiente, hace que una
empresa sea mas confiable. (Orozco & Ferré, 2017)
e Gestion: “La gestion son las acciones que desarrolla la organizacion con el objetivo de
brindar un producto o servicio de calidad, ademas, es la mejora de las condiciones de
competitividad y productividad.” (Orozco & Ferré, 2017) Se consideran la “gestion
estratégica, estructura empresarial y cultura organizacional.” (Orozco & Ferré, 2017)
2.2.7.Reputacion online

“La reputacion online es el reflejo del prestigio o estima de determinado producto,
marca o personaje tiene en internet.” (Rodriguez, 2012)

“La reputacion online es el conjunto de opiniones buenas y malas, subjetivas y objetivas
de una persona, marca o empresa en Internet. Es todo aquello que se comenta por cualquier

razon, en cualquier lugar de la red y por cualquier persona.” (Rodriguez, 2012, pag. 75)

2.2.8. Gestion de la reputacion online

“La gestion de la reputacion online es el seguimiento de las opiniones que se generan
sobre la organizacion en redes sociales para dar respuesta en un proceso de comunicacion
externa que preserva la imagen corporativa asegurando la percepcion alineada con la realidad.”
(Buftett, 2010)

Segun Buffet (2010) “Es necesario tener un estdndar, plan o estrategia que se base
fundamentalmente en tres pilares imprescindibles para poder medir la reputacion online.”

e En primer lugar, se debe considerar los comentarios que se realizan sobre el espacio

web.
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e La segunda parte es el dialogo, cuando se identifica la plataforma se generan metas
estableciendo comunicacioén con la empresa.
e Segun (Rodriguez, 2012) se debe medir los resultados para evaluar los resultados que

se obtienen.

2.2.9. Plataforma virtual
“Son sistemas informaticos creados para la realizacion de un proyecto educativo virtual,
conocidos normalmente como LMS (Learning Management Systems).” (GCFGlobal, 2021)
Sonreconocidos en su mayoria como "campus educativos virtuales", lo cual quiere decir
que se puede trabajar como si se estuviera en un salon de clases.
Las plataformas mencionadas hacen posible la administracion, gestion de las funciones
de los usuarios.
Se organizan de la siguiente manera:
e Codigo abierto: se encuentra disponible, de uso general sin necesidad de pagos entre
los cuales se encuentran Moodle, Chamilo. Canva, entre otros.
e Codigo cerrado: Las fuentes no son de facil acceso, necesitan suscripcion con un
pago unico entre los cuales se encuentran Blackboard, educativa, entre otros.

(GCFGlobal, 2021)
2.2.10. Tecnologia de la Informacion y la Comunicacion (TICs)

“Las llamadas Tecnologias de la Informaciéon y la Comunicacion son los recursos y
herramientas que se utilizan para el proceso, administracion y distribucion de la informacion a

través de elementos tecnologicos, como: ordenadores, teléfonos, televisores, etc.” (Universidad

Latina de Costa Rica, 2021)
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“Con el paso del tiempo la utilizacién de este tipo de recursos se incrementd y
actualmente presta servicios de utilidad como el correo electronico, la busqueda y el filtro de la
informacion, descarga de materiales, comercio en linea, entre otras.” (Universidad Latina de
Costa Rica, 2021)

Hace posible que haya mas facilidad y rapidez de los formatos, del mismo modo hay
mas inmediatez, hace posible la comunicacion bilateral.

De los beneficios se desprenden:

e Permitir que haya desarrollo en salud y educacion
e Desarrollar mas comunicacion entre profesiones
e Apoyar a emprendedores en producir

e Permitir mas aprendizaje e interaccion (Universidad Latina de Costa Rica, 2021)

2.2.11. WEB 2.0

Para (Seccion Informatica, 2021) “La World Wide Web o simplemente WWW o Web
es uno de los métodos mas importantes de comunicacion que existe en Internet. Consiste en un
sistema de informacion basado en Hipertexto (texto que contiene enlaces a otras secciones del
documento o a otros documentos).”

“La informacion reside en forma de paginas Web en ordenadores que se denominan
servidores Web y que forman los nodos de esta telarafa. Se denomina paginas Web a
documentos que contienen elementos multimedia (imagenes, texto, audio, video, etc.) ademas
de enlaces de hipertexto.” (Universidad Latina de Costa Rica, 2021)

“La Web dos (punto) cero podria definirse como la promesa de una vision realizada: la
Red -la Internet, con mayuscula o minuscula, que se confunde popularmente con la propia Web-

convertida en un espacio social, con cabida para todos los agentes sociales, capaz de dar soporte
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a y formar parte de una verdadera sociedad de la informacion, la comunicacion y/o el
conocimiento. Con minusculas porque nace de la propia accion social en interaccién con un
contexto tecnologico nuevo.”

“Se defini6 para hacer referencia, por analogia con el gen en biologia, a la unidad
minima de informacion cultural transmisible de una mente a otra. De la forma que la genética
estudia los genes, ha nacido con gran fuerza la memética para estudiar la evolucion y difusion
cultural y su relacion con el comportamiento humano.” (Cajamarca, 2011)

2.2.12. Percepcion

Forgus sostiene que “Entiende que la percepcion implica una serie de etapas ordenadas
crecientemente segin el grado de complejidad. El modelo serial que propone, para el
reconocimiento de la identidad del estimulo, la existencia de una progresion temporal de etapas
durante las cuales se logra la transformacioén sucesiva de la estimulacion proximal sobre el
receptor sensorial.”

Se explica con el diagrama siguiente:

Figura 1

Proceso receptivo

Fuente: Modelo de procesamiento perceptivo, pagina de la Universidad de Barcelona
https://queduquequeducuando.blogspot.com/2017/11/modelo-de-procesamiento-perceptivo.html?m=0
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“El proceso perceptivo comienza con el proceso de transduccion sensorial, mediante el
cual ciertos mecanismos del sistema nervioso transforman la informacion fisica del medio en
mensajes informativos inteligibles para los centros superiores cerebrales.”

“Esta etapa impone una selectividad de la informacion atribuible a la atencion y a la
sensibilidad de los receptores sensoriales, para captar preferentemente determinado conjunto de
energia fisica.” (queduquequeducuando, 2017)

2.2.13. Demanda turistica

Para Mamani (2016) lo define como “El conjunto de turistas que, de forma individual o
colectiva, estan motivados por una serie de productos o servicios turisticos con el objetivo de
cubrir necesidades.” y econdémicamente, “Es el producto turistico que los consumidores estan
dispuestos a adquirir en un momento dado un precio determinado”.

“La demanda se relaciona con el proceso de toma de decisiones realizados
constantemente en procesos de planificacion de actividades de ocio y, por lo tanto, su
determinacion depende de factores no s6lo econdmicos, sino también psicoldgicos,
sociologicos, fisicos y éticos” (Mamani, 2016).

La meta del estudio son en su mayor parte la motivacion para viajar mediante el
consumo de servicios y productos, los cuales se encuentran en demanda de las exigencias que
garanticen su satisfaccion.

“La demanda turistica estd formada por el conjunto de consumidores o posibles
consumidores de bienes y servicios turisticos.” (Mamani, Turismo , 2016)

“Se puede medir por medio de la contabilizacion del total de turistas que acuden a un

determinado territorio y acorde a los ingresos que generan.” (Boullon, 2006)
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“La demanda turistica es otro elemento importante del sistema turistico; en este caso
¢sta se puede definir de dos formas: la primera se refiere al total de turistas que concurren en
una region, pais, zona o atractivo cualquiera y a los ingresos que generan; y la segunda establece
para cada una de las unidades espaciales anteriores, la distribucion de los consumos entre toda
la gama de servicios que se ofrecen en esas mismas unidades. En cualquier actividad econdmica
su rendimiento se mide cuantificando las ventas de cada uno de los productos que elabora sobre
el total de produccion. En funcion de lo anterior, una definicion mas acertada que la
comunmente utilizada de la demanda es aquella que la especifica como la suma de los bienes y
servicios solicitados efectivamente por los consumidores, concretamente en cada uno de los
sitios que se visitan.” (Morillo, 2011)

2.2.14. Oferta turistica

Para Candvas (2017) “La oferta turistica se define como el conjunto de los productos
turisticos y servicios que se ponen a disposicion del usuario turistico en un destino determinado,
para que los pueda disfrutar y asimismo consumir.”

Segtn Canovas (2017) “La oferta conforma un todo integrado, puesta a disposicion de
la demanda. Es algo mas que la multiplicidad de productos netamente turisticos y no turisticos
o la imagen general del destino. Asi pues, la oferta turistica puede recibir un uso no turistico
por parte de los residentes o de los visitantes no relacionados con la actividad turistica, los
denominados usuarios turisticos.”

“La propia actividad turistica se desarrolla en un espacio geografico donde la actividad
turistica total estaria compuesta por aquella combinacion de productos y servicios ofertados que
servirian para satisfacer las expectativas de los visitantes durante su experiencia turistica. Y esta

experiencia se desarrolla en un espacio geografico y temporal determinado.” (Canovas, 2017)
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“El espacio turistico es el lugar geografico determinado donde se asienta la oferta
turistica y hacia el que fluye la demanda, pudiendo incluso ser descompuesto en zona turistica,
area turistica, complejo turistico, centro turistico o nicleos turisticos.” (Canovas, 2017)

“Se define como oferta turistica al conjunto de productos y servicios asociados a un
determinado espacio geografico y socio-cultural, que tienen por objetivo permitir, facilitar y
propiciar el aprovechamiento de los atractivos turisticos de ese lugar, y cuyos oferentes o
vendedores quieren y pueden vender en el mercado a un precio y en un periodo de tiempo
determinado, para ser usado o consumido por los turistas.” (Socatelli, 2015)

“La conjuncion de los atractivos, productos y servicios turisticos de un determinado
lugar, a los que cuando se les afiade el desarrollo de un adecuado programa de promocion
orientado a los posibles consumidores, un esquema de distribucion y una estructura de precio
que responda a las caracteristicas del mercado meta, es lo que se define como el producto
turistico.” (Socatelli, 2015)

“Desde la perspectiva de la planificacion, el producto turistico de un destino en
especifico, es la adecuada disposicion y aprovechamiento de los elementos que conforman su
patrimonio turistico y que se conjuntan en una gran variedad de servicios que se ofertan en el
mercado, con el fin de atraer a un determinado nimero de consumidores, siendo éstos los

turistas que potencialmente visitaran dicho lugar.” (Socatelli, 2015)

2.2.15. Decision de compra

“El consumidor lleva a cabo la compra, decidiendo la marca, la cantidad y donde,
cuando y como se efectlia el pago.” (Colet & Polio, 2014)

“Las teorias y los modelos de la investigacion en el area del comportamiento del

consumidor representan las bases para los analisis empiricos que crean valores para una mejor
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comprension del consumidor. Hacen posible la toma de decision sin riegos.” (Colet & Polio,

2014)

“Forma como el hombre se comporta y actua conforme a maximizar u optimizar cierto

resultado, las decisiones se toman como reaccion ante un problema.” (Colet & Polio, 2014)

a.

Los factores en la toma de decision son:

Factores culturales

La cultura: “Factor determinante mas elemental de los deseos y la conducta de una
persona. Incluye los idiomas, conocimientos, valores, las percepciones, las
preferencias, costumbres, arte y las conductas basicas que una persona adquiere de la
familia y otras instituciones importantes.” (Armstrong & Kotler, 2013)

Factor fundamental para conocer el comportamiento del consumidor, se
adquiere por medio de la socializacidon con el contexto la familia y otras instituciones.

Mientras mas conocimiento del medio mayor es la cultura por lo cual tomar
decisiones es mas facil.

Sub cultura: Dentro de la cultura se encuentran personas con rasgos distintos, dentro
de un espacio geografico se comparte con personas de distintas nacionalidades con sus
propias caracteristicas.

“Son culturas dentro de culturas, que tienen valores y estilos de vida diferentes
algunas particularidades que los identifican del resto. Las personas con diferentes
caracteristicas culturales y subculturales tienen distintas preferencias de productos y
marcas, algunos ejemplos de subculturas son: La religion, edad, raza, region
geografica, entre otras.” (Armstrong & Kotler, 2013)

Clase social:
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Dentro de la organizacion social, se separan grupos que formas jerarquias ya
sea por lo econdmico o por diversas similitudes. Las clases son similares, cada uno de
los pertenecientes tratan de mejorar.

“Consiste en subgrupos conformados por personas con caracteristicas
socioeconomicas similares. Estas se miden por diversos aspectos, como la educacion,
ocupacion, caracteristicas de la vivienda y la zona de residencia, por mencionar
algunos.” (Armstrong & Kotler, 2013)

b. Factores sociales

Existen ciertos hechos sociales, asi como la conducta que define a un
consumidor:

e Grupos de referencia: Aquellas personas que se encuentran dentro de un grupo ya
sea familiar o de vinculos amicales.

“Cantidad de Informacion con la que se dispone, mientras mas informada se
encuentre la persona sobre el producto o servicio sera menos propensa a ser
influenciada y menos vulnerable a la presion social.” (Armstrong & Kotler, 2013)

“Sentimiento de Seguridad, mientras mas segura se sienta una persona, sera
menos importante la opinion o parecer de los demas.” (Armstrong & Kotler, 2013)

¢ Roles: “Dentro de un grupo, un individuo puede desempefiar unas funciones que le
son asignadas. Es entonces cuando decimos que adopta un papel o rol dentro del grupo.
El rol influird en su comportamiento de compra y en el de sus compafieros. Por
ejemplo, un lider en un grupo de amigos tendré el papel o rol de proponer qué hacer,

donde ir, qué comprar, etc.” (Armstrong & Kotler, 2013)
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e Familia: “En la actualidad hay muchas formas de unidades familiares. Las
necesidades y demandas de consumo se ven afectadas por los diferentes
comportamientos de los diversos tipos de familia.” (Armstrong & Kotler, 2013)

e [Estatus: “Es el respeto o aprecio que se le tiene a aquella persona que goza de un
prestigio entre los miembros del grupo. Esta persona puede dar recomendaciones que
los demas tendran en cuenta.” (Armstrong & Kotler, 2013)

c¢. Factores personales

e Edad y fase del ciclo de vida: “Una persona a lo largo de su vida pasa por la compra
de diferentes bienes. Sus gustos y hdbitos cambian. Por ejemplo, los gustos cambias
con el paso del tiempo.”

e Ocupacion: “El tipo de trabajo al que se dedica el individuo ejerce una gran influencia
en su comportamiento a la hora de consumir. Por ejemplo, muchos directores de
empresa, cuando viajan en avion, prefieren hacerlo en primera clase.” (Armstrong &
Kotler, 2013)

“La adquisicion de bienes y servicios dependera en gran medida de la
ocupacion del individuo. Los aspectos econdomicos del consumo, sirve para entender
el comportamiento de los consumidores. Los ingresos influyen en los patrones de
consumo, ya que elegirdn de acuerdo con las circunstancias econdmicas; ingresos
econdmicos, ahorros, activos, pasivos, capacidad de endeudamiento.” (Armstrong &
Kotler, 2013)

e Estilo de vida y valores. “Lo relacionado a la forma de vivir de una persona. Sus

intereses, opiniones y actividades influyen en el comportamiento a la hora de
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consumir. Estilo de vida a la manera de como viven de las personas, como utilizan sus
recursos y su tiempo.” (Armstrong & Kotler, 2013)

e Circunstancias econémicas. “Cuando hay crecimiento econémico y se dan
facilidades de crédito, se producen mayores niveles de empleo y renta, lo cual implica
que los individuos puedan satisfacer necesidades mas complejas que las de simple
supervivencia. En épocas de crisis sucede lo contrario.” (Armstrong & Kotler, 2013)

e Personalidad y autoconcepto. Cada persona presenta diferentes caracteristicas.

“Las personas por lo general asumen multiples personalidades, esto
dependiendo de las personas y circunstancias que las rodean, se toma como ejemplo,
a la madre carifiosa, profesional seria, compafiera solidaria, etc.” (Armstrong & Kotler,
2013)
d. Factores psicolégicos
e Motivacion. “Generalmente, compramos para satisfacer necesidades de distinta indole
y porque se tiene un motivo.”
Se clasifican:
= Motivacion de tipo fisiologica: “Las necesidades fisiologicas constituyen el
primer nivel y el mas basico de las necesidades humanas. Entre estas necesidades,
que son indispensable para sostener la vida biologica, se encuentran el alimento,
agua, aire, vivienda, vestido” (Schiffman y Kanuk,2010).
= De seguridad: “Se refieren a la busqueda de proteccion fisica y seguridad,
estabilidad, entorno familiar, entre otros” (Hawkins, Best y Coney, 2004).
= De afiliacion o de pertenencia: “Esté relacionada con el amor, amistad, aceptacion

de los demas” (Solomon, 2013).
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= Dereconocimiento o de Estima: “Estd relacionada con los sentimientos de utilidad
y logro de los individuos como la necesidad de estima, el prestigio, estatus social”
(Hawkins, Best y Coney, 2004).

= De autorrealizacion: “Se refieren al deseo de llegar a ser todo lo que uno es capaz
de lograr, consiste en el desarrollo y realizacion personal” (Solomon, 2013).

e Aprendizaje. “El comportamiento y los intereses de consumo de las personas se
modifican a medida que aprenden porque adquieren experiencia. Por ejemplo, las
malas experiencias al comprar un producto resultan en no volver al mismo lugar.”

e Percepcion. La percepcion hace focalizar la mente en el producto deseado mas que en
los otros.

= De exposicion: “Consiste en la alteracion de los receptores sensoriales de una
persona (ojos, oidos, nariz, boca, piel), a través de los estimulos (flujo de
informacion presentada mediante imagenes, sonidos olores, sabores, texturas)”
(Solomon, 2013).

= De atencion: “Esta orientada a un estimulo en particular y se da cuando este
estimulo activa uno o mas nervios receptores sensoriales y las sensaciones
producidas se transmiten al cerebro para que las procese.” (Hawkins, Best y
Coney, 2004).

= La interpretacion: “consiste en el significado que se les atribuye a los estimulos
sensoriales atendidos. Se forma en base a las caracteristicas del estimulo, el
individuo y la situacion o contexto.” (Hawkins, Best y Coney, 2004).

e Convicciones y actitudes. “Con el aprendizaje los individuos adoptan nuevas

creencias y comportamientos respecto al hecho de comprar. Por ejemplo, alguien



puede creer que una marca de coches es muy buena. Esa conviccion pesard en su
decision cuando se compre un automovil.” (Colet & Polio, 2014)

“Las actitudes influyen en el comportamiento de compra, Una actitud es una
predisposicion aprendida que impulsa al individuo a comportarse de una manera
favorable o desfavorables en relacion con un determinado objeto entendiéndose por
objeto un bien, servicio, persona, lugar, entidad, etc.” (Alcantara & Sanchez, 2019)

Para Armstrong. Gary y Kotler, Philip (2013), las clasifica en los siguientes:
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Figura 2

Factores que influyen en la decision de compra

Fuente: Figura extraida de Schiffman y Lazar (2010)
Para saber reconocer cuales son las fuentes para tomar una decision, entre las
mas comunes se encuentran:
Las campanas de marketing de la empresa por medio de la oferta del producto, precio,
promocion y el lugar.
La influencia socioldgica externas sobre el consumidor la familia, los grupos y

referentes.
“El marketing de cada empresa, la influencia de la familia, los amigos y los

vecinos, asi como el cddigo de conducta imperante en la sociedad, son estimulos que
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probablemente influyan en aquello que los consumidores adquieren y como compran.”
(Schiffman & Lazar, 2010)
2.3. MARCO CONCEPTUAL

Turismo: “El turismo es una actividad socio-econémica que consiste en prestar una serie de
servicios al turista.” (Fernandez-Laso, Barceld, & Fanjul, 2017, pag. 3)
Turista: “El turista es una persona que se desplaza de su lugar de residencia y que precisa una
serie de servicios de transporte, alojamiento, de este modo en funcion de tiempo y del espacio
podemos clasificar los turistas en: residentes, visitantes, excursionistas, turistas.” (Fernandez-
Laso, Barcelo, & Fanjul, 2017, pag. 4)
Paquete turistico: “El conjunto de servicios prestados con base a un itinerario organizado
previamente, que es adquirido en forma de bloque a un precio unico y global” (Entorno
Turistico Staff, 2021).
Reputacion: “Una persona tiene buena o mala reputacion segiin la imagen que los demas
tengan de ella; una buena persona, correcta y respetable, posee buena reputacion, como es
obvio” (BBVA, 2016)
Reputacion cooperativa: “Conjunto de percepciones que tienen sobre la empresa los diversos
grupos de interés con los que se relaciona, tanto internos como externos, como resultado del
comportamiento desarrollado por la empresa a lo largo del tiempo y de su capacidad para
distribuir valor a los mencionados grupos.” (Garcia, Duque, Montero, Salas, & Martinez, 2021)
indice de reputacién corporativa: “Los recursos y actividades intangibles han de poder ser
representados en una serie de indicadores que hagan posible su medicion y comparabilidad”.

(Lizcano, 2006)
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Reputacion online: “Percepcion publica de una persona o empresa en Internet. Se basa en

contenidos (noticias, articulos y medios) e interacciones (valoraciones, opiniones Yy
comentarios) publicados en redes sociales, blogs y sitios web especializados.” (Giraldo,
Rockcontent.co, 2020)

Gestion de la reputacion online: “La gestion de la reputacion online es trabajar de forma
preventiva y dedicar mucho tiempo a la creacion de una reputacion online positiva.” (Brand
manic, 2020)

Plataforma virtual: “Las plataformas digitales son soluciones online que posibilitan la

ejecucion de diversas tareas en un mismo lugar a través de internet.” (Giraldo, 2019)

TICS: “El conjunto de herramientas relacionadas con la transmision, procesamiento y
almacenamiento digitalizado de la informacion. Un aliado del emprendimiento, tanto en nuevos
conceptos como en lo tradicional.” (entrepreneur, 2021)

WEBS 2.0: “Nuevo movimiento social en Internet, algunos como la nueva ola de servicios y,
los més técnicos, como la posibilidad de evadir las limitaciones originales del HTML.”
(Delgado, 2021)

Percepcion: “La percepcion es un proceso mediante el cual una persona analiza la informacion
que recibe del exterior. Al recibir y analizar esa informacién nueva intervienen los datos
almacenados en la memoria; y mediante la incorporacion de los nuevos datos se crea una
imagen creada de la realidad. A esa imagen se afiade la elaboracion de juicios que la persona
efectua a través de la nueva informacion recibida.” (ESAN, 2016)

Demanda turistica: “El total de las personas participantes en actividades turisticas,
cuantificada como nimero de llegada o salidas de turistas, valor en dinero gastado u otros datos

estadisticos.” (Entorno turistico staff, 2018)
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Oferta turistica: “Comprende el conjunto de bienes y servicios capaces de facilitar la
comercializacion del producto turistico a fin de satisfacer la demanda de los visitantes, en esta
condicion se entiende por cualquier establecimiento en donde el cliente y/o usuario son
principalmente turista.” (Glosario, 2021)

(marketingdirecto, 2021)

OTA’S: “Las Agencias de Viajes Online conocidas como OTA por su definicion en inglés
(Online Travel Agency) son sitios web dedicados principalmente a la venta de servicios dentro
del sector de viajes. Este tipo de sitios se pueden basar en comentarios y criticas de destinos
turisticos, hoteles y restaurantes como es el caso de TripAdvisor.” (entorno turistico, 2015)
Servicios turisticos: Los servicios turisticos son aquellos que se caracterizan por ser una cadena
de servicios que van desde la informacion acerca del destino turistico a visitar, dentro de ellas
estan las reservas de pasajes, el alojamiento, la alimentacion, el transporte, las visitas guiadas,
el retorno, el servicio posventa, entre otros conexos. (Esan, 2016)

Responsabilidad social: Se denomina como responsabilidad social a la ideologia personal o
grupal de la ética hacia la sociedad. Por otro lado, es la obligacion de responder ante la sociedad
en lo general y ante algunos grupos en lo especifico. Asimismo esta estrechamente relacionada
a la sustentabilidad y la sostenibilidad para asegurar nuestro futuro. Adicionalmente, tiene a la
economia circular y el valor compartido para lograr impactar lo menos posible al medio
ambiente. (Sustentabilidad, 2019)

Responsabilidad econémica: Es el tipo de responsabilidad que se desarrolla en base de la salud
material, material y econdmica de una comunidad, de un estado o de un pais. Es de esta manera

que las empresas coadyuvan con la construccion de una sociedad mas justa y equitativa o, por
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el contrario, pueden agudizar las diferencias y aumentar la pobreza. En la responsabilidad
empresarial participan de forma indirecta los consumidores. (consumidor, 2021)
Responsabilidad ambiental: Se conoce como un conjunto de lesiones, mas o menos graves,
que causa alguna actividad econémica o algun estilo de vida en la naturaleza en su conjunto
(las otras especies, los ecosistemas, etc.) y por lo tanto en la calidad de vida de las futuras
generaciones humanas, tanto por accion directa como por maccion. (Concepto, 2021)
Responsabilidad legal: La nocion de responsabilidad civil radica en una concepcion de
derecho natural conocida desde muy antiguo y que sirve de norma fundamental de la vida del
hombre en sociedad: la de que nadie debe causar un dafio injusto a otra persona, y en caso de
causarlo, dicho dafio debe ser reparado. (Derecho, 2012)

Cultura organizacional: Se denomina a la cultura organizacional como los valores
compartidos o creencias compartidas. Son aquellas disposiciones del espacio fisico tipicos de
cada organizacion. Contar con una cultura organizacional solida es clave a la hora de captar
nuevos talentos en Recursos Humanos. Se trata de aquellos principios que conforman la

personalidad de la empresa y que asientan las bases de sus procesos y actitud. (Andrés, 2021)

2.4. HIPOTESIS
“Las hipotesis son las guias de una investigacion o estudio. Las hipotesis indican lo que
tratamos de probar y se definen como explicaciones tentativas del fendmeno investigado. Se
derivan de la teoria existente y deben formularse a manera de proposiciones.” (Hernandez,

Fernandez, & Baptista, 2014)
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2.4.1. HIPOTESIS GENERAL
La reputacién corporativa de Expedia Group incide en la decision de compra de
servicios turisticos en Cusco Oblitas Casa Hotel, 2019.
2.4.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS
e La reputacion corporativa de Expedia Group es positiva en servicios turisticos en
Cusco Oblitas Casa Hotel, 2019.
e La decision de compra es 6ptima en los servicios turisticos en Cusco Oblitas Casa
Hotel, 2019.
e Las acciones aplicables a la reputacion de Expedia Group si influye en la decision
de compra de servicios turisticos en Cusco Oblitas Casa Hotel, 2019.
2.5. VARIABLES
Se presenta las variables para el problema general:
VI: Reputacion Corporativa de Expedia Group
VD: Decision de compra
2.6. Variable independiente
“La variable independiente es la que se considera como supuesta causa en una relacion
entre variables, es la condicion antecedente, y al efecto provocado por dicha causa se le
denomina variable dependiente (consecuente)” (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014, pag.
130)
2.7. Variable dependiente
“La variable dependiente no se manipula, sino que se mide para ver el efecto que la
manipulacion de la variable independiente tiene en ella” (Hernandez, Fernandez, & Baptista,

2014, pag. 131)
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Se presenta las variables para los problemas especificos:

Problema 1: (problema general)

VI: Reputacion corporativa.

VD: Decision de compra.

Problema 2: (problema especifico 1)

VI: Reputacion corporativa.

Problema 3: (problema especifico 2)

VD: Decision de compra.

Problema 4: (problema especifico 3)

VI: Acciones aplicables

VD: Decision de compra
2.8. Operacionalizacion de variables

“La operacionalizacion se fundamenta en la definicion conceptual y operacional de la

variable. El proceso mas logico para hacerlo es transitar de la variable a sus dimensiones o
componentes, luego a los indicadores y finalmente a los items y sus categorias” (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2014).

Tabla 1

Operacionalizacion de variables

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
Variable Independiente: e Transparencia
REPUTACION Autonomia e Honestidad

CORPORATIVA e Independencia
e Confianza

“Es un conjunto de evaluaciones

lecti itad | e Dialogo
colectivas,  suscitadas or e .

comportamiento corporativo, en las e Percepcion
distintas audiencias, que motivan su Calidad e (Calidad percibida

e Garantia y atencion
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conducta de apoyo u oposicion.”
(Carreras et al, 2013, pag. 96).

“Se hizo uso del indice de medicion

Acceso e informacion

Responsabilidad Social

Responsabilidad social
Responsabilidad econémica

- . Corporativa e Responsabilidad ambiental
de Reputacion corporativa de .
o e Responsabilidad legal
empresas de comunicaciones”. - -
o & Ferré-Pavia. 2017 e  (estion estratégica
rozco erré-Pavia s .
( ’ ) Gestion e Estructura empresarial
e  Cultura organizacional
Variable dependiente: .
. e Familia
DECISION DE COMPRA .
e Fuentes informales
“Significa elegir una opcion entre e Fuentes no comerciales
dos 0 mas que estan disponibles. En e C(lase social
Influencias externas
otras palabras, para que una persona * Subcultura y cultura
. e  Producto
tome una decision, debe haber una .,
e Promocion
seleccion de alternativas e Precio
disponibles. Por otra parte, si el e Distribucion
consumidor no cuenta con
alternativas entre las cuales elegir y o
. e  Motivacion
literalmente se ve forzado a efectuar e Avrendizai
. . Influencias internas prendizaje
una compra en particular o a realizar e  Percepcion
una accion especifica”. (Schiffman e Actitudes

& Lazar, 2010, pag. 460)

3. MARCO LEGAL

3.1. Ley General del Turismo

Fuente. Elaboracion propia

“Ley General de Turismo (Ley 29408): Contiene el marco legal para el desarrollo y la

regulacion de la actividad turistica, los principios basicos de la actividad turistica y los objetivos

de la politica estatal, declarando al MINCETUR como el ente rector a nivel nacional competente

en materia turistica.”
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https://www.mincetur.gob.pe/wp-content/uploads/documentos/turismo/funciones_y_normatividad/normatividad/marco_general/LEY_GENERAL_DE_TURISMO_LEY29408.pdf

“La presente Ley tiene el objeto de promover, incentivar y regular el desarrollo
sostenible de la actividad turistica. Su aplicacion es obligatoria en ellos (3) niveles de gobierno:
Nacional, regional y local, coordinacion con los distintos actores vinculados al sector.”
(MINCETUR, 2021)

3.2. Reglamento de la Ley General de Turismo (Aprobado mediante Decreto Supremo N°
003-2010- MINCETUR

“El presente reglamento es de aplicacion a nivel nacional, a todos los niveles de
gobierno, entidades e instituciones publicas y privadas vinculadas a la actividad turistica y a los
prestadores de servicios turisticos.”

Requerimientos del Sector Turismo

e Requerimiento dirigido en poseer un local donde se ofrezcan los servicios.

e Deberan ser evaluadas, para que puedan brindar un servicio de calidad.

e Las empresas que han recibido lo que se requiri6 por MINCETUR deberan comunicar al
Ministerio y al PCM sobre las acciones futuras.

e Se dara seguimiento sobre el cumplimiento efectuado y las prestaciones de asesoria a todos

los solicitantes. (MINCETUR, 2021)
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1. CAPITULO I
Diagnostico situacional del ambito de estudio

Segun Destinoturs (2019) “Cusco es un inmenso magnetismo para los turistas nacionales
y extranjero que nos visitan y llegan hasta este mistico centro, lleno de misterio y de enigmas. En
la ciudad se han combinado bastante bien la historia y la modernidad, factores esenciales que
promueven el turismo. En todo momento del afio es posible encontrar alojamiento, disfrutar de
buena comida al alcance de todos, y recorrer los distintos circuitos turisticos.”

Para Tripavisor (2021) “La ciudad de Cusco, emplazada en el legendario Valle del
Huatanay, a 3400 metros sobre el nivel del mar, ha sido habitada desde tiempos inmemorables. Se
la considera la ciudad mas antigua del continente americano. Alli se encontraba Qosqo, el ombligo
del mundo, la capital del Tahuantinsuyo, el Imperio Inca. Ya en la época colonial se convirtié en
la capital del Virreinato del Perq, y tras la independencia del pais origin6 la primera prefectura de
la recién nacida Republica.”

“Hoy en dia, ofrece a sus visitantes variedad de atractivos tanto naturales como culturales.
Su excelente clima andino facilita transitar por las calles empedradas y conocer la ciudad de la
mejor forma posible, paseando por su Plaza de Armas, la Catedral, la Iglesia del Triunfo, la
Compaiiia de Jesus (del siglo XVI, construida sobre el antiguo palacio del Inca Huayna Capac),
las Iglesias de san Blas o de La Merced, o visitando sus muchos museos.”

“En los alrededores de Cusco destacan por su interés el Valle Sagrado de los Incas y Machu
Picchu, que cada vez recibe mas afluencia de turistas.” (Gonzales, 2020)

4.1. Aspectos generales
4.1.1. Ubicacion

Ubicado en la region sur oriental del Pert, comprende zonas andinas y parte de la selva alta.



e Superficie: 71 987 km?

e Latitud Sur: 13°30745"

e Longitud oeste: entre meridianos 73° 59°52" y 73° 57" 45"

e Densidad demografica: 16,7 hab. /km?.

e Poblacion: Total: 1 205.527 habitantes.

e (apital del Departamento: Cusco (3400 msnm)

e Provincias: Acomayo, Anta, Calca, Canas, Canchis, Cusco, Chumbivilcas, Espinar, La
Convencion, Paruro, Paucartambo, Quispicanchi y Urubamba.

Distritos: 108.

4.1.2. Limites del distrito
“Limita al norte con Ucayali, al sur con Arequipa y Puno, al este con Madre de Dios y Puno

y al oeste con Arequipa, Apurimac, Ayacucho (y departamento de Junin Junin).”



Figura 3
Mapa del Peru y del Cusco

Fuente: Mapas extraido de deperu.com

4.2. Etimologia

4.2.1.Creacion y division politica

Para Machupicchu Tours (2021) “El 23 de marzo de 1534, Francisco Pizarro fundo,
sobre la ciudad del Cusco una ciudad espanola, que se construyd sobre los cimientos incas.
Cusco es, por lo tanto; un tipico ejemplo de fusion y sincretismo cultural habiendo heredado
monumentos arquitectonicos y obras de arte de valor incalculable. En el Cusco virreinal se
sucedieron grandes revoluciones contra el dominio espafiol como la de José Gabriel
Condorcanqui (Tapac Amaru II) en 1780, la de los hermanos Angulo en 1813 y la de Mateo
Pumacahua en 1814. Cusco fue la capital y sede de Gobierno del Reino de los Incas y lo siguid
siendo al iniciarse la época imperial, convirtiéndose en la ciudad més importante de los Andes

y de América del Sur. Este centralismo le dio auge y se convirtié en el principal foco cultural y


https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Divisi%C3%B3n_Politica_del_Cusco.jpg

eje del culto religioso. En 1911, el investigador norteamericano Hiram Bingham descubri6 la
imponente ciudad incaica de Machu Picchu.”
4.2.2. Antecedentes historicos

“Segun cuenta la leyenda recogida por el Inca Garcilaso de la Vega, la sagrada ciudad
del Cusco y capital del Imperio del Tahuantinsuyo, fue fundada alrededor de los siglos XI y XII
d.C. por el Inca Manco Cépac, quien emergi6 del Lago Titicaca. Cusco fue el centro de gobierno
de las cuatro extensas regiones del Imperio Incaico, el Tawantinsuyo (que significa los 4 suyos):
Antisuyo, Collasuyo, Chinchaysuyo y Contisuyo, que lleg6 a abarcar gran parte de lo que
actualmente es Ecuador, Colombia, Peru, Bolivia, Argentina y Chile. Por datos arqueolédgicos
y antropologicos se ha ido estudiando el verdadero proceso de la ocupacion del Cusco. El
consenso sefiala que, debido al colapso del reino de Tiahuanaco se produjo la migracion de su
pueblo. Este grupo de cerca de 500 hombres se habria establecido paulatinamente en el valle
del rio Huatanay, proceso que culminaria con la fundacion del Cusco. Se desconoce la fecha
aproximada, pero gracias a vestigios se acuerda que el emplazamiento donde se ubica la ciudad
ya se encontraba habitada hace 3000 anos. Se atribuye al gobernante Pachacttec, el noveno
inca, el haber convertido a la ciudad de Cusco un centro espiritual y politico. Pachacttec llegd
al poder en 1438, y ¢l y su hijo Tupac Yupanqui dedicaron cinco décadas a la organizacion y
conciliacion de los diferentes grupos tribales bajo su dominio, entre ellos los lupacas y los
collas. Durante el periodo de Pachacutec y Tupac Yupanqui, el dominio de Cusco llegd hasta
Quito, al norte, y hasta el rio Maule, al sur, integrando culturalmente a los habitantes de 4500
km de cadenas montafiosas. También se cree que el disefio original de la ciudad es obra de
Pachacttec. El plano del Cusco antiguo tiene forma de puma delineado, con la plaza central

Haucaypata en la posicion que ocuparia el pecho del animal. La cabeza del felino estaria



ubicada en la colina donde est4 la fortaleza de Sacsayhuaman. La ciudad de Cusco fue disefiada
como la sede del poder y su organizacion interna correspondia a una tradicional divisién urbana
Incaica, se encontraba ubicada en un punto central estratégico del imperio, en cuya centralidad
convergen los cuatro caminos que unian los suyos. Los conquistadores espafioles supieron
desde su llegada a lo que es hoy territorio peruano, que su meta era tomar la ciudad del Cusco,
capital del imperio. Tras capturar al inca Atahuallpa en Cajamarca, iniciaron su marcha hacia
el Cusco. En el camino fundaron algunas ciudades como enlace entre la capital del Imperio y
la pionera ciudad de San Miguel de Tangarara. El 23 de marzo de 1534, Francisco Pizarro fundo
a la usanza espafiola la ciudad del Cusco, estableciendo como Plaza de Armas la ubicacion que
aun mantiene la ciudad moderna y que era también la plaza principal durante el incanato y que
se encontraba rodeada de los palacios de quienes fueron los soberanos incas. En el solar que da
al norte se inici6 la construccion de la catedral. Pizarro otorgo a la ciudad la denominacion de
Cusco, Ciudad Noble y Grande. Antiguamente Cusco fue la capital del Imperio incaico, una de
las ciudades mas importantes del Virreinato del Peru, en cuya época, y en manos de los
espanoles, se engalano de iglesias, palacios y plazas barrocas y neoclasicas (que fueron
construidas sobre las Huacas de los Incas, templos dedicados a sus deidades), que es lo que hoy
le convierten en el principal lugar turistico del pais. Declarada Patrimonio de la Humanidad en
1983 por la UNESCO, suele ser denominada, debido a la gran cantidad de monumentos que
posee, la Roma de América. La sociedad incaica fue un admirable ejemplo de organizacion
politico-social, domind, grandes conocimientos de arquitectura, ingenieria hidraulica, medicina

y agricultura.” (Machu Picchu Magico, 2021)



4.2.3. Climatologia
El clima en la ciudad del Cusco es relativamente templado, con noches frias y dias

soleados. El tiempo es muy cambiante: puede pasar de un sol radiante a una lluvia torrencial en
solo minutos. Las temperaturas oscilan entre 13°C. (55.4°F) y 15 °C. (59°F), y es asi en casi
toda la region sur del Perd. En general la region de Cuzco goza de un clima que varia en 2
estaciones al afio: la temporada seca (desde abril hasta octubre) y la temporada de lluvias (desde
noviembre hasta marzo). (Boletomachupicchu, 2021)

La variedad de climas permite que los piso para trabajar la tierra sean viables, por lo
cual también se encuentran variedad de climas por meses.

4.3. Aspecto demografico

4.3.1. Poblacion

Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) “En 2017, la poblacion
del departamento de Cusco fue de 1 205 527 habitantes. Segin provincias, Cusco fue la que
concentro la mayor poblacion (37,1 %), seguido de La Convencion (12,2 %) y Canchis (7,9 %);
por otro lado, las de menor poblacion fueron: Canas (2,7 %), Paruro (2,1 %) y Acomayo (1,9
%). En la composicion, el 50,5 %de la poblacion fueron mujeres y el 49,5 % hombres. El
crecimiento promedio anual de la poblacion en el periodo intercensal 2007 y 2017, fue de 0,3
%. La participacion de la poblacion de entre 0 a 29 afios de edad disminuy6 de 60,5 % a 54,3
%, mientras que, la proporcion de la poblacion adulta (de 60 a mas afios) aument6 de 8,7 % en

2007 a 11,4 % en 2017”. (INEI, 2017)



Figura 4
Superficie y poblacion 2017

Fuente: Datos recuperados de INEI 2017

4.3.2.Nivel de pobreza

Segin SINEACE (2017) “La pobreza monetaria y pobreza monetaria extrema en el
departamento de Cusco alcanzaron las cifras de 20.7% y 2.2% respectivamente en el afio 2016.
Asimismo, la pobreza monetaria a nivel nacional y en el departamento de Cusco viene
disminuyendo de forma sostenida en los ultimos afios, sin embargo, la tasa a la que viene
disminuyendo es muy baja como se puede observar en el grafico donde entre el 2012 y el 2016
el porcentaje de pobreza extrema nacional y para el departamento de Cusco solo disminuyo en
2.2 y 2.7 puntos porcentuales respectivamente. Teniendo en cuenta que uno de los objetivos de
Desarrollo del Milenio en Peru es erradicar la pobreza extrema y el hambre, se requiere acelerar

el proceso de disminucion de los niveles de pobreza.”



Figura §
Pobreza y pobreza extrema, Peru y departamento del cusco 2012-2016

Fuente: Datos recuperados de SINEACE (2017)
“Entre los afios 2012 y 2016 la tasa de crecimiento del PBI per capita del departamento
de Cusco presenta cifras de crecimiento modestas, a excepcion del afio 2013. A pesar de que la
tasa de crecimiento del PBI per capita se increment6 en 3.5 puntos porcentuales del afo 2015

al 2016, la pobreza monetaria solo se redujo en 1.1 puntos porcentuales en el mismo periodo

como se muestra en el grafico.” (SINEACE, 2017)



Figura 6
PBI per capita y pobreza monetaria, departamento de cusco, periodo 2012-2016

Fuente: Grafico extraido de datos de SINEACE (2017)

Para SINEACE (2017) “Aunque el PBI per cépita crecido en 23.2 puntos porcentuales
del afio 2012 al afio 2013, la pobreza solo se redujo en 3.6 puntos porcentuales en el mismo
periodo. Este panorama estaria indicando que el crecimiento econémico por si solo no es
suficiente para reducir en mayor medida el porcentaje de pobreza el cual presenta cifras de
especial consideracion.”

Segtn Chacaltana (2006), “Existe consenso en que el llamado chorreo econdémico
tardara mucho tiempo en mejorar las condiciones de vida de los mas pobres y ademas de una
baja relacion entre crecimiento economico y pobreza conduzcan a adoptar politicas de
crecimiento pro pobre. Si se analizan las cifras de pobreza por area de residencia se tiene que
la pobreza en hogares esta focalizada en el sector rural donde presenta aun una alta cifra como

se ilustra en el Grafico”.



Figura 7

Pobreza total cusco, por area de residencia, anio 2016

Pabreza total Cusco, por area de vesidencia, afio 2016

25.00%
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Fuente: Grafico extraido de datos de SINEACE (2017)

Por estas razones es que la pobreza es un tema recurrente y muy importante en la
agenda de gobierno. Las politicas publicas de lucha contra la pobreza, como son los programas
sociales implementados por el MIDIS tienen mucha importancia y afio tras afio vienen
mejorando sus criterios de focalizacion y evaluando sus acciones para asistir las necesidades de
los mas pobres con mayor eficiencia, sin embargo, no ha sido posible alcanzar mayores
reducciones en los niveles de pobreza, que aun tienen cifras altas. Los programas sociales
actiian mediante diversas acciones como son las transferencias monetarias condicionadas, la
nutricion infantil o en el fortalecimiento de capacidades productivas de las familias. Justamente
la diversidad de acciones que se ejecutan espera impactar de manera positiva en los
determinantes de pobreza de corto y largo plazo . (SINEACE, 2017)

4.4. Aspecto geografico
4.4.1. Hidrografia
Segun Banco Central de Reserva del Pert Sucursal Cusco (2020) “La cordillera oriental

de los Andes, que es la columna vertebral de este departamento, ha sido erosionada por los rios
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que drenan agua hacia la selva. La cordillera forma tres cadenas de montafias que se orientan
de sureste a noroeste, ellas son: la de Vilcabamba, que se localiza al noroeste del territorio,
define los sistemas hidrograficos del Urubamba y del Apurimac; la de Vilcanota, al noreste del
rio Urubamba; y la de Paucartambo, que se levanta al este del rio del mismo nombre, en la parte
oriental del departamento y cerca al limite con el departamento de Madre de Dios.”
4.4.2. Topografia
“La superficie del departamento de Cusco es de 71 987 km2 (5,6 % del territorio
nacional), constituyéndose en la quinta mas extensa del Pert. Este departamento se localiza en
la parte sur-oriental del territorio nacional y limita con los departamentos de Junin y Ucayali
por el norte, Madre de Dios y Puno por el este, Arequipa por el sur-oeste y Apurimac y
Ayacucho por el oeste. Cusco, la ciudad capital, esta ubicada a 3400 m.s.n.m. El departamento
de Cusco esta dividido politicamente en 13 provincias y 108 distritos.” (Banco Central de
reserva del Peru Sucursal Cusco, 2020)
e Rios mas importantes: Urubamba, Vilcanota y Apurimac.
e C(Cordilleras: Cordillera de Urubamba, Cordillera de Vilcabamba y Cordillera de
Vilcanota.
e Nevados: Ausangate (6,384 msnm), Salcantay (6,271 msnm), Callangate (6,110 msnm),
Chumpe (6,106 msnm), Alcamarinayoc (6,102 msnm), Veronica (5,682 msnm)
e Abras: Chimboya (5,150 msnm) en Canchis; Hualla (4,280 msnm) en Quispicanchis;
Huaylla Apacheta (4,700 msnm) en Chumbivilcas y La Raya (4,313 msnm) en Canas.
e Pongos (Pasos angostos y peligrosos de rios, del quechua punku que significa puerta):
Mainique y Timpia (500 msnm) en La Convencion.

e Lagunas: Sibinacocha, Pomacanchi y Languilayo.
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4.4.3. Vias de acceso

Via aérea

“Se recomienda que para viajar al Cusco via aérea es primero llegar hasta Lima y desde
alli decidir si tomar otro vuelo o un autobus. Desde alli es posible conseguir vuelos directos
hasta el Cusco, de una duracion promedio de no mas de setenta minutos. También es posible
volar desde y hasta Arequipa; Juliaca en Puno y Puerto Maldonado.” (Buenas tareas, 2012)
SiUd. ingresa por las fronteras de Bolivia, Chile y Ecuador puede ver las opciones via terrestre.

“Los pasajeros provenientes de vuelos de caracter internacional, obligatoriamente deben
pasar por migraciones y aduanas, presentar su tarjeta de embarque y desembarque, y conservarla
hasta que vaya a salir del pais. El aecropuerto Alejandro Velasco Astete de Cusco esta situado a
tan solo diez minutos de la ciudad.” (decusco, 2021)

Todos los vuelos deberan ser reconfirmados 3 dias antes.

Via terrestre

“Bien es posible acceder al Cusco por via terrestre, también es importante saber que no
es lo mas conveniente, hay rutas donde el camino es largo y puede llegar a ser muy agotador.
En tiempo el viaje puede durar aproximadamente un dia y medio.” (decusco, 2021)

Existen diferentes rutas como se aprecia en la siguiente imagen:
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Figura 8

Via terrestre en el Peru

Fuente: Grafico extraido de decusco.com (2021)
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Via férrea

“Existe un servicio de tren que une las ciudades de Cusco, Puno y Arequipa. La Ruta es
Arequipa-Juliaca-Puno-Cusco; cubre 750 km. y tiene una duracion de 17 horas
aproximadamente.” (decusco, 2021)

4.5. Aspecto econémico
4.5.1. Estructura econémica

“La dindamica de la economia cusquefia registrd un crecimiento promedio anual de 7,1
% durante el periodo 2008-2017, impulsado principalmente por una mayor actividad minera y
de hidrocarburos. En 2017, Cusco aport6 el 4,6 % al Valor Agregado Bruto (VAB) nacional,
ubicandose como la tercera economia después de Lima y Arequipa.” (Gobierno Regional Cusco
,2018)

“La principal actividad econdmica fue la extraccion de gas y minerales, que representod
el 48,2 % del VAB departamental, seguida de comercio (7,1 %), construccion (6,5 %),
manufactura (5,1 %), agricultura, ganaderia, caza y silvicultura (4,6 %), entre las principales.”

(Gobierno Regional Cusco , 2018)
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Figura 9
Cusco: Valor Agregado Bruto 2017

CUSCO: VALOR AGREGADO BRUTO 2017
Valores a Precios Constantes de 2007
(Miles de nuevos soles)

Crecimiento

Actividades VAB Estructura % Promedio Anual
2008-2017
Agricultura, Ganaderia, Caza y Silicultura 994 446 46 0,9
Pesca y Acuicultura 2190 1 11,0
Extraccion de Petrdleo, Gas y Minerales 10 397 420 482 11,0
Manufactura 1104 008 51 -1,5
Electricidad, Gas y Agua 261 069 1,2 93
Construccion 1409 188 6,5 7.8
Comercio 1541 962 71 5,3
Transporte, Almacen., Comeo y Mensajeria 908 254 472 6,9
Alojamiento y Restaurantes 905 587 472 6,2
Telecom. y otros Serv. de Informacion 511 381 24 12,0
Administracion Pablica y Defensa 850 313 39 54
Otros Senicios 2693 708 12,5 46
Valor Agregado Bruto 21 579 526 100,0 7,1
Fuente: Datos extraidos de Gobierno regional Cusco (2018)

https://transparencia.regioncusco.gob.pe/transparencia/planeamiento _organizacion/pei/Mas
btn/informe-evaluacion-resultados-pei.2018-2020.pdf

“La Poblacion Econdémicamente Activa (PEA) ascendi6 a 777 211 personas, el cual
representd el 4,5 % de la PEA nacional en 2017. Segun condicién, la PEA ocupada
departamental represent6 el 97,2 % del total y la PEA desocupada el 2,8 %. Por otro lado, en el
departamento se registraron 74 158 empresas formales en 2017, de las cuales 72 771 fueron
clasificadas como microempresas, 1 265 pequeias empresas, 102 grandes empresas y 20

medianas empresas.” (Gobierno Regional Cusco , 2018)

4.5.2. Mineria

“La produccion minera disminuyo 3,5 % interanual en 2017, debido a una menor
extraccion de cobre (-7,5 %). Las operaciones mineras mds importantes en la region son
Antapaccay (US$ 1 500 millones de inversion) y Constancias (US$ 1 700 millones de inversion

y 15,3 afios de vida util), que entraron en produccion comercial el 2013 y 2015,
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respectivamente; ambas extraen el mineral de minas a cielo abierto y cuentan con modernas
plantas de concentrados de cobre. Antapaccay tiene sus operaciones en la provincia de Espinar
y Constancia en la provincia de Chumbivilcas.” (Banco central de Reserva del Pera, 2018)

“En 2017, la produccion de Antapaccay disminuyo 6,7 %, hasta 206 493 TMF de
concentrado de cobre, aportando el 8,4 % a la produccion nacional. Y Constancia disminuyd su
produccion en 8,7 %, produciendo 121 780 TMF de concentrado y contribuyendo el 5,0 % a la
produccioén nacional. Por su relevancia, la inversion minera, segin datos del Ministerio de
Energia y Minas (MINEM), ascendié a US$ 386,7 millones en 2017, mayor en 34,8 % al
registrado en el afio 2016, representando el 9,8 % de la inversidon minera nacional. Por otro lado,
el empleo generado ascendi6 a 7 833 empleos directos.”

Segun el Anuario Minero 2017, elaborado por el Ministerio de Energia y Minas: “Las
reservas probadas de cobre ascienden a 2 962 miles de TM, de oro a 1 496 miles de onzas finas,
de plata a 15 612 miles onzas finas, de zinc a 20 mil TM, de plomo a 28 mil TM y de molibdeno

a 52 mil TM”. (Banco central de Reserva del Peru, 2018)

4.5.3. Hidrocarburos

“En hidrocarburos, el proyecto Camisea fue uno de los mas importantes en el pais, la
inversion comprendio la explotacion, el transporte y la distribucion de gas. Segun Pluspetrol,
las inversiones del Consorcio Camisea habrian alcanzado US$ 3 722 millones hasta 2014. El
Consorcio realizo una inversion de US$ 537 millones entre 2009 y 2012, para la ampliacion de
la capacidad de procesamiento de las plantas de Malvinas y Pisco de 1 300 a 1 820 MMPCD
de gas humedo y de 85 000 a 120 000 barriles por dia, respectivamente. El plan de inversiones
para el 2013-2015 ascendi6 a mas de US$ 600 millones, que se enfocod en actividades de

exploracion de los lotes 56 y 88, con el proposito de incrementar el nivel de reservas probadas,
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se invirtio US$ 420 millones en exploraciones del Lote 56 y US$ 190 millones en el Lote 88.
Por su parte, la empresa Repsol ha realizado una inversion superior a los US$ 1 000 millones,
para la puesta en marcha del campo Sagari y la planta de compresion de la base Nuevo Mundo,
en el Lote 57.” (Banco Central de reserva del Pert1 Sucursal Cusco, 2020)
4.5.4. Inversion publica

“La mversion publica en Cusco, entre 2011 y 2020-10, ascendié a S/ 27 914 millones,
del cual el 58,1 % fue ejecutado por los Gobiernos locales, seguido por el Gobierno nacional
(25,6 %) y el Gobierno regional (16,3 %) La inversion publica en 2020 fue afectada por las
medidas que el Gobierno implementd para frenar la propagacion del coronavirus, lo que
paraliz6 el avance de las obras. Por ello, la inversion ptblica entre enero y octubre de 2020 cay6
31,5 % en términos reales con respecto al mismo periodo del afio anterior. No obstante, en el
avance de la ejecucion se observd que los Gobiernos locales principalmente invirtieron en el
apoyo a la produccion agropecuaria (S/ 20,6 millones), mejoramiento de centros educativos (S/
11,0 millones), fortalecimiento institucional (S/ 9,9 millones) y mejoramiento de los servicios
de salud del Centro de Salud Pichari (S/ 8,9 millones); en el Gobierno nacional los mayores
gastos se registraron en Concesiones Viales (S/ 168,7 millones), rehabilitacion y mejoramiento
de la carretera Patahuasi-Yauri-Sicuani (S/ 29,7 millones) y, mejoramiento y ampliacion de los
servicios de salud del Hospital Antonio Lorena (S/ 13,2 millones); y en el Gobierno regional,
se registr6 mayores gastos en el mejoramiento y ampliacion del sistema de agua potable,
alcantarillado y planta de tratamiento de la capital de Colquepata, provincia de Paucartambo
(S/ 19,2 millones) e, instalacion del sistema de riego en la margen derecha e izquierda del rio
Vilcanota entre Yaucat y Paucarbamba, provincia de Quispicanchi (S/ 11,8 millones).” (Banco

Central de reserva del Pert Sucursal Cusco, 2020)
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4.5.5.Inversion privada

“El departamento cuenta con reservas importantes de minerales, en linea con ello, segiin
el MINEM, al 01 de setiembre de 2019, la cartera de proyectos de construccion de mina
comprende tres proyectos por un monto de US$ 2 226 millones. A nivel nacional esta cartera
asciende a US$ 57 772 millones. Los proyectos a desarrollarse en el departamento son: El
proyecto Integracion Coroccohuayco de cobre y oro, de la compaifiia minera Antapaccay, en la
provincia de Espinar, por una inversion de US$ 590 millones. El inicio de la construccion de
mina estaba planeado para 2020; sin embargo, los avances se han suspendido y estdn sujetos a
los resultados de la consulta previa que viene realizando el Ministerio de Energia y Minas
(MINEM) a las comunidades aledafias, proceso que inicid en noviembre de 2019. Las
comunidades sostienen que la empresa debe elaborar un nuevo Estudio de Impacto Ambiental
(EIA), para incorporar la zona de explotacion de Coroccohuayco. No obstante, el Servicio de
Certificacion Ambiental para las Inversiones Sostenibles (Senace) del Ministerio del Ambiente
aclaré que no corresponde realizar un nuevo EIA debido a que el proyecto considera utilizar los
componentes ubicados en las zonas de Tintaya y Antapaccay.”

“En 2019, el Gobierno decidi6é contratar a un consorcio coreano, para la supervision y
administracion de la construccion del aeropuerto, ello mediante la modalidad de Gobierno a
Gobierno. Por otro lado, el MTC, adquiri6 los terrenos para la zona de amortiguamiento y de
acceso al aeropuerto; en el que se realizé una primera etapa de movimiento de tierras. Para fines
de afio se prevé adjudicar el movimiento de tierras masivo; asimismo, a mediados de 2021
iniciaria la construccion de la infraestructura.”

“En el sector turismo, el Consorcio Teleférico Huchuy Qosqo anuncié la inversion de

USS$ 31 millones para la construccion de un teleférico para acceder en tres minutos al complejo
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de Huchuy Qosqo, el avance de la construccion ha tenido inconvenientes, pues los pobladores
que exigen que se les retribuya un porcentaje de los ingresos que la empresa obtendra por
boleteria. En otras inversiones, estan la edificacion del Hotel Aylli Sumaq Eco Lodge, Med Spa
y Casino que estaria ubicado en el Valle Sagrado, Urubamba, cuyo monto de inversion
ascenderia a mas de US$ 30 millones, y la cadena francesa Accor Hotels construira un Hotel
Boutique MGallery, ubicado en el Valle Sagrado, el cual demandara una inversion de US$ 26
millones” (Banco Central de reserva del Peru Sucursal Cusco, 2020)
4.6. Aspecto turistico

“El arribo a los establecimientos de hospedaje ascendio a 3,5 millones de personas en 2019,
mostrando un leve descenso (-0,1 %) con respecto a las visitas de 2018. La llegada de turistas
extranjeros fue similar al afio anterior; mientras que, el arribo de nacionales disminuyo6 0,4 %. El
principal atractivo, el santuario histérico de Machu Picchu registr6 la visita de 1,6 millones de
personas, niimero mayor en 0,7 % con respecto al afio anterior.” (Banco Central de reserva del
Peru Sucursal Cusco, 2020)

“El departamento de Cusco posee una gran oferta turistica: centros arqueologicos, centros
culturales, étnicos, paisajisticos, naturales, la visita a comunidades campesinas (culturas vivas) y
termalismo. Estos recursos le han permitido al departamento posicionarse como el principal
destino turistico a nivel nacional.” (Banco Central de reserva del Perti Sucursal Cusco, 2020)

4.7. Cusco Oblitas Casa Hotel

“Hotel Oblitas Plaza De Armas Cusco se encuentra ubicado en lo que fuera el palacio del
gobernante mas grande que haya tenido los Andes: el Inca Pachactutec El Transformador del
Mundo el mismo Inca que planificé y construyo la ciudad de Machupicchu como su residencia de

verano. Cusco fue la capital del imperio mas grande de Sudamérica, tuvo un subito final a la
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llegada de los conquistadores espafioles en 1532, desde entonces la mitica ciudad de piedra seria
transformada de acuerdo a los estandares europeos para dar paso a la ciudad colonial que muestra
caracteristicas unicas del sincretismo de ambas culturas.” (Hotel Oblitas Plaza de Armas, 2018)

“La denominacién de Casa Hotel hace referencia directa a las instalaciones que tienen
como componente principal la casa de la familia Oblitas que mantiene el tradicional patio interior
de las casonas cusquefias y la adecuacion de instalaciones modernas para el funcionamiento del
hotel.” (Hotel Oblitas Plaza de Armas, 2018)

Figura 10
Mapa De Cusco Oblitas Casa Hotel

Fuente: Recuperada de Google Maps Perteneciente al sitio: https://www.google.com/maps/dir/-
13.5330108.-71.9638442/Mapa+De+Cusco+Oblitas+Casa+Hotel/

“La Casa Hotel se sittia a media cuadra de la plaza mayor del Cusco, la mejor ubicacion
para explorar la ciudad. Contamos con 20 habitaciones todas con bafio privado y agua caliente;
equipadas con calefactor, TV cable, teléfono, internet WI-FI.” (Hotel Oblitas Plaza de Armas,
2018)

Se ofrece servicio de habitaciones, cafeteria (mate de coca) lavanderia, caja de seguridad,
guarda equipaje, cambio de moneda y otros. Desayuno incluido. En el restaurante hay platos de la

comida local. La Policia de Turismo, se encuentra a una cuadra del Hotel en la Calle Saphi s/n,
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Todo el centro histdrico es seguro para caminar, llegando hasta el mercado de San Pedro, que es
un mercado tradicional y turistico. Todos los bancos se encuentran a 2 cuadras del hotel en la Av.
El Sol; realice el cambio de moneda en tiendas y locales ubicados en la primera cuadra de la Av.
Sol.

Tome sus Alimento y bebidas en locales garantizados que se encuentran en el centro
historico (Plaza de Armas). Si desea comida tipica de Cusco, en recepcion le dardn mas
informacion. Tenemos 2 estaciones marcadas, de noviembre a mayo es época de lluvias, y el resto
del afio es soleado, pero en las noches hace frio. (Hotel Oblitas Plaza de Armas, 2018)

4.7.1. Mision

Nuestra mision es garantizar que todos nuestros clientes se sientan como en casa durante
su estancia con nosotros y brindar un servicio turistico de primer nivel que satisfaga las
necesidades de nuestros huéspedes. Superando sus expectativas al brindarles un servicio de

calidad.

4.7.2. Vision
Ser reconocidos por la calidad y el servicio brindado a nuestros huéspedes. Para
esforzarse por superar siempre las expectativas del cliente, al mismo tiempo estar

comprometido con el desarrollo sostenible en la industria del turismo.
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4.7.3. Organigrama de Cusco Hotel Oblitas

Figura 11
Organigrama de Cusco Hotel Oblitas
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Fuente: Recuperado de datos del hotel
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4.7.4. Diagrama de Operaciones de Cusco Oblitas Casa Hotel

Figura 12

Diagrama de operaciones de Cusco Oblitas Casa Hotel

DIAGRAMA DE OPERACIONES DE CUSCO OBLITAS

CASA HOTEL

El huésped
ingresa al
hotel

Los huéspedes son
dirigidos a su
habitacion.

Los huéspedes se
instalan en su
habitacion para
permanecer durante su
estadia.

El bellboy recepciona
las maletas.

Los huéspedes hacen
el proceso de check —
in.

Los huéspedes hacen
el proceso de check —
out.

El recepcionista les
invita a tomar
haciendo en la lobby y
les ofrece mate de
coca.

El recepcionista
verifica la reservas de
los huéspedes.

El cliente se retira
satisfactoriamente
del hotel

Fuente: Recuperado de datos del hotel
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4.7.5. Ficha técnica

Tabla 2

Ficha Técnica

FICHA TECNICA
CUSCO OBLITAS CASA HOTEL
CATEGORIA WEB SITE N° DE
HABITACIONES

2 estrellas reservas(@cuscooblitascasahotel.com 20

RAZON NOMBRE COMERCIAL RUC

SOCIAL
Cusco Oblitas Cusco Oblitas Casa Hotel 20600161921
Casa Hotel
Sociedad
Andnima -
COCH S.A.

TELEFONO DIRECCION CUENTAS BCP
(084) 223871 Calle. plateros nro. 358 (detras de Dolares 285-
SUNAT) 2491615123

HOTEL
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Ubicado en pleno corazdn de la ciudad. (A unos metros de la “Plaza de
Armas”) en la calle Plateros N° 358.

Nuestro hotel fue el antiguo palacio Qasana, residencia del Inca
Pachacutec, sitio donde sentira el contacto directo con la cultura antigua
y actual.

Tiene 20 habitaciones distribuidas en 3 pisos de las cuales son: 04
simples, 03 dobles, 07 matrimoniales, 03 triples, 02 cuadruples (cama
matrimonial +2 camas simples) y una habitaciéon equipada para personas
con movilidad reducida.

Todas las habitaciones cuentan con:

v" Internet inalambrico

v Teléfono fijo

v’ Televisor de 32” con cable
v Calefaccion

v" Secadora de cabello

v Caja de seguridad

Fuente: Elaboracion propia
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4.7.6. Servicios del hotel

GENERAL

Aparcamiento de pago
Se permiten mascotas

Habitaciones para no fumadores

Habitaciones/ instalaciones para personas de movilidad reducida

caja fuerte

Cambio de divisas

Recepcion 24 horas

Guarda equipajes

Acceso para sillas de rueda
Detectores de humo

Wi-Fi gratis en las zonas comunes
Registro de entrada y salida exprés
Registro de entrada y salida temprano
Hotel para no fumadores
Vestibulo

Sin aparcamiento

Registro de entrada/ salida privada

Red de telefonia movil

COMIDA & BEBIDAS

Restaurante

Desayuno en la habitacion
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e Bar/ salon

e Utensilios de cocina

e Zona de comedor exterior
e Hervidor

e Barra de bocadillos

e (afeteria

e (Comida vegetariana

e Desayuno gratis

e Desayuno bufé

ACTIVIDADES DE OCIO

e Masaje
e Una biblioteca

e Una terraza solarrum

SERVICIOS

e Servicio de habitaciones

e Alquiler de bicicletas

e Botones/mozo

e Tareas de mantenimiento

e Servicio de instalaciones médicas
e Lavanderia

e Lanzadera al aeropuerto

e Traslado aeropuerto (de pago)

e Lavanderia de autoservicio



Asistencia en excursiones/ Servicio de entradas
Servicio de plancha
Calefaccion

Servicio de té/ café
Ordenador en la habitacion
Secador

Radio despertador AM/FM
Minibar

Ducha

Habitaciones comunicadas
Zona de estar

Terraza

Camas con ruedas

Equipos Hi-Fi

Cunas

Toallas

Lavabo

Articulos de bafio gratis
Mesa de comedor

Patio

Suelo de parquet
Television por cable/ satélite

Bano
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4.7.7. Restaurante

Elrestaurant COCHA se localizara en la Calle Plateros Nro. 358 A una cuadra del centro
historico de la ciudad del Cusco dentro de Cusco Oblitas Casa Hotel; dentro de las politicas de
servicios y garantias estan orientadas a cumplir con el objetivo de posicionar la marca en el
publico cusqueno, esto mediante la bisqueda y consecuente obtencion de certificaciones como
las buenas practicas de produccion, calidad del producto, calidad del servicio, etc.

La empresa estd en constante actualizacion e innovacion en cuanto al marketing
empresarial para garantizar una publicidad de boca a boca, asi mismo se hace uso de los
distintos medios informaticos.

Figura 13

Organigrama del Restaurante

GERENTE
GENERAL

CONTADOR
EXTERNO

AYUDANTE
DE COCINA

Fuente: Recuperado de datos del hotel
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Figura 14

Diagrama de operaciones en el restaurante

Fuente: Recuperado de datos del hotel

4.7.8. Politicas del hotel

Nuestras politicas tienen como objetivo brindarle a usted, una estadia placentera y
tranquila disfrutando de nuestros servicios en convivencia armoniosa con nuestro
personal y los demas huéspedes.

Todos los huéspedes deben registrarse en recepcion llenando la ficha de registro y
presentar su documento de identidad (DNI o Pasaporte) ademas de la tarjeta andina de
migracion.

El hotel se reserva el derecho de admision, no se permite el acceso a las habitaciones a
visitantes no registrados en la recepcion. Todas las visitas de huéspedes se realizan en el

area de recepcion o restaurante del hotel.
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e Horario de ingreso de huéspedes es a las 11:00 am, y el horario de salida es a las 10:00am.

e No se aplica cargo por nifios menores de 4 afios.

e El desayuno incluido en su estadia se sirve de 5:30am a 9:30am pasada esta hora solo se
atiende desayuno a la carta.

e Ofrecemos servicio de lavanderia S/ 5 el kilo, puede solicitar este servicio en recepcion.

e Esta absolutamente prohibido fumar dentro de las habitaciones o en cualquier 4rea publica
del hotel. De acuerdo a Ley N°29517. Se cobrard un cargo adicional por servicio de
limpieza en caso de no cumplir con esta norma.

e Por respeto a los demds huéspedes le pedimos mantener ruidos al minimo dentro de la
habitacion.

e El hotel no se hace responsable por perdidas de objetos personales de valor dentro de las
habitaciones que no hayan sido para su custodia en caja fuerte. Ofrecemos caja de
seguridad sin cargo.

e (Cualquier dafno causado al mobiliario o instalaciones del sera cargado a la cuenta del
huésped.

e En este establecimiento hacemos cumplir el Codigo de Prevencion contra los delitos de
explotacion sexual (ESSNA) asi como el decreto Supremo N°007- 2007- MINCETUR.

e (Camas adicionales

e No hay cunas disponibles en una habitacion.

e No hay camas supletorias disponibles en una habitacion.

“Informa a Hotel Oblitas Plaza de Armas Cusco con antelacion de tu hora prevista de

llegada. Para ello, puedes utilizar el apartado de peticiones especiales al hacer la reserva o

31



ponerte en contacto directamente con el alojamiento. Los datos de contacto aparecen en la
confirmacién de la reserva. De acuerdo con las leyes fiscales del pais, los ciudadanos peruanos
(y los extranjeros que permanezcan mas de 59 dias en Pertl) deben abonar un suplemento del
18%. Para estar exentos de este suplemento del 18% en concepto de IVA, se debe presentar una
copia de la tarjeta de inmigracion y del pasaporte. Se necesitan ambos documentos para estar
exento del pago de este suplemento. Si no se presentan los 2 documentos, se debera abonar el
suplemento. Los huéspedes extranjeros en estancia de negocios que soliciten una factura
impresa también deberdn abonar este suplemento del 18%, independientemente de la duracion
de su estancia en Peru. El suplemento no se incluye de forma automatica en el importe total de

la reserva.”

4.7.9. Convenio de cooperacion entre pataz y empresas de turismo de la ciudad de cusco;
con el fin de que estas empresas realicen su proyecto de responsabilidad social.

Este es un convenio de cooperacion entre la Asociacion Pro- Animalista y Ambientalista
PATAZ (Ayuda para los animales en Abandono), representado por la Srta. Monica Catalina
Chacon Muiiiz con DNI 23843393 con domicilio en Feudatarios I - 3, Larapa San Jeronimo; y
la empresa Cusco Oblitas Casa Hotel, RUC N° 20600161921 ubicada en la calle Plateros 358,
Teléfono 084223871 e-mail reservas@cuscooblitascasahotel.com cuyo encargado de RSE para
la firma de este convenio serd Abel Enriquez Oblitas Acurio, con DNI 40477941

La empresa Cusco Oblitas Casa Hotel se compromete a colaborar mensualmente con:

Una visita mensual al albergue, sea de los directivos o del personal de la empresa, para

colaborar como voluntarios/as en diferentes tareas.
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Un aporte mensual de 1 saco de 15 kilos alimentos para perros Mimascot de carne o de
pollo o Ricocan. Debera de ser entregado en la direccion arriba indicada previa coordinacion
con la Srta. Ménica

Un aporte econdmico mensual de s/. 100, el mismo que debera ser abonado en el Banco
INTERBANK. Cuenta No. 419-3069462252 a nombre de Modnica Catalina Chacén Muioz.

En caso de ser aporte econdmico cada depodsito mensual deberd ser registrado en la
empresa y copia de la misma deberd escaneada y remitida con nombre de la empresa. al correo:
reservas(@cuscooblitascasahotel.com

Los aportes seran registrados en el “Control de Donaciones”. Este control sera llevado
doble; una hoja de control tendra la empresa y otra la tendréa la Asociacion PATAZ, las cuales
deberan de ser firmadas tanto por los responsables de PATAZ como el/la encargado/a de RSE.

Por lo expuesto, firmamos ambas partes en sefal de conformidad,

Cusco, 18 de Julio del 2017.

4.7.10. Codigo de conducta contra la explotacion sexual de nifios, niiias y adolescentes
en el ambito turismo
La empresa Cusco Oblitas Casa Hotel S.A., debidamente representada por Herbert
Enriquez Oblitas Acurio, identificado con DNI 23865780, ha decidido cumplir con el
COMpPromiso.
En vista que la explotacion de nifios y adolescentes es un acto que vulnera al ser humano
y amparado por los acuerdos internacionales como internacionales, asi como amparados en las

leyes.
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Controlamos y hacemos cumplir el cédigo de prevencion eficaz de los delitos de
Explotacion sexual (ESNNA)con el aval pleno de nuestros Directivos y Trabajadores,
formalmente declaramos que:

“Rechazamos la explotacion sexual de Nifios, Nifias y Adolescentes - ESNNA en Peru
y en el Mundo, en general y en particular en su modalidad asociada a viajes y turismo, por ser
mas de conducta que lesiona los derechos fundamentales de las personas, contraria a los
objetivos intrinsecos de las actividades turisticas en nuestro pais.”

“Denunciamos y condenamos a quienes se valen de la actividad turistica y de las
instalaciones y servicios que ofrecen, para promover, facilitar o tolerar, la ocurrencia de la
explotacion sexual de Nifios, Nifias y Adolescentes en virtud de los expuesto.”

De acuerdo a el codigo conductual en contra la explotacion sexual se ayudard a cumplir
con los articulos de proteccion I nifio y adolescente.

4.7.11. Certificado de sostenibilidad y responsabilidad social empresarial en turismo
TourCert certifica que la empresa Cusco Oblitas Casa Hotel
e Evaluo sistematicamente sus operaciones comerciales.

e Midi6 de modo cuantitativo y cualitativo los criterios de calidad, ambientales y
sociales.

e Elabor6 un informe de sostenibilidad con un compromiso de mejora a corto, mediano
y largo plazo.

e Realiza sus actividades comerciales claves de forma permanente incorporando
criterios de calidad, sostenibilidad y responsabilidad social.

e Tiene dos representantes de sostenibilidad que garantizan la implementacion y

seguimiento de los criterios de certificacion TourGert.
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e Se compromete a mejorar de forma continua su desempefio en el area. de calidad,

sostenibilidad y responsabilidad social empresarial, a través de su programa de mejora

continua.

e Un auditor independiente formado por TourGert, verificé el cumplimiento de la

normativa del programa de certificacion.

e Cumple con los requisitos establecidos por TourGert,

e Este certificado tiene vigencia hasta noviembre 2019.

4.7.12.

Tabla 3

Lista de personal de Cusco Oblitas Casa Hotel

Lista del personal de Cusco Oblitas casa hotel

NOMBRE Y PROFESION CARGO EN EL DNI
APELLIDOS HOTEL OBLITAS
Maxy Gudelia Del Licenciada en turismo en la Administrador 23857733
Rosario Nufiez universidad andina del cusco
Bueno
Luis Felipe Sanchez Bachiller en economia en la Gerente general 41672426
Campana universidad andina del cusco
Angela Zarela Contador publico colegiado de la Contador 72970218
Dolmos Concha universidad Andina del Cusco
Monica Eudes Baca Licenciado en turismo en la Recepcion 23926269
Moreano universidad andina del cusco
Angela Viviana Profesional Técnico en Recepcion 47856400
Mesahuanca administracion de empresas

turisticas y hoteleras en el instituto
privado superior khipu.
Técnico en contabilidad en el

instituto privado superior khipu.
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Pamela Rocio Bachiller en turismo en la Recepcion 73861806
Manrique Cordova universidad nacional san Antonio

abad del cusco
Francisco  Salcedo Profesional técnico en guia oficial Bellboy 41848239
Paredes en turismo
Graciela Berrios Profesional Técnico en Recepcion 25311996
Auccapuma administracion de empresas

turisticas y hoteleras en el instituto

privado superior khipu.
Graciela  Campana Profesional técnico en gastronomia Mozo 1 23867956
Céceres
Felipe Sanchez Mozo 2 23240215
Huaman
Katerin  Auccafuro Profesional Técnico en Cafeteria 75064241
Tapia administracion de empresas

turisticas y hoteleras en el instituto

privado superior khipu.
Americo Quispe Profesional técnico en guia oficial Chef 74842691
Huaman en turismo
Lady Allison Ingeniera  ambiental en la Ayudante de cocina 70267076
Onayram Ovalle universidad san juan bautista
Flora Checya Alata  Bachiller en turismo en la Housekeeping 44792365

universidad nacional san Antonio

abad del cusco
Yesica Almanza Estudiante técnico en Housekeeping 70497953
Rivera administracion de empresas

turisticas y hoteleras en el instituto

privado superior khipu.
Nilton Cesar Tito Housekeeping 42464697

Cusiquispe
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Marluber Quispe Estudiante técnico en Lavanderia 71050537
administracion de empresas
turisticas y hoteleras en el instituto
privado superior khipu.
Alexandra Alcca Estudiante técnico en Lavanderia 75954566
Quispe administracion de empresas
turisticas y hoteleras en el instituto
privado superior khipu.
Emilio Chumbesuca Personal de 31544243
Thia mantenimiento
Lopez Raime Jose Personal de 23853356
Juvenal mantenimiento
Simon Quispe Gastfitero y jardineria 23996354
Cartagena
Fuente: Recuperado de datos del hotel
4.7.13. Atracciones locales, aeropuerto y estacion de tren
Tabla 4

Atracciones locales, Aeropuerto y estacion de tren

Agencia Manu Wildlife Peru 50 mts.
Catedral del Cuzco o Catedral Basilica de la Virgen de la 250mits.
Asuncion

Agencia Winawayna 250 m
Central bus station 2.6 km
Iglesia de Santo Domingo 700 m
Plaza de Armas de Cusco 200 m
Mercado central 600 m
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Iglesia de La Merced 300 m

ChocoMuseo 200 m
Velazco Astete Airport 4.6 km
San Pedro Train Station 700 m
Wanchaq Train Station 1.6 km

Fuente: Recuperado de datos del hotel

4.8. Descripcion de EXPEDIA

“Expedia es una Online Travel Agency (OTA) con sede en Estados Unidos y delegaciones
en 31 paises que ofrece una amplia seleccion de productos y servicios de viaje. Esta agencia de
viajes nacio en el propio seno de Microsoft alla por el afio 1996 para ser vendida posteriormente a
USA Networks. Reserva billetes de avion, hotel, alquiler de vehiculos, cruceros, paquetes
vacacionales y varios parques de atracciones a través de la web y teléfono. El sitio web usa
multiples sistemas de distribucion global para hacer las reservas como el sistema Sabre para la
reserva de vuelos y hoteles, Worldspan, y Pegasus ademds de su propio sistema de reserva de
hoteles pertenecientes a su red de acuerdos. Su presidente actual es Dara Khosrowshahi.” (NIVEL
DE CALIDAD, 2021)

“Richard Barton fue uno de los maximos responsables de la creacion de Expedia Inc. Un
proyecto totalmente innovador, ya que permitia a los usuarios la posibilidad de preparar y
contrastar los precios de su viaje en una sola pagina. Con el paso de los afios no se hizo mas que
confirmar el rotundo éxito de esta idea. No es de extrafiar que Expedia sea considerada como una
de las OTAs lideres del sector con mas de 510.000 hoteles registrados y una informacion basada
en la opinion de mas de 35.000 comentarios.” (NIVEL DE CALIDAD, 2021)

“Corria el afio 1996, cuando un pequefio departamento de la reconocida compafiia

Microsoft lanz6 al mercado una pagina web que brindaba la posibilidad de reserva de viajes, al
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cual lo denominaron Expedia.com. Esta plataforma fue completamente innovadora ya que, por
primera vez, los clientes tenian la posibilidad de investigar los precios y destinos de su futuro viaje,
en una sola pagina y, ademas, adquirirlos ahi mismo. Por eso no es dificil creer que Expedia es,
hasta el dia de hoy, la empresa lider de viajes online en todo el globo, con una gran cantidad de
reconocidas empresas de aerolineas y hoteles entre sus opciones, y con una amplia cantidad de
sedes en el mundo. Sin embargo, sus oficinas centrales alin se encuentran en Washington, Estados
Unidos.” (NIVEL DE CALIDAD, 2021)

“En el afio 1999, Expedia.com se separ6 de Microsoft, ya que no cumplia mas con los
esquemas de comercializacion de la empresa. Expedia se habia convertido en un servicio de
reserva y organizacion de viajes y ya no en un software, que es en lo que se especializa Microsoft.
Pero en 2002, Interactive Corp. (en 2001 fue vendida a USA Networks, la compaiia de medios
dirigida por el magnate de Hollywood Barry Diller. USA Networks compro el 75% de las acciones
de Expedia.com y el 90% de los votos de la compaiiia) decidio hacerse duefio de la empresa lider
de viajes online que, en 2005, volvio a resurgir con el nombre de Expedia.com, el cual conserva
hasta el dia de la fecha. En 2005 realiz6é también dos grandes incorporaciones a su grupo de
compainias, las cuales son de gran renombre entre los amantes del turismo: Hotels.com y
TripAdvisor.com”

En 2006 fue premiada por ser la “Mejor Web de Viajes” en los premios Webby Award y
recibi6 un Stevie Award por la American Business Association, como la “Compafiia mas
innovadora”. Ademas, El Indice Americano de Satisfaccion al Cliente (ACSI) determiné que es la
compaiiia con el indice mas alto en satisfaccion al cliente, con respecto a todas las compaiiias de
viajes online. Algo notable es que fue calificada por Fortune como la tercera compaifiia mas

admirada en todo el mundo, después de IAC y Google, lo cual es un logro muy destacable.
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En el 2010 Expedia y Yahoo! se alian para mejorar el buscador de viajes del portal.

Enel 2011 A finales de afio TripAdvisor se escindi6 del grupo Expedia para reorientar su
negocio.

En el 2015 En enero el grupo Expedia compra a Sabre el portal de viajes Travelocity En

febrero, Expedia compra Orbitz. (NIVEL DE CALIDAD, 2021).

4.8.1. EXPEDIA.COM

Expedia es una marca lider de viajes en linea, de servicio completo, con sitios web
localizados en 31 paises que ofrece una amplia seleccion de productos y servicios de viaje. A
través de una aplicacion movil galardonada y sitios web de la marca Expedia, los viajeros tienen
acceso a la ultima tecnologia que ofrece: boletos de avion, alojamiento, alquiler de automoviles,
trenes, cruceros, seguros, traslados al aeropuerto, actividades y tours; de cientos de miles de
proveedores, tanto en forma independiente como en paquetes.

Durante los mas de 20 anos que Expedia ha estado ayudando a las personas a viajar con
confianza y facilidad, la compaiiia ha aprendido que los viajeros se benefician cuando Expedia
mejora y optimiza continuamente su oferta, para garantizar que los viajeros de todo el mundo
puedan reservar el viaje que necesitan, en la manera que elijan y en cualquier momento. Ese
compromiso ha impulsado a Expedia a una posicion de liderazgo dentro de los viajes, y asegura

que Expedia pueda continuar ayudando a millones de viajeros a explorar el mundo. (NIVEL

DE CALIDAD, 2021)
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Grafico 1
Logo de Expedia

Fuente: Expedia.com

4.8.2. HOTELS.COM

Hoteles.com es uno de los principales proveedores mundiales de alojamiento hotelero y
alquiler vacacional que ofrece servicios de reserva a través de su propia red de sitios web
localizados. (Hoteles.com, 2021)

Hotels.com se enfoca completamente en la comercializacion y distribucion de
alojamiento; con 90 sitios web localizados en todo el mundo, en 41 idiomas, ofrece a los
viajeros una amplia seleccion de opciones de alojamiento. Debido a su oferta de productos
unicos, Hotels.com es a menudo nuestro primer punto de entrada a una region que nos permite
evaluar la oportunidad del mercado antes de agregar marcas y ofertas de productos adicionales.
Hotels.com Rewards, el programa de fidelizacion establecido en 2008, ofrece a los viajeros la

posibilidad de ganar una noche gratis por cada diez noches alojadas.
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Grafico 2
Logo Hotels.com

Fuente: De la pagina de Hotels.com

4.8.3. EXPEDIA AFFILIATE NETWORK (EAN)

Expedia ® Partner Solutions (EPS) libera el poder de Expedia Group para miles de
socios en todo el mundo. La mision es impulsar el crecimiento de nuestros socios a través de
nuestra tecnologia incomparable, suministro de viajes y servicios de soporte. (expedia group ,
2021).

Una marca global de empresa a empresa ("B2B") que impulsa el negocio hotelero de
cientos de aerolineas lideres, agencias de viajes, empresas de lealtad y viajes corporativos,
ademas de varias marcas de consumo lideres a través de su API.

Red de afiliados de Expedia. EAN es el brazo puramente centrado en socios de Expedia,
Inc. EAN se asocia con empresas en una amplia gama de mercados verticales, incluidos
programas de fidelizacion, aerolineas, agentes de viajes y minoristas en linea que comercializan
las tarifas y la disponibilidad de alojamiento de EAN para sus viajeros. Los socios pueden
acceder a las adaptaciones de EAN de la manera que mejor se adapte a su negocio, ya sea un
entorno totalmente personalizable a través de la API de EAN o una oferta de soluciones de

plantillas de marca blanca listas para usar.
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Grafico 3
Logo Expedia Affilate Network

@Expedia

Fuente: De la pagina de expedia.com

4.8.4. TRIVAGO

Es el metabuscador que compara las ofertas y los precios de alojamiento que nos
proporcionan numerosas webs de reserva online. Compara y muestra las ofertas de varias webs
de reservas, de las que recibimos una comision si un usuario hace clic en una oferta concreta.
(trivago, 2021)

Trivago es una plataforma lider de metabisqueda de hoteles en linea, de propiedad
mayoritaria, con sede en Dusseldorf, Alemania. La plataforma en linea brinda a los viajeros
acceso a comparaciones de precios de mas de 400 sitios web de reservas para mas de 1.8
millones de hoteles en mas de 190 paises. Lanzado oficialmente en 2005, trivago es una marca
lider mundial en bisqueda de hoteles y se puede acceder a todo el mundo a través de 55 sitios
web localizados y aplicaciones en 33 idiomas. Después de su oferta publica inicial ("IPO") en
diciembre de 2016, la compaiiia cotiza en el Nasdaq Global Select Market y cotiza bajo el

simbolo "TRVG".
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Grafico 4
Logo Trivago

O

Fuente: De la plataforma de trivago.com

4.8.5. HOMEAWAY

En diciembre de 2015, adquirimos HomeAway, que opera un mercado en linea para la
industria de alquiler de vacaciones. La cartera de HomeAway incluye los sitios web de alquiler
de vacaciones HomeAway, VRBO y VacationRentals.com en los Estados Unidos;
OwnersDirect.co.uk en el Reino Unido; Abritel.fr y Homelidays.com en Francia; Toprural.es
en Espana; AlugueTemporada.com.br en Brasil; Stayz.com.au en Australia; y Bookabach.co.nz
en Nueva Zelanda. HomeAway también opera BedandBreakfast.com, un sitio web global
integral para encontrar propiedades de alojamiento y desayuno. Ademas de su mercado en linea,
HomeAway también ofrece soluciones de software a administradores de propiedades a través
de sus productos HomeAway Software y Glad to Have You.

Grifico 5
Logo HomeAway

Fuente: De la pagina homeaway.com

4.8.6. EGENCIA
Es una empresa de gestion de viajes de servicio completo ofrece productos y servicios

de viaje a empresas y sus viajeros corporativos. Egencia mantiene una presencia global en mas
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de 65 paises en América del Norte, Europa y Asia Pacifico. Egencia ofrece, entre otras cosas,
una plataforma tecnologica global junto con asistencia telefonica local con consultores de viajes
expertos, un suministro Unico dirigido a viajeros de negocios e informes consolidados para sus
clientes. Egencia cobra a sus clientes corporativos tarifas de administracion de cuentas, asi
como tarifas transaccionales para varios contactos realizados como parte del proceso de viaje.
Ademas, Egencia proporciona agentes en el sitio a algunos clientes corporativos para brindar
soporte interno y sin problemas. Egencia también ofrece servicios de consultoria y gestion de
reuniones, asi como oportunidades de publicidad. Creemos que el sector de viajes corporativos
representa una oportunidad significativa para Expedia a través de la atractiva solucion
tecnolodgica de Egencia para las empresas que buscan mejorar las experiencias de viaje de los
empleados y optimizar los costos de viaje al trasladar.

Grafico 6
Logo Egencia

EGENCIA

Fuente: De la pagina de agencia.com

4.8.7.ORBITZ Y CHEAPTICKETS

En septiembre de 2015, adquirimos Orbitz Worldwide, Inc., incluidas todas sus marcas
y activos. Orbitz Worldwide era una cartera de viajes que incluia Orbitz, CheapTickets y
ebookers que es una marca de viajes de servicio completo con sitios web en siete paises

ceuropeos.
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Grafico 7
Logo Orbitz

Fuente: Recuperado de Orbitz.com
Grafico 8
Logo Cheap Tickets

Fuente: Recuperado de cheaptickets.com

4.8.8. TRAVELOCITY

Después de celebrar un acuerdo de marketing estratégico exclusivo a largo plazo con
Travelocity durante el tercer trimestre de 2013, bajo el cual Brand Expedia impuls6 la
plataforma tecnologica, el suministro y el servicio al cliente para los sitios web existentes de
Travelocity en los Estados Unidos y Canadd, anunciamos en enero de 2015 que adquirimos la
marca Travelocity y los activos asociados de Sabre Corporation ("Sabre") y terminamos el
marketing estratégico y otros acuerdos relacionados. Pionero en la industria de viajes en linea,
Travelocity celebrd su vigésimo aniversario en 2016. Travelocity y su famoso Roaming Gnome

alientan a los viajeros en los Estados Unidos y Canada a "Wander Wisely ™",

46



Grafico 9

Logo travelocity

Fuente: De la pagina Travelocity.com

4.8.9. HOTWIRE

Hotwire ofrece un servicio de reserva de viajes que une a los viajeros flexibles y
orientados al valor con los proveedores que tienen exceso de asientos, habitaciones y
automoviles que ofrecen a precios mas bajos que los minoristas. Los hoteles Hot Rate, los autos
Hot Rate y los vuelos Hot Rate de Hotwire ofrecen a los viajeros un precio extra bajo ya que el
nombre del proveedor no se revela hasta después de que el viajero reserva y paga. Con el modelo
unico de Hotwire, los proveedores crean valor a partir de un exceso de disponibilidad sin diluir
su base principal de viajeros fieles a la marca. Hotwire se asocia con compaiiias hoteleras lideres
a nivel mundial, aerolineas nacionales e internacionales de marca y las principales compaiiias

de alquiler de automdviles en los Estados Unidos.
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Grafico 10
Logo Hotwire

& COIM

Hotwire

Fuente: de la pagina hotwire.com

4.8.10. WOTIF GROUP

Grupo Wotif. En noviembre de 2014, completamos la adquisicion de Wotif Group, una
compafiia lider de viajes en linea de Australia, compuesta por las marcas Wotif.com,
lastminute.com.au y travel.com.au en Australia, y Wotif.co.nz y lastminute. co.nz en Nueva
Zelanda. Wotif.com se lanz6 en 2000 y cotizo en la Bolsa de Valores de Australia en junio de
2006 como Wotif.com Holdings Limited, bajo el codigo ASX "WTEF", antes de ser adquirido

por Expedia.

4.8.11. EXPEDIA MEDIA SOLUTIONS

La division de ventas de publicidad de Expedia, Inc. que crea asociaciones creativas de
medios y permite a los anunciantes de marcas dirigirse a un publico altamente calificado de
consumidores de viajes
4.8.12. CARRENTALS.COM

CarRentals.com., es una empresa minorista y de marketing de alquiler de automoviles
en linea que ofrece una amplia seleccion de alquileres de automoviles directamente a los
consumidores. Después de nuestra adquisicion en julio de 2014 de Auto Escape Group, una de

las compaiiias de reserva de alquiler de autos en linea lideres en Europa, Auto Escape Group se
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uni6 a la marca CarRentals.com. Con la expansion internacional de CarRentals.com, puede
ofrecer a nuestros clientes mas opciones en todo el mundo y ayudar a nuestros socios

proveedores a ampliar su alcance de marketing.

4.8.13. CLASSIC VACATIONS

Vacaciones clasicas o Classic Vacations ofrece vacaciones personalizadas
principalmente a través de una red nacional de agentes de viajes minoristas de terceros. Classic
ofrece una linea completa de paquetes de vacaciones premium (avion, hoteles, alquiler de autos,
actividades, cruceros y transporte privado) para crear vacaciones de lujo personalizadas en
Hawai, el Caribe, México, Costa Rica, Europa, Australia, Nueva Zelanda, Fiji, Maldivas,
Dubai, Seychelles y Tahiti. Los agentes de viajes y los viajeros pueden obtener una vista previa

de nuestra oferta de productos a través de nuestro sitio web www.classicvacations.com.

4.8.14. EXPEDIA LOCAL EXPERT

Nuestra red de expertos locales de Expedia ofrece servicios de conserjeria en linea y en
el mercado, actividades, experiencias, atracciones y transporte terrestre. Con acceso a una rica
cartera de mas de 25,000 tours y aventuras, LX se puede encontrar en mas de 60 sitios web de
Expedia, Inc., y opera mas de 100 mostradores de conserjeria y actividades en los principales

destinos turisticos.

4.8.15. EXPEDIA CRUISESHIPCENTERS

“Expedia CruiseShipCenters es un vendedor lider de cruceros y vacaciones. La
compaiia de franquicias tiene mas de 250 puntos de venta en toda América del Norte, un equipo
de mas de 4,500 consultores de vacaciones capacitados profesionalmente e inventario de mas
de 200,000 camarotes disponibles en los barcos y destinos mas populares para reservar en linea

o en la tienda.”
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4.8.16. SILVERRAIL TECNOLOGIES, INC.

“La tecnologia SilverRail esta disefiada para el ferrocarril, uniendo el ecosistema de los
transportistas ferroviarios y los distribuidores de viajes en la plataforma de busqueda y reserva
de contenido ferroviario mas completa del mundo. El conjunto de productos abarca la
experiencia completa del cliente: planificacion del viaje, gestion de inventario, programacion,
fijacion de precios, reserva, pago, emision de boletos, informes y administracion. SilverCore,
la plataforma tecnologica de SilverRail, es la primera plataforma unificada del mundo para la
distribucion ferroviaria global, ya que conecta a los transportistas y proveedores con

distribuidores de viajes en linea y fuera de linea.”
Grafico 11
Mapa para llegar a Cusco Oblitas Casa Hotel

Fuente: Recuperado de volantes del hotel
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Grafico 12
Pagina principal de Expedia

Fuente: Recuperado de pagina de Expedia de
https://www.expedia.com/es/Cusco-Hoteles-Hotel-Oblitas-Plaza-De- Armas-

Cusco.h10996740.Informacion-Hotel
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Grafico 13

Ventajas de la reserva

Cuanto mas viajes con Expedia, jmas recompensas obtendras!

Miembro Blue

Ventajas nada mas unirte a Expedia Rewards
Ahorra un 10 % adicional o mas en una seleccidn de hoteles con los precios para
miembros y consigue puntos para viajes.

Miembro Silver

Alojate 7 noches o gasta 5000 € al afio
Llévate los extras que te interesan, como desayuno gratis, créditos para el spa en
los hoteles con VIP Access y un 10 % mas de puntos con cada reserva. Y ademas,
itodas las ventajas de la categoria Bluel

Miembro Gold

Aldjate 15 noches o gasta 10 000 € al afio
Obtén una mejora gratis de la categoria de la habitacion en los hoteles con
WVIP Access, segln la disponibilidad, un 30 % mas de puntos con cada reserva y
todas las ventajas de las categorias Blue y Silver.

Fuente: Recuperado de pagina de Expedia de https://www.expedia.com/es/
Grafico 14

Comentarios de Expedia

Fuente: Recuperado de pagina de Expedia de https://www.expedia.com/es/Cusco-Hoteles-

Hotel-Oblitas-Plaza-De- Armas-Cusco.h10996740.Informacion-Hotel

52


https://www.expedia.com/es/
https://www.expedia.com/es/Cusco-Hoteles-Hotel-Oblitas-Plaza-De-Armas-Cusco.h10996740.Informacion-Hotel
https://www.expedia.com/es/Cusco-Hoteles-Hotel-Oblitas-Plaza-De-Armas-Cusco.h10996740.Informacion-Hotel

Grafico 15

Sitios turisticos en Expedia

Fuente: Recuperado de pagina de Expedia de https://www.expedia.com/es/
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2. CAPITULO I
Disefio metodologico de la investigacion
5.1. Tipo de la investigacion
Dentro de la ciencia se puede encontrar distintas formas de catalogar los tipos de
investigaciones, entre las que mas destacan:
5.1.1.Investigacion historica
“Es un intento por establecer hechos y llegar a conclusiones sobre el pasado
(relacionados con el fendmeno educativo). En la actualidad, los historiadores tratan de recrear
las experiencias pasadas de la humanidad, procurando no tergiversar los hechos y condiciones

reales de la época; en un esfuerzo que representa una busqueda critica de la verdad.” (Cauas,

2015)

5.1.2. Investigacion documental

“La Investigacion Documental se centran en todos aquellos procedimientos que
conllevan el uso practico y racional de los recursos documentales disponibles en las fuentes de
informacion.” (Maradiaga, 2015)
5.1.3. Investigacion descriptiva

“Busca especificar propiedades y caracteristicas importantes de cualquier fenomeno que
se analice. Describe tendencias de un grupo o poblacioén.” (Hernandez, Fernandez, & Baptista,

2014)
5.1.4. Investigacion correlacional

“Asocian variables mediante un patrén predecible para un grupo o poblacion. Para
evaluar el grado de asociacion entre dos 0 mas variables, en los estudios correlacionales primero

se mide cada una de éstas, y después se cuantifican, analizan y establecen las vinculaciones.
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Tales correlaciones se sustentan en hipotesis sometidas a prueba”. (Herndndez, Fernandez, &
Baptista, 2014)
5.1.5. Investigacion explicativa o casual

“Los estudios explicativos van mas alld de la descripcion de conceptos o fendmenos o
del establecimiento de relaciones entre conceptos; es decir, estan dirigidos a responder por las
causas de los eventos y fendmenos fisicos o sociales. Pretenden establecer las causas de los
sucesos o0 fendmenos que se estudian.” (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014)
5.1.6. Investigaciones experimentales

“Cuando los datos se obtienen por observacion de hechos condicionados por el
investigador, en donde se manipula una sola variable y se espera la respuesta de otra variable.
Se dividen en: preexperimentales, cuasiexperimentales y experimentales puros.” (Hernandez,

Fernandez, & Baptista, 2014)
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Tabla 5

Alcance de investigacion

ALCANCE PROPOSITO DE LAS VALOR
INVESTIGACIONES
Exploratorio Se realiza cuando el objetivo es Ayuda a  familiarizarse  con
examinar un tema o problema de fenémenos desconocidos, obtener
investigacion poco estudiado, del informaciéon para realizar una
cual se tienen muchas dudas o no investigacion mas completa en un
se ha abordado antes. contexto particular, investigar nuevos
problemas, identificar conceptos o
variables promisorias, establecer
prioridades para investigaciones
futuras, o sugerir afirmaciones y
postulados
Descriptivo Busca especificar las Es util para mostrar con precision lo
propiedades, caracteristicas y los angulos y precisiones de un fenomeno
perfiles de personas, grupos, suceso, comunidad, contexto o
comunidades, procesos, objetos o situacion
cualquier fendémeno que se
someta a un analisis.
Correlacional Su finalidad es conocer la En cierta medida tiene un favor
relacion o grado de relacion que explicativo, aunque parcial, ya que el
exista entre 2 o mas conceptos, hecho de saber que dos conceptos o
categorias o variables en un variables se relacionan aporta cierta
contexto especifico. informacion explicativa.
Explicativo Esta dirigido a responder por las Se encuentra mas estructurado que los

causas de los eventos 'y
fenomenos fisicos o sociales. Se
enfoca en explicar por qué ocurre
un fenomeno y en qué
condiciones se manifiesta o por
que se relacionan dos o mas
variables

demas alcances (de hecho, implica los
propositos de estos); ademas de que
proporciona  un sentido de
entendimiento del fendémeno al que
hace referencia.

Fuente: Alcances recopilados de Herndndez, Fernandez y Baptista (2014)

Disefio de investigacion

Disefio Experimental

“Los disefios experimentales se utilizan cuando el investigador pretende establecer el posible

efecto de una causa que se manipula”. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014)

Se considera:
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Disefio preexperimental: “Disefio de un solo grupo cuyo grado de control es minimo.
Generalmente es util como un primer acercamiento al problema de investigacion en la realidad.”
(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014)

Diseiio no experimental

“Estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada de variables y en los que s6lo se
observan los fendmenos en su ambiente natural para analizarlos.” (Hernandez, Ferndndez, &
Baptista, 2014)

“Se consideran transaccionales, investigaciones que recopilan datos en un momento unico y
estudio longitudinales que recaban datos en diferentes puntos del tiempo, para realizar
inferencias acerca de la evolucion del problema de investigacién o fendmeno, sus causas y sus
efectos.” (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014)

De acuerdo al estudio se identifica como una investigacion de disefio no experimental,
transaccional.

Enfoque de investigacion

“Las investigaciones se originan por ideas, sin importar qué tipo de paradigma
fundamente nuestro estudio ni el enfoque que habremos de seguir. Para iniciar una investigacion
siempre se necesita una idea; todavia no se conoce el sustituto de una buena idea” (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2014).

“Las ideas constituyen hoy el primer acercamiento a la realidad objetiva (desde la
perspectiva cuantitativa), a la realidad subjetiva (desde la perspectiva cualitativa) o la realidad
intersubjetividad (desde la dptica mixta) que habra de investigarse” (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2014).

Segun lo explicado la investigacion es de enfoque mixto debido a que hara uso de
técnicas de tipo cuantitativo, asi como cualitativo haciendo mas profunda la investigacion.

57



5.1.7.Nivel de investigacion

De acuerdo a Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) los niveles se presentan:

e Nivel descriptivo: Es aquel que busca especificar las propiedades y las caracteristicas
de fendmenos que se analicen, en pocas palabras describen las tendencias de uno o mas
grupos.

e Nivel correlacional: Aquellos que asocian variables por medio de una serie de patrones
predecibles pata grupos o poblaciones.

e Nivel explicativo: Estudio que tiene como pretension establecer causas de los sucesos o
fenomenos que se estudian. Las investigaciones de este nivel proporcionan mas
entendimientos de lo estudiado.

En base a lo expuesto, el estudio presente es de nivel explicativo debido a que brinda
hallazgos mas ordenados que los alcances descriptivos y correlaciones, estableciendo que
mientras se de mejoras de la variable Reputacion corporativa se mejorara la decision de compra.
Por consiguiente, se hizo uso de la prueba Chi- Cuadrado de Pearson la cual establecio el grado
de incidencia entre la variable independiente sobre la dependiente.

5.2. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Instrumentos

“Los instrumentos son medios materiales que emplea el investigador para recoger y
almacenar la informacion; pueden ser formularios, pruebas de conocimientos o escalas de
actitudes.” (Bernal, 2010)

“En la actualidad, en investigacion cientifica hay gran variedad de técnicas o instrumentos

para la recoleccion de informacion en el trabajo de campo de una determinada investigacion. De
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acuerdo con el método y el tipo de investigacion que se va realizar se utilizan unas y otras técnicas”.
(Bernal, 2010)
Segun Bernal (2010) para los estudios de tipo cuantitativos se hacen uso los instrumentos

y técnicas para recolectar data siguiente:

e Encuesta

e Entrevista

e Observaciones sistematicas

e Escala de actitud

e Analisis de contenidos

e (uestionarios estandarizados y no estandarizados

e Grupo focal y grupo de discusion

e Prueba de rendimiento

e Inventario

e Ficha de cotejo

e Experimento

e Técnica proyectiva

e Prueba proyectista

e Prueba estadistica

Para los estudios cualitativos se hacen uso de los instrumentos siguientes:

e Entrevistas estructuradas y sin estructurar

e Observaciones ordenadas y no ordenadas

e Historias de vida

e Autobiografias
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Anécdota

Relato

Nota de campo

Analisis de documento

Diario

Archivo

Cuestionario

Meétodo sociométrico

Inventario y listado de interaccion
Grabacion en audio y video

Fotografias y diapositivas

Test de rendimiento

Técnicas proyectivas

Grupos focales y grupos de discusion
Cuadernos (Bernal, 2010, pags. 192-193)
En el presente trabajo de investigacion haremos uso de las siguientes técnicas:
Observacion

Encuestas

Entrevista

Para lo cual se utiliz6 los siguientes instrumentos:
Cuestionarios

Ficha de entrevista

Lista de cotejo
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e Registro descriptivo
e (Cémara fotografica
e Celular
5.3. Poblacion y muestra
Para la obtencion de la muestra cabe sefialar que nuestra POBLACION son todos los
huéspedes que realizaron su reserva en Cusco Oblitas Casa Hotel. Estos nos brindaran informacion
valedera para probar nuestra hipdtesis.
Poblacion
“Totalidad de un fenomeno de estudio, incluye la totalidad de unidades de analisis o
entidades de poblacion que integran dicho fendmeno y que debe cuantificarse para un determinado
estudio integrando un conjunto N de entidades que participan de una determinada caracteristica, y
se le denomina poblacién por constituir la totalidad del fenomeno adscrito a un estudio o
investigacion”. (Tamayo, 2012, pag. 180)
Muestra
A partir de la poblacion cuantificada para una investigacion se determina la muestra,
cuando no es posible medir cada una de las entidades de la poblacion; esta muestra se considera,
es representativa de la poblacion.
“La muestra descansa en el principio de que las partes representan el todo y por tanto
reflejan las caracteristicas que define a la poblacion de la cual fue extraida, esto nos indica que es
representativa.” (Tamayo, 2012, pag. 180)

az*p*q*N
T E2(N-1)+a’pxq

n

Donde:

n = Tamafio de muestra buscado
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N = tamafio de la Poblacion o Universo
o = Parametro estadistico que depende del Nivel de Confianza (NC)
e = Error de estimacién maximo aceptado
p = probabilidad de que ocurra el evento programado
q = (1-q) probabilidad de que no ocurra el evento programado
Muestreo de los huéspedes en el hotel por Expedia
Un muestreo apropiado permite que se obtenga una pequeiia parte de la poblacion con una
medida confiable de todo el conjunto. Como se esté trabajando con una poblacion finita para ello
se aplica la formula antes mencionada:
Donde:

Tabla 6

Parametros del muestreo

Parametro Insertar valor
0} 1.96

N 243 huéspedes
p 0.50

q 0.50

E 0.05

B (1.96)? % (0.50) = (0.50) * 243
" =0.05)2 (243 — 1) + (1.96)2 (0.50) * (0.50)

2333772
"= 752079
n = 105.70098

n = 106 Huéspedes
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Por lo tanto, el tamano de la muestra tomado en Cusco Oblitas Casa Hotel es de 106
huéspedes a los cuales se les hardn las encuestas para darle mas validez a este trabajo de
investigacion.

Enrazén a la aplicacion de las entrevistas se determiné el uso de un muestreo de voluntarios
es decir “Este tipo de muestreo se utiliza cuando nos enfrentamos a sujetos que creen tener el
conocimiento del tema o la experiencia. Tiene codmo ventajas una lista potencial para seguir, es
una muestra autoseleccionada por lo cual no sabe cuantos participantes puedan llegar.” (Mendieta,
2015) Para lograr vincular los participantes se realizaron estrategias de invitacién en este caso se
solicitd a los visitantes con tiempo libre apoyar con algunas preguntas, en este caso se logrd
entrevistar a 10 visitantes.

Técnicas de analisis de datos
e Observacion
e Encuestas
e Entrevista
5.4. Analisis e interpretacion de los datos
Encuesta a los turistas sobre reputacion de la empresa Expedia Group en Cusco Oblitas
casa hotel

Tabla 7

Sexo de los evaluados

Sexo
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Vialido Acumulado
Valido Femenino 57 53,8 53,8 53,8
Masculino 49 46,2 46,2 100,0
Total 106 100,0 100,0
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De acuerdo a la evaluacion realizada se encontrd que, en razon al sexo de los evaluados,
las mujeres representan 53,8% de la poblacion de estudio, mientras que el 46,2% son varones.

Figura 15

Sexo de los evaluados

Del grafico anterior se interpreta que segun la evaluacion las mujeres son las mas
representativas es decir hacen uso en mayor proporcion de Expedia Group, escogiendo diferentes
servicios en la plataforma. Por otro lado, los varones presentan menor porcentaje, pero no
representativo, lo cual podria entenderse que prefieren otras plataformas u otra forma de escoger

sus servicios.

Tabla 8
Edad de los evaluados
Edad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Valido 13 1 9 9 9

15 2 1,9 1,9 2,8
16 1 79 ’9 3’8
17 1 9 9 4.7
18 3 278 2’8 7’5
19 4 3.8 3.8 11,3
20 2 1,9 1,9 13,2
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22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
54
56
57
58
62
63
67
68
70
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17,9
20,8
26,4
27,4
28,3
29,2
32,1
34,0
34,9
35,8
37,7
38,7
40,6
434
48,1
53,8
61,3
64,2
66,0
67,9
69,8
70,8
71,7
73,6
76,4
77,4
79,2
84,0
84,9
85,8
86,8
87,7
88,7
89,6
91,5
93,4
94,3
96,2
97,2
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73 1 ,9 ,9 98,1

79 1 ,9 ,9 99,1
81 1 ,9 ,9 100,0
Total 106 100,0 100,0

De acuerdo a la tabla anterior se puede observar que segun la edad de los evaluados se
puede establecer que los usuarios de Expedia Group oscilan en edades desde los 13 hasta los 81
afios, donde el porcentaje mayoritario 7,5% tienen edades de 38 afios. Por otro lado, se observa
que los valores menores son dispersos desde menores de edad hasta edades mas elevadas.

Figura 16
Edad de los Evaluados

Del grafico anterior referida a la edad de los evaluados se puede inferir que la mayoria de
los usuarios de la plataforma de Expedia Group presentan edades correspondientes a la adultez, lo
cual puede deberse a presentar mejor estabilidad econdmica, asi como manejo de redes, a

diferencia de las edades con menor rango que pueden tener dificultades en el manejo de redes.
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Reputacion corporativa de Expedia Group

Tabla 9

Demuestra ser una organizacion con claridad informativa

Demuestra ser una organizacion con claridad informativa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente desacuerdo 4 3,8 3,8 3,8
En desacuerdo 2 1,9 1,9 5,7
Ni de acuerdo ni en 5 4.7 4.7 10,4
desacuerdo
De acuerdo 48 453 453 55,7
Totalmente de acuerdo 47 443 443 100,0
Total 106 100,0 100,0
Figura 17

Demuestra ser una organizacion con claridad informativa

Demuestra ser una organizacion con claridad informativa

a0
40

30

Frecuencia

20

: P
0 3,77%, 1 % :

totalmente en desacuerdo ni de acuerdo ni de acuerdo totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Demuestra ser una organizacion con claridad informativa

De acuerdo a la pregunta anterior se hallo que los clientes se encuentran de acuerdo en
45.3% que la organizacidon demuestra tener claridad informativa, por otro lado, en porcentaje
minimo el 1% se encuentra en desacuerdo. Los hallazgos suponen que la empresa ha logrado

demostrar claridad en brindar informacidn en este caso en destinos turisticos o diferentes servicios.
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Tabla 10

No emite informacion falsa

No emite informacion falsa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente desacuerdo 4 3,8 3,8 3,8
En desacuerdo 14 13,2 13,2 17,0
Ni de acuerdo ni en 11 10,4 10,4 27,4
desacuerdo
De acuerdo 56 52,8 52,8 80,2
Totalmente de acuerdo 21 19,8 19,8 100,0
Total 106 100,0 100,0
Figura 18

No emite informacion falsa

No emite informacion falsa

&0

Frecuencia

totalmente en desacuerdo ni de acuerdo ni de acuerdo totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

No emite informacion falsa

Seglin los resultados se demuestra que el 52.8% est4 de acuerdo que la empresa no emite
informacion falsa mientras que el 3% percibe que si ha recibido informacion enganosa. De los
resultados se puede inferir que la empresa es vista por los clientes como una empresa sincera pese

a un pequeno porcentaje que ha tenido experiencias desfavorables.
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Tabla 11

Es una organizacion en la que se puede creer

Es una organizacion en la que se puede creer

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente desacuerdo 3 2,8 2,8 2,8
En desacuerdo 41 38,7 38,7 41,5
Ni de acuerdo ni en 33 31,1 31,1 72,6
desacuerdo
De acuerdo 15 14,2 14,2 86,8
Totalmente de acuerdo 14 13,2 13,2 100,0
Total 106 100,0 100,0

Figura 19

Es una organizacion en la que se puede creer

Seglin la afirmacion “Es una organizacion en la que se pueda creer” los evaluados

responden que el 38.7% se encuentran en desacuerdo mientras que muy cercano a ello el 31.1%

sostiene que no se encuentra de acuerdo ni en desacuerdo. De la informacion se infiere que no se

tiene confianza en la empresa.
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VINCULO

Tabla 12

Es una organizacion que acepta opiniones contrarias

Es una organizacion que acepta opiniones contrarias

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente desacuerdo 2 1,9 1,9 1,9

En desacuerdo 6 5,7 5,7 7,5

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 40 37,7 37,7 453

De acuerdo 46 43,4 43,4 88,7

Totalmente de acuerdo 12 11,3 11,3 100,0

Total 106 100,0 100,0

Figura 20

Es una organizacion que acepta opiniones contrarias

Es una organizacion que acepta opiniones contrarias
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Frecuencia

totalmente en desacuerdo ni de acuerdo ni de acuerdo totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Es una organizacion que acepta opiniones contrarias

Seglin la afirmacion “Es una organizacion que acepta opiniones contrarias” los evaluados
responden que el 43.4% se encuentran de acuerdo, mientras que muy cercano a ello el 37.7%
sostiene que se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo. De estos resultados se infiere que la

organizacion si acepta las opiniones contrarias.
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Tabla 13

Es una organizacion que transmite respeto

Es una organizacion que transmite respeto

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente desacuerdo 10 9,4 9,4 9,4
En desacuerdo 12 11,3 11,3 20,8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 28 26,4 26,4 47,2
De acuerdo 45 42,5 42.5 89,6
Totalmente de acuerdo 11 10,4 10,4 100,0
Total 106 100,0 100,0

Figura 21

Es una organizacion que transmite respeto

Es una organizacion que transmite respeto
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Frecuencia

1
10,36%

totalmente en desacuerdo ni de acuerdo ni de acuerdo totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Es una organizacion que transmite respeto

Seglin la afirmacion “Es una organizacion que transmite respeto” los evaluados responden
que el 42.4% se encuentran de acuerdo, mientras que muy cercano a ello el 26.4% sostiene que se
encuentra ni de acuerdo ni desacuerdo. De estos resultados se puede interpretar que la organizacion

transmite un grado de respeto a sus trabajadores.
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CALIDAD

Tabla 14

Dispone de servicios para diversos stakeholders (Innovadores)

Dispone de servicios para diversos stakeholders (Innovadores)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido  totalmente desacuerdo 12 11,3 11,3 11,3
en desacuerdo 43 40,6 40,6 51,9
ni de acuerdo ni en desacuerdo 26 24,5 24,5 76,4
de acuerdo 12 11,3 11,3 87,7
totalmente de acuerdo 13 12,3 12,3 100,0
Total 106 100,0 100,0

Figura 22

Dispone de servicios para diversos stakeholders

Dispone de servicios para diversos stakeholders (Innovadores)

a0

Frecuencia

totalmente en desacuerdo ni de acuerdo ni de acuerdo totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Dispone de servicios para diversos stakeholders (Innovadores)

Segun la afirmacion “Dispone de servicios para diversos stakeholders (Innovadores)”, el
40.5% de los evaluados responden que se encuentran en desacuerdo, mientras que muy cercano a
ello el 24.5% sostiene que se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo. De estos resultados se

puede interpretar que la organizacion dispone de un bajo servicio para diversos stakeholders.
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Tabla 15

Responde a las exigencias de los stakeholders

Responde a las exigencias de los stakeholders

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido totalmente desacuerdo 2 1,9 1,9 1,9
en desacuerdo 7 6,6 6,6 8,5
ni de acuerdo ni en 65 61,3 61,3 69,8
desacuerdo
de acuerdo 23 21,7 21,7 91,5
totalmente de acuerdo 9 8,5 8,5 100,0
Total 106 100,0 100,0
Figura 23

Responde a las exigencias de los stakeholders

Responde a las exigencias de los stakeholders

Frecuencia

totalmente en desacuerdo ni de acuerdo ni de acuerdo totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Responde alas exigencias de los stakeholders

Segun la afirmacion “Dispone de servicios para diversos stakeholders”, el 61.3% de los
evaluados responden que se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que muy cercano
a ello el 21.7% sostiene que se encuentra de acuerdo. De estos resultados se puede interpretar que

la organizacion tiene ciertas dificultades para responder las exigencias de los stakeholders.
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Tabla 16

Ofrece facilidades de acceso a la informacion a sus stakeholders

Ofrece facilidades de acceso a la informacion a sus stakeholders

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido totalmente desacuerdo 4 3,8 3,8 3,8
en desacuerdo 16 15,1 15,1 18,9
ni de acuerdo ni en 57 53,8 53,8 72,6
desacuerdo
de acuerdo 19 17,9 17,9 90,6
totalmente de acuerdo 10 9,4 9,4 100,0
Total 106 100,0 100,0
Figura 24

Ofrece facilidades de acceso a la informacion a sus stakeholders

Ofrece facilidades de acceso ala informacion a sus stakeholders
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Frecuencia

totalmente en desacuerdo ni de acuerdo ni de acuerdo totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Ofrece facilidades de acceso a lainformacion a sus stakeholders

Segun la afirmacion “Ofrece facilidades de acceso a la informacion a sus stakeholders”, el
53.7% de los evaluados responden que se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que
muy cercano a ello el 17.9% sostiene que se encuentra de acuerdo. De estos resultados se puede
interpretar que la organizacion ofrece algunas facilidades de acceso a la informacion a sus

stakeholders.
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RESPONSABILIDAD SOCIAL COORPORATIVA

Tabla 17

Promueve condiciones de equidad con sus stakeholders

Promueve condiciones de equidad con sus stakeholders

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido en desacuerdo 4 3,8 3,8 3,8
ni de acuerdo ni en 13 12,3 12,3 16,0
desacuerdo
de acuerdo 77 72,6 72,6 88,7
totalmente de acuerdo 12 11,3 11,3 100,0
Total 106 100,0 100,0
Figura 25

Promueve condiciones de equidad con sus stakeholders

Promueve condiciones de equidad con sus stakeholders

Frecuencia

en desacuerdo ni de acuerdo ni en de acuerdo totalmente de acuerdo
desacuerdo

Promueve condiciones de equidad con sus stakeholders

Segun la afirmacién “Promueve condiciones de equidad con sus stakeholders”, el 72.6%
de los evaluados responden que se encuentran de acuerdo, mientras que muy cercano a ello el
12.3% sostiene que se encuentran ni de acuerdo ni desacuerdo. De estos resultados se puede

interpretar que la organizacion si Promueve condiciones de equidad con sus stakeholders.
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Tabla 18

Es una organizacion respetuosa con el medio ambiente

Es una organizacion respetuosa con el medio ambiente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido totalmente desacuerdo 9 8,5 8,5 8,5
en desacuerdo 8 7,5 7,5 16,0
ni de acuerdo ni en 18 17,0 17,0 33,0
desacuerdo
de acuerdo 45 42,5 42.5 75,5
totalmente de acuerdo 26 24,5 24.5 100,0
Total 106 100,0 100,0
Figura 26

Es una organizacion respetuosa con el medio ambiente

es una organizacion respetuosa con el medio ambiente
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Frecuencia

totalmente en desacuerdo ni de acuerdo ni de acuerdo totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

es una organizacion respetuosa con el medio ambiente

Seglin la afirmacion “Es una organizacion respetuosa con el medio ambiente”, el 42.4% de
los evaluados responden que se encuentran de acuerdo, mientras que muy cercano a ello el 24.5%
sostiene que se encuentran totalmente de acuerdo. De estos resultados se puede interpretar que la

organizacion si es una organizacion respetuosa con el medio ambiente.
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Tabla 19

Cumple las leyes y dispone de codigos de conducta que aplica en toda la organizacion

Cumple las leyes y dispone de codigos de conducta que aplica en toda la organizacion

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente desacuerdo 2 1,9 1,9 1,9
En desacuerdo 8 7,5 7,5 9,4
Ni de acuerdo ni en 43 40,6 40,6 50,0
desacuerdo
De acuerdo 9 8,5 8,5 58,5
Totalmente de acuerdo 44 41,5 41,5 100,0
Total 106 100,0 100,0
Figura 27

Cumple las leyes y dispone de codigos de conducta que aplica en toda la organizacion

Cumple las leyes y dispone de codigos de conducta que aplica en toda la organizacion
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desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Cumple las leyes y dispone de codigos de conducta que aplica en toda la organizacion

Segun la afirmacion “cumple las leyes y dispone de cddigo de conducta que aplica en toda
la organizacion”, el 41.5% de los evaluados responden que se encuentran totalmente de acuerdo.
De estos resultados se puede interpretar que la organizacion si cumple las leyes y estan satisfechos

con el comportamiento y sus normativas.
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GESTION

Tabla 20

Es una organizacion con una gestion financiera solida (Es el lider dentro de su sector)

Es una organizacion con una gestion financiera solida es el lider dentro de su sector

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido en desacuerdo 5 4.7 4.7 4.7
ni de acuerdko ni en 8 7,5 7,5 12,3
desacuerdo
de acuerdo 58 54,7 54,7 67,0
totalmente de acuerdo 35 33,0 33,0 100,0
Total 106 100,0 100,0
Figura 28

Es una organizacion con una gestion financiera solida (Es el lider dentro de su sector)

Frecuencia

Es una organizacién con una gestion financiera solida (Es el lider dentro de su sector)

en desacuerdo ni de acuerdo ni en de acuerdo totalmente de acuerdo
desacuerdo

Es una organizacion con una gestion financiera solida (Es el lider dentro de su sector)

La tabla y grafico correspondiente a la pregunta “Es una organizacion con una gestion

financiera solida (Es el lider dentro de su sector)”, presento los resultados de acuerdo a la opinidon

de los clientes donde el 54,7% se encuentra de acuerdo y el 4,7% en desacuerdo. De los resultados

se puede indicar que la organizacion presenta liderazgo en comparacion con otras empresas.
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Tabla 21

Se adapta con facilidad a los cambios

Se adapta con facilidad a los cambios

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido totalmente desacuerdo 1 ,9 ,9 ,9
en desacuerdo 5 4.7 4.7 5,7
ni de acuerdo ni en 10 9,4 9,4 15,1
desacuerdo
de acuerdo 55 51,9 51,9 67,0
totalmente de acuerdo 35 33,0 33,0 100,0
Total 106 100,0 100,0
Figura 29

Se adapta con facilidad a los cambios
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Se adapta con facilidad a los cambios

De acuerdo a la tabla y el grafico titulado “Se adapta con facilidad a los cambios” se

encontrd que los clientes en 51% se encuentran de acuerdo mientras que el 1% se encuentra en

total desacuerdo. De lo cual se infiere que la organizacion se adapta a lo que se necesita en el

tiempo.

79



Tabla 22

Cuenta con una apropiada cultura organizacional

Cuenta con una apropiada cultura organizacional

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido totalmente desacuerdo 37 34,9 34,9 34,9
en desacuerdo 50 47,2 47,2 82,1
ni de acuerdo ni en 15 14,2 14,2 96,2
desacuerdo
de acuerdo 3 2,8 2,8 99,1
totalmente de acuerdo 1 ,9 ,9 100,0
Total 106 100,0 100,0
Figura 30

Cuenta con una apropiada cultura organizacional

Cuenta con una apropiada cultura organizacional

Frecuencia
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0,94%
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desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Cuenta con una apropiada cultura organizacional

De acuerdo a la tabla y grafico titulado “Cuenta con una apropiada cultura organizacional”
se encontro que los clientes en 47% se encuentran en desacuerdo mientras que el 1% se encuentra
de acuerdo total. De los resultados se infiere que en opinion de los clientes la empresa no cuenta

con una adecuada cultura dentro de la organizacion.
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En razon a las dimensiones de la variable reputacion corporativa:

Tabla 23
Autonomia
AUTONOMIA
Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente desacuerdo 11 10,4 10,4 10,4
En desacuerdo 14 13,2 13,2 23,6
Ni de acuerdo ni en 48 453 453 68,9
desacuerdo
De acuerdo 11 10,4 10,4 79,2
Totalmente de acuerdo 22 20,8 20,8 100,0
Total 106 100,0 100,0
Figura 31
Autonomia

Frecuencia
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totalmente en desacuerdo ni de acuerdo ni de acuerdo totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
Autonomia
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Segun la primera dimension “Autonomia” de la variable reputacion corporativa se halld
que los clientes indican que no se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo en 45%, los resultados

sostienen que no hay seguridad para describir que la organizacion trabaja de forma independiente.

Tabla 24
Vinculo
VINCULO
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente desacuerdo 23 21,7 21,7 21,7
En desacuerdo 22 20,8 20,8 425
Ni de acuerdo ni en 30 28,3 28,3 70,8
desacuerdo
De acuerdo 19 17,9 17,9 88,7
Totalmente de acuerdo 12 11,3 11,3 100,0
Total 106 100,0 100,0
Figura 32
Vinculo
Vinculo
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La dimensioén vinculo para los clientes presenta descripcion positiva porque el 28% se
encuentra de acuerdo con las herramientas que presenta la organizacion para ser mas cercanos con

sus consumidores.

Tabla 25
Calidad
CALIDAD
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido totalmente desacuerdo 7 6,6 6,6 6,6
en desacuerdo 6 5,7 5,7 12,3
ni de acuerdo ni en 55 51,9 51,9 64,2
desacuerdo
de acuerdo 16 15,1 15,1 79,2
totalmente de acuerdo 22 20,8 20,8 100,0
Total 106 100,0 100,0
Figura 33
Calidad
Calidad
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En razon a la dimension calidad se puede observar que los clientes no se encuentran ni de

acuerdo ni en desacuerdo en 51%, lo cual se interpreta que hay aspectos a favor de la empresa,

pero de la misma forma existe elementos que no favorecen la calidad.

Tabla 26

Responsabilidad Social Corporativa

RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido totalmente desacuerdo 5 4.7 4.7 4.7
en desacuerdo 7 6,6 6,6 11,3
ni de acuerdo ni en 15 14,2 14,2 25,5
desacuerdo
de acuerdo 58 54,7 54,7 80,2
totalmente de acuerdo 21 19,8 19,8 100,0
Total 106 100,0 100,0
Figura 34

Responsabilidad Social Corporativa

Responsabilidad social corporativa
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totalmente de
acuerdo

84



La dimension responsabilidad corporativa de acuerdo a los clientes se valora con 54% es

decir hay acuerdo total, lo cual se refiere que los clientes perciben el manejo y la responsabilidad

con el ambiente y con los otros.

Tabla 27
Gestion
GESTION
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido totalmente desacuerdo 1 .9 .9 ,9
en desacuerdo 41 38,7 38,7 39,6
ni de acuerdo ni en 45 42,5 42,5 82,1
desacuerdo
de acuerdo 17 16,0 16,0 98,1
totalmente de acuerdo 2 1,9 1,9 100,0
Total 106 100,0 100,0
Figura 35
Gestion
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La dimension gestion de la variable reputacion corporativa de acuerdo a los datos y por

medio de la opinion de los clientes refiere que el 42% no se encuentra ni de acuerdo ni en

desacuerdo es decir que se percibe como aspectos positivos como negativos que mantienen a la

empresa en el medio.

Segtn la variable

Tabla 28

Reputacion Corporativa

REPUTACION CORPORATIVA

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente desacuerdo 28 26,4 26,4 26,4
En desacuerdo 24 22,6 22,6 491
Ni de acuerdo ni en 40 37,7 37,7 86,8
desacuerdo
De acuerdo 13 12,3 12,3 99,1
Totalmente de acuerdo 1 9 ,9 100,0
Total 106 100,0 100,0
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Figura 36

Reputacion Corporativa

Reputacion corporativa

Frecuencia

totalmente en desacuerdo ni de acuerdo ni de acuerdo totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Reputacién corporativa

La evaluacion de la reputacion corporativa de Expedia Group segin los clientes se
encuentra con 37,74 % es decir estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, lo cual quiere decir que su

imagen no es lo suficiente eficiente incluso en las plataformas de atencion.
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DECISION DE COMPRA DE SERVICIOS TURISTICOS

Tabla 29

La opinion de mi familia influye en mi decision de compra

La opinion de mi familia influye en mi decisién de compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido totalmente desacuerdo 10 9,4 9,4 9,4
en desacuerdo 9 8,5 8,5 17,9
ni de acuerdo ni en 13 12,3 12,3 30,2
desacuerdo
de acuerdo 60 56,6 56,6 86,8
totalmente de acuerdo 14 13,2 13,2 100,0
Total 106 100,0 100,0
Figura 37

La opinion de mi familia influye en mi decision de compra

La opinion de mi familia influye en mi decision de compra

Frecuencia

totalmente en desacuerdo ni de acuerdo ni de acuerdo totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

La opinion de mi familia influye en mi decision de compra

Seglin la pregunta de la tabla y grafico anterior se establece que el 56.6% toma en cuenta
la opinion de la familia en la toma de decisidon de compras mientras que el 8% no esta de acuerdo
en tomar en cuenta la opinion de la familia. Lo cual se entiende que las familias son importantes

para decidir si comprar o no.
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Tabla 30

La informacion fisica de folletos y revistas influyen en mi proceso de compra

La informacion fisica de folletos y revistas influyen en mi proceso de compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido totalmente desacuerdo 8 7,5 7,5 7,5
en desacuerdo 3 2.8 2.8 10,4
ni de acuerdo ni en 13 12,3 12,3 22,6
desacuerdo

de acuerdo 60 56,6 56,6 79,2
totalmente de acuerdo 22 20,8 20,8 100,0
Total 106 100,0 100,0

Figura 38

La informacion fisica de folletos y revistas influyen en mi proceso de compra

La informacion fisica de folletos y revistas influyen en mi proceso de compra
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desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Lainformacion fisica de folletos y revistas influyen en mi proceso de compra

Enrazon a la tabla y el grafico los clientes indican que se encuentran de acuerdo en 56.6%
que la informacion tanto fisica de los folletos y revistas influyen en el proceso de compra mientras
que el 2% no se encuentra de acuerdo. Es decir que elementos externos son importantes en decidir

si se compra o0 no.
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Tabla 31

Los medios y mis conocidos son decisivos en mi compra

Los medios y mis conocidos son decisivos en mi compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido totalmente
5 4,7 4,7 4,7
desacuerdo
en desacuerdo 3 2.8 2.8 7,5
ni de acuerdo ni en
5 4,7 4,7 12,3
desacuerdo
de acuerdo 82 77,4 77,4 89,6
totalmente de acuerdo 11 10,4 10,4 100,0
Total 106 100,0 100,0
Figura 39

Los medios y mis conocidos son decisivos en mi compra

Los medios y mis conocidos son decisivos en mi compra
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Los medios y mis conocidos son decisivos en mi compra

Segun la tabla y grafico anterior se encontré que el 77% de los clientes estan de acuerdo
que los medios, asi como conocidos influyen para decidir en la compra de sus servicios. Es decir

que la opinion externa forma parte de la decision para la compra.
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Tabla 32

Al momento de comprar me limita mi condicion economica

Al momento de comprar me limita mi condicién econémica

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido totalmente desacuerdo 7 6,6 6,6 6,6
en desacuerdo 14 13,2 13,2 19,8
ni de acuerdo ni en 7 6,6 6,6 26,4
desacuerdo
de acuerdo 53 50,0 50,0 76,4
totalmente de acuerdo 25 23,6 23,6 100,0
Total 106 100,0 100,0

Figura 40

Al momento de comprar me limita mi condicion economica

Al momento de comprar me limita mi condicién econémica
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Al momento de comprar me limita mi condicion econémica

Seglin la tabla y grafico anterior los clientes opinan que el 50% esta de acuerdo que la
condicidon econdmica es un limitante mientras que el 7% no se encuentra de acuerdo. Se entiende

que los ingresos son determinan para realizar compras.
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Tabla 33

Para decidir mi compra la cultura influye en mi decision

Para decidir mi compra la cultura influye en mi decisién

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido totalmente desacuerdo 38 35,8 35,8 35,8
en desacuerdo 39 36,8 36,8 72,6
ni de acuerdo ni en 7 6,6 6,6 79,2
desacuerdo
de acuerdo 7 6,6 6,6 85,8
totalmente de acuerdo 15 14,2 14,2 100,0
Total 106 100,0 100,0

Figura 41

Para decidir mi compra la cultura influye en mi decision

Para decidir mi compra la cultura influye en mi decision

Frecuencia

totalmente en desacuerdo ni de acuerdo ni de acuerdo totalmente de
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Para decidir mi compra la cultura influye en mi decision

De acuerdo a la tabla y grafico anterior los clientes opinan que 36% estan en desacuerdo al
creer que su cultura influye en decidir su compra, mientras que el 6% no estd de acuerdo ni en

desacuerdo.
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Tabla 34

Me parece correcta la presentacion de los servicios turisticos

Me parece correcta la presentaciéon de los servicios turisticos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido totalmente desacuerdo 1 ,9 ,9 ,9
en desacuerdo 6 5,7 5,7 6,6
ni de acuerdo en 47 443 443 50,9
desacuerdo
de acuerdo 22 20,8 20,8 71,7
totalmente de acuerdo 30 28,3 28,3 100,0
Total 106 100,0 100,0
Figura 42

Me parece correcta la presentacion de los servicios turisticos

Me parece correcta la presentacion de los servicios turisticos
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Me parece correcta la presentacion de los servicios turisticos

Segun la tabla y grafico los clientes indican que en 44% no se encuentra de acuerdo ni en
desacuerdo con cémo se presentan los servicios turisticos mientras que el 1% esta en total

desacuerdo.
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Tabla 35

Las promociones de los servicios turisticos me satisfacen

Las promociones de los servicios turisticos me satisfacen

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido totalmente 2 1,9 1,9 1,9

desacuerdo
en desacuerdo 9 8,5 8,5 10,4
ni de acuerdo ni en 63 59,4 59,4 69,8
desacuerdo
de acuerdo 27 25,5 25,5 95,3
totalmente de acuerdo 5 4.7 4.7 100,0
Total 106 100,0 100,0

Figura 43

Las promociones de los servicios turisticos me satisfacen

Las promociones de los servicios turisticos me satisfacen

Frecuencia

totalmente en desacuerdo ni de acuerdo ni de acuerdo totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Las promociones de los servicios turisticos me satisfacen

Segun la tabla y grafico los clientes indican que el 59% sostiene que las promociones de
los servicios turisticos y la satisfaccion no estan de acuerdo ni en desacuerdo mientras que el 1%

esta en total desacuerdo.

94



Tabla 36

Los precios de los servicios turisticos me animan a comprar

Los precios de los servicios turisticos me animan a comprar

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente desacuerdo 1 ,9 ,9 9

En desacuerdo 8 7,5 7,5 8,5
Ni de acuerdo ni en 57 53,8 53,8 62,3
desacuerdo
De acuerdo 21 19,8 19,8 82,1
Totalmente de acuerdo 19 17,9 17,9 100,0
Total 106 100,0 100,0

Figura 44

Los precios de los servicios turisticos me animan a comprar

Los precios de los servicios turisticos me animan a comprar
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Los precios de los servicios turisticos me animan a comprar

Segun la tabla y grafico los clientes opinan que no se encuentran ni de acuerdo ni en
desacuerdo en 53% sobre si los precios animan a comprar mientras que el 1% esta en total

desacuerdo.
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Tabla 37

La distribucion de los servicios es necesaria para mi decision

La distribucion de los servicios es necesaria para mi decision

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido totalmente 1 ,9 ,9 ,9
desacuerdo
en desacuerdo 12 11,3 11,3 12,3
ni de acuerdo ni en 63 59,4 59,4 71,7
desacuerdo
de acuerdo 21 19,8 19,8 91,5
totalmente de acuerdo 9 8,5 8,5 100,0
Total 106 100,0 100,0

Figura 45

La distribucion de los servicios es necesaria para mi decision
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La distribucion de los servicios es necesaria para mi decision

Segun la tabla y grafico los clientes indican que el 59% no esté de acuerdo ni en desacuerdo
sobre la distribucion de los servicios y su influencia en la decision de compra mientras que el 1%

esta en total descuerdo.
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Tabla 38

Me encuentro motivado para decidirme por un servicio

Me encuentro motivado para decidirme por un servicio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido totalmente desacuerdo 6 5,7 5,7 5,7
en desacuerdo 10 9,4 9,4 15,1
ni de acuerdo ni en 24 22,6 22,6 37,7
desacuerdo
de acuerdo 46 43,4 43,4 81,1
totalmente de acuerdo 20 18,9 18,9 100,0
Total 106 100,0 100,0
Figura 46

Me encuentro motivado para decidirme por un servicio
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Me encuentro motivado para decidirme por un servicio

De acuerdo a la tabla y el grafico los clientes indican que el 43% se encuentra de acuerdo
que la motivacion es importante para decidirse en una compra, mientras que el 5% presenta

desacuerdo.
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Tabla 39

La experiencia me ha enseriado a decidir por un servicio

La experiencia me ha ensefiado a decidir por un servicio

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido totalmente desacuerdo 8 7,5 7,5 7,5
en desacuerdo 8 7,5 7,5 15,1
ni de acuerdo ni en 20 18,9 18,9 34,0

desacuerdo
de acuerdo 50 47,2 47,2 81,1
totalmente de acuerdo 20 18,9 18,9 100,0
Total 106 100,0 100,0

Figura 47

La experiencia me ha enseriado a decidir por un servicio

La experiencia me ha ensefiado a decidir por un servicio
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La experiencia me ha ensefiado a decidir por un servicio

Seglin la tabla y grafico los clientes indican que el 47% esta de acuerdo que la experiencia

es importante para decidirse por un servicio, mientras que el 7% indica que esta en desacuerdo.
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Tabla 40

Elaboro mi decision de compra de acuerdo a lo que percibo del servicio

Elaboro mi decision de compra de acuerdo a lo que percibo del servicio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente desacuerdo 9 8,5 8,5 8,5
En desacuerdo 6 5,7 5,7 14,2
Ni de acuerdo ni en 18 17,0 17,0 31,1
desacuerdo
De acuerdo 66 62,3 62,3 93,4
Totalmente de acuerdo 7 6,6 6,6 100,0
Total 106 100,0 100,0

Figura 48

Elaboro mi decision de compra de acuerdo a lo que percibo del servicio

Elaboro mi decision de compra de acuerdo a lo que percibo del servicio
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Elaboro mi decision de compra de acuerdo a lo que percibo del servicio

Segun la tabla y grafico los clientes indican que el 62% est4 de acuerdo en que la decision
se basa en su percepcion, mientras que el 5% esta en desacuerdo con la afirmacion. Lo cual quiere

decir que para la decision de compra es importante percibir como puede ser el servicio.
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Tabla 41

Mis emociones y la actitud me ayudan a decidir

Mis emociones y la actitud me ayudan a decidir

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente desacuerdo 3 2,8 2,8 2,8
En desacuerdo 5 4.7 4.7 7.5
Ni de acuerdo ni en 6 5,7 5,7 13,2
desacuerdo
De acuerdo 69 65,1 65,1 78,3
Totalmente de acuerdo 23 21,7 21,7 100,0
Total 106 100,0 100,0

Figura 49

Mis emociones y la actitud me ayudan a decidir

Mis emociones y la actitud me ayudan a decidir
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Mis emociones y la actitud me ayudan a decidir

Segun la tabla y grafico, los clientes indican que el 65% esta de acuerdo en indicar que las
emociones son importantes en la decision de compra, mientras que el 2% esta en total desacuerdo.

Lo cual indica que el componente emocional es imprescindible para tomar una decision.

Segun las dimensiones de la decision de compra se obtuvo:
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Tabla 42

Influencias Externas

INFLUENCIAS EXTERNAS

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente desacuerdo 18 17,0 17,0 17,0
En desacuerdo 32 30,2 30,2 47,2
Ni de acuerdo ni en 30 28,3 28,3 75,5

desacuerdo
De acuerdo 23 21,7 21,7 97,2
Totalmente de acuerdo 3 2.8 2.8 100,0
Total 106 100,0 100,0
Figura 50

Influencias Externas

INFLUENCIAS EXTERNAS
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INFLUENCIAS EXTERNAS

Seglin la dimension influencia externa los clientes indican que se encuentran en desacuerdo

en 30% en los servicios turisticos, lo cual supone que es necesario potenciar los componentes de

esta.
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Tabla 43

Influencias internas

Influencias internas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente desacuerdo 2 1,9 1,9 1,9
En desacuerdo 3 2.8 2.8 4.7
Ni de acuerdo ni en 26 24,5 24.5 29,2
desacuerdo
De acuerdo 56 52,8 52,8 82,1
Totalmente de acuerdo 19 17,9 17,9 100,0
Total 106 100,0 100,0

Figura 51

Influencias internas

INFLUENCIAS INTERNAS
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INFLUENCIAS INTERNAS

Seglin la dimension influencias internas los clientes opinan que ¢l se encuentra de acuerdo
en 52% de los componentes evaluados, es decir que lo interno es mas eficiente para la toma de

decisiones.

Segun la variable
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Tabla 44

Decision de compra

Decision de compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente desacuerdo 3 2,8 2,8 2,8
En desacuerdo 21 19,8 19,8 22,6
Ni de acuerdo ni en 35 33,0 33,0 55,7
desacuerdo
De acuerdo 34 32,1 32,1 87,7
Totalmente de acuerdo 13 12,3 12,3 100,0
Total 106 100,0 100,0

Figura 52

Decision de compra
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DECISION DE COMPRA

Segun la tabla y el grafico, los clientes indican en 33% no se encuentran ni de acuerdo ni

en desacuerdo con la decision de compra de servicios turisticos.
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PRUEBA DE HIPOTESIS GENERAL
Ho: La reputacion corporativa de Expedia Group no incide en la decision de compra de servicios
turisticos en Cusco Oblitas Casa Hotel, 2019.
Hi: La reputacion corporativa de Expedia Group incide en la decision de compra de servicios
turisticos en Cusco Oblitas Casa Hotel, 2019.
Nivel de confianza: 95%
Nivel de significancia: a=0.05
Criterios de evaluacion:
Si Pvalor > a=0.05 se acepta Ho
Si Pvalor<a=0.05 se acepta la H1

Tabla 45

Reputacion Corporativa y Decision de Compra

Prueba de chi-cuadrado

Valor df Significacion
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 36, 789a 16 ,002
Razo6n de verosimilitud 41,476 16 ,000
Asociacion lineal por lineal ,089 1 ,765
N de casos validos 106

Se puede observar que el Pvalor = 0.000 es < a=0.000, existe suficiente evidencia
estadistica para aceptar Hal “La reputacion corporativa de Expedia Group incide en la decision de
compra de servicios turisticos en Cusco Oblitas Casa Hotel, 2019” con un nivel de confianza de
95%. La correlacion entre la variable reputacion corporativa de Expedia Group y la variable

decision de compra de servicios turisticos es de 0.02 la cual es una correlacion positiva y muy alta.

104



HIPOTESIS ESPECIFICAS
Hipotesis especifica 1:
Ho: La reputacion corporativa de Expedia Group no es positiva en servicios turisticos en Cusco
Oblitas Casa Hotel, 2019.
Hi: La reputacion corporativa de Expedia Group es positiva en servicios turisticos en Cusco
Oblitas Casa Hotel, 2019.

Tabla 46

Reputacion corporativa

Reputacion corporativa

Frecuenc Porcentaj Porcentaje Porcentaje
ia e valido acumulado
Valido totalmente desacuerdo 28 26,4 26,4 26,4
en desacuerdo 24 22,6 22,6 49,1
ni de acuerdo ni en desacuerdo 40 37,7 37,7 86,8
de acuerdo 13 12,3 12,3 99,1
totalmente de acuerdo 1 9 9 100,0
Total 106 100,0 100,0

Figura 53
Reputacion corporativa

Reputacién corporativa
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Reputacién corporativa
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Segun la figura N°53 referida a la reputacion corporativa se tiene los siguientes resultados, el
37.74% de los huéspedes indican que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que le sigue
con el 28% la opcion totalmente desacuerdo.

Segun los datos hallados se concluye que no existe suficiente evidencia para afirmar ni
negar que la reputacion corporativa de Expedia Group sea positiva en los servicios turisticos en
Cusco Oblitas Casa Hotel, 2019. Teniendo en cuenta los resultados se advierte que la reputacion
de Expedia Group es medianamente positiva, la cual podria perjudicar de gran manera si se
suscitara alguna actividad que desfavorezca a la corporacion ya que se debe tomar gran atencion

en el segundo porcentaje alto que se refiere a “totalmente desacuerdo™.

Hipotesis especifica 2:
Ho: La decision de compra no es 6ptima en los servicios turisticos en Cusco Oblitas Casa Hotel, 2019.

Hji: La decision de compra es Optima en los servicios turisticos en Cusco Oblitas Casa Hotel, 2019.

Tabla 47

Decision de compra

Decision de Compra.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido totalmente desacuerdo 3 2,8 2,8 2,8
en desacuerdo 21 19,8 19,8 22,6
ni de acuerdo ni en desacuerdo 35 33,0 33,0 55,7
de acuerdo 34 32,1 32,1 87,7
totalmente de acuerdo 13 12,3 12,3 100,0
Total 106 100,0 100,0
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Figura 54
Decision de Compra
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Decision de Compra.

Segun la figura N° 53 referida a la decision de compra los datos hallados en la encuesta
realizada a los huéspedes muestra que el 33.02% se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo con
la decision de compra. Y en segundo lugar tenemos a que estan de acuerdo con un 32.08%.

Se concluye que la decision de compra de servicios turisticos en Cusco Oblitas Casa Hotel,
2019 es medianamente optima ya que no se observan casos de no aceptacion o de aceptacion por demas de

las otras alternativas, por lo que se debe aplicar las recomendaciones para que la decision de compra sea

optima de forma general y aprovechar el segundo lugar de porcentajes altos que se refiere al de acuerdo.

Hipotesis Especifica 3:
Ho: Las acciones aplicables a la reputacion de Expedia Grupo no influye en la decisiéon de compra de

servicios turisticos en Cusco Oblitas Casa Hotel, 2019.
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Hi: Las acciones aplicables a la reputacion de Expedia Group si influye en la decision de compra de
servicios turisticos en Cusco Oblitas Casa Hotel, 2019.

Tabla 48

Gestion y Decision de Compra

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 35,9842 16 ,003
Razoén de verosimilitud 40,151 16 ,001
Asociacion lineal por lineal ,909 1 ,340
N de casos validos 106

Se puede observar que el Pvalor = 0.000 es < a=0.000, existe suficiente evidencia
estadistica para aceptar H1 “La gestion de Expedia Group incide en la decision de compra de
servicios turisticos en Cusco Oblitas Casa Hotel, 2019” con un nivel de confianza de 95%. Se
observa incidencia entre la dimension gestion de la reputacion corporativa de Expedia Group y la

variable decision de compra de servicios turisticos es de 0.003 la cual es positiva y muy alta.
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Resultados cualitativos sobre Reputacion corporativa de Expedia Group y decision de

compra
Segun las entrevistas a los clientes visitantes de Cusco Oblitas Casa Hotel
1. (Para decidir reservar su estancia por Expedia Group tomo en cuenta que la empresa
presente reputacion corporativa? Explique
“Si, porque antes me engafiaron en otro sitio”
“Si, siempre veo los comentarios antes de reservar”
“Si, existen sitios web que brindan informacion falsa”
“Si, mis amigos me recomendaron Expedia y me va bien hasta hoy”
“No, es la primera vez que reservo por Expedia no me di cuenta de los comentarios”
“Si, para tomar en cuenta la veracidad de la informacion”
“No, no es relevante y no tiene importancia medir la reputacion”
“Si, es necesario tener una buena referencia para tener una buena estadia”
“Si, porque hay hoteles que brindan informacion falsa”
“Si, yo fui enganado por informacion falsa brindada por la plataforma y el hotel”

Interpretacion: Segun lo expuesto por los entrevistados, se encontrd que segun los datos la

reputacion cooperativa es un elemento esencial en la decision de compra, los clientes lo identifican

en su mayor parte por los comentarios dentro de las plataformas, la informacién que se sabe sobre

lo que se decidird, recomendaciones, experiencia previa y como ultimo punto, la veracidad de los

datos. El ultimo punto se representa con mas frecuencia por lo cual es un factor a tomar en cuenta.

2. (Ha notado que Expedia Group presente vinculos con sus clientes, es decir se

preocupa por ellos? ;Como?
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“No, no me ofrecieron todos los tours que existia en Cusco y no pude visitarlos porque
mi regreso era después de un dia”
“No, me vendieron el mismo precio Machupicchu a pesar que tenia un hijo de 8 afios, la
respuesta fue dentro de varios dias”
“Si, tienen nimero para comunicarnos con ellos”
“Si, porque cuando llegamos al hotel se nos pidi6 calificaciones de atencion, después,
durante y al final”
“No, tuve problemas con los tours que me vendié Expedia y cuando llegue al hotel y me
comunique con ellos después de la ayuda que presto el hotel”
“Si, brinda informacion correcta y veridica para no tener complicaciones”
“Si brinda variedad de productos para no recurrir a otras plataformas”
“No, no responde las llamadas para tomar en cuenta los reclamos”
“No, es complicado hacer las devoluciones, demora y es tedioso”

“No, dentro del servicio me ofrecieron recojo y al final no cumplieron”
Interpretacion: En razon a la preocupacion que se tiene sobre el vinculo que la empresa
tiene y su importancia se puede analizar que hay opiniones diferentes sobre la
interpretacion que tienen los clientes, por una parte, se emite comentarios positivos que
indican que, si hubo cercania en la solucidon de inconvenientes, por otro lado, comentarios
desfavorables que indican la falta de apoyo por parte de la empresa y sobre todo la
comunicacion con sus clientes.

3. (Toma en cuenta la responsabilidad social de la empresa para decidir su compra?
JPor qué?

“Si, deberia tener responsabilidad social es lo que mas busco siempre”
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“Si, es una empresa que cuida el medio ambiente”
“Si, hoy en dia es lo que los clientes queremos”
“Si, porque la empresa participa con empresas voluntarias”
“Si, ellos no discriminan personas”
“No, porque no es importante para mi reserva”
“No, no averigiie sobre la informacion de la plataforma”
“Si, es importante que las empresas tomen en cuenta la responsabilidad con el ambiente”
“Si, para mi es importante que las empresas tengan conciencia ambiental”
“Si, todos tenemos que tener responsabilidad frente al dafio ambiental y colaborar en su
mejora”
Interpretacion: En cuanto, la responsabilidad social se puede analizar que los clientes
infieren que es un aspecto esencial para algunos especialmente en el ambito
medioambiental, mientras que por otra parte otros clientes no lo toman en cuenta debido a
que no ayuda en las reservas de sus viajes.
4. ;Laorganizacion del area de reservas Expedia Group es importante para que realice
una reserva? ;Por qué?

“Si, es importante la organizacion para no tener problemas al momento de llegar a Cusco”
“Si, me gusta que todo este organizado cuando llegue al destino que quiero estudiar”
“Si, por eso reservo con anticipacion”

“No, Expedia no me fallo hasta ahora”

“Si, es importante ya que nosotros venimos de New York y percibimos normalidad en la
reserva del tour y del hotel”

“si, porque es importante para mi reserva”
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“No, no es importante porque hasta el momento no tuve fallas”
“Si para no tener problemas o inconvenientes durante mi estadia”
“Si, para que mi estadia este organizada”
“Si, para que siempre este organizado mi viaje”

Interpretacion: La Organizacion Interna de Expedia Group para los clientes es esencial
debido a que influye en sus servicios comprados lo cual les genera mas bienestar.
., Quiénes le sugirieron el uso de Expedia Group para reservar su hotel?

“Amigos”

“Amigos”

“Internet”

“Amigos”

“Familia”

“Amigos”

“Familiares”
“Internet y publicaciones”

“Familia”

“Amigos”
Interpretacion: La mayoria de los clientes han sido informados por los amigos para tomar
la decision del uso de Expedia, asi también del mismo modo se consider6 a la familia y las

plataformas de internet.
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3. CAPITULO III
PROPUESTAS

En este capitulo disefiaremos una serie de propuestas para mejorar la situacion actual en un
enfoque externo e interno del servicio brindado por Expedia Group aplicando en Cusco Oblitas
Casa Hotel y de esta manera se buscar optimizar la reputacion corporativa de la agencia on-line
Expedia Group para diversificar la oferta turistica y asi conseguir el beneficio mutuo de Expedia
Group, clientes y Hotel (Cusco Oblitas Casa Hotel).
6.1. Propuesta 1: Diversificacion de la oferta turistica por parte de Expedia Group

6.1.1. Fundamentacion

El turismo en el Pert y el mundo, viene creciendo de manera considerable, por lo cual
brindar a los turistas diferentes opciones en cuanto al turismo es esencial para mantener la
dindmica.

“La oferta turistica es el conjunto de elementos que conforman la experiencia del turista,
es decir, se compone de aquellos elementos que atraen al turista hacia el destino y logran
satisfacer sus necesidades y expectativas.” (Servicio Nacional de Turismo, 2016)

De esta manera se infiere que la oferta turistica de las plataformas de Expedia Group
esta conformada por todos aquellos servicios que se le brinda a un turista al momento de realizar
una visita a la plataforma.

Desarrollar nuevas alternativas que permitan la diversificacion de la oferta turistica
existente en el recurso, resulta un punto clave para la captacion de nuevos turistas y la
recomendacion de quienes ya fueron parte de la experiencia, ademas permitira ofrecer al
mercado, nuevas alternativas que se adapten a las exigencias del visitante y que este de manera

u otra se logre alcanzar la satisfaccion total en la visita.
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Especificamente a los paquetes turisticos ofrecidos en Cusco y Pera puesto que tiene un
limitado numero de lugares turisticos ofrecidos dentro de su cartera; al implementar un
programa de diversificacion de la oferta turistica por parte de Expedia Group lo que se quiere
lograr es ampliar el campo relacionado a los atractivos turisticos diferenciados dentro del
departamento de Cusco.

6.1.2. Objetivos
Segun la realidad planteada se establece como objetivos los siguientes:
e Diferenciar los paquetes turisticos por la plataforma digital

e Establecer mas puntos de turismo al diversificar la oferta

6.1.3. Responsables
e Area de publicidad y marketing de Expedia Group.
e Area de operaciones de Expedia Group.
6.1.4. Resultados esperados
e Diversificacion de paquetes turisticos ofrecidos al mercado internacional, de esta
manera aumentara la cantidad de ventas de servicios y estancias en el hotel.
e Aumento del nimero de reservas gracias a la diversificacion de los paquetes ofrecidos,
fomentando de la misma manera el destino turistico.
6.1.5. Presupuesto
e La inversion para la diversificacion y los paquetes que se quieren promocionar podria
estimarse con S/3,000 soles de inicio, la promocion de debe dar fomentando la

publicidad y el manejo de redes.
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Tabla 49

Presupuesto Propuesta 1

Descripcion por mes Unidad Cantidad Costo
Contrata de personal de Por mes 01 S/ 980
marketing y publicidad

Computador - 01 S/1900
Servicios de internet Por mes 01 S/ 120
Total S/3000

6.2. PROPUESTA 2: Implementacion de una sede de Expedia Group en Peru

6.2.1. Fundamentacion

La propuesta tiene como finalidad ayudar a los visitantes que presentan problemas con
sus reservas ya sea con el hotel, la agencia, o si tienen recojo en el aeropuerto, entre las
problematicas centrales se encuentran que al reservar de forma total esperan que se cumpla,
pero suele pasar que no es asi, por lo cual acuden solo a las vias telefénicas que suelen estar
ocupadas o las respuestas son después de mucho tiempo de reservar. Por lo cual se pretende con
esta propuesta favorecer a los clientes que realizan su reserva por medio de la plataforma de
Expedia Group; ya que de acuerdo a las encuestas y entrevistas realizadas a los huéspedes de
Cusco Oblitas Casa Hotel se observo que la mayoria indico que seria favorable tener una sede
de Expedia Group en Pert; para hacer posible la solucion inmediata de algunas quejas o
reclamos emitidas por el cliente Expedia y de esta manera buscar la tranquilidad y satisfaccion
del cliente; entre las quejas mas frecuentes consideramos a las siguientes:

e Incumplimiento de lo ofrecido en las reservas dentro de la plataforma.

e Diferencia en la relacion calidad — precio dentro del paquete adquirido via online.
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e Informacion falsa por parte de algunos hoteles afiliados a Expedia Group (fotografias
desfasadas) y falta de inspeccion valedera por parte de la agencia online.
¢ Dificultad de comunicacion para solucionar los problemas y quejas en las reservas por
Expedia Group.
6.2.2. Objetivos
e Disminuir el nimero de quejas y reclamos por los clientes.
e Disminuir el riesgo de estafas por parte de agentes hoteleros.
e Brindar respuestas de manera rapida y solucion a los problemas de los pasajeros
6.2.3. Responsables
e Encargados de Expedia Group.
6.2.4. Resultados esperados
e C(Credibilidad de Expedia Group y aumento del nimero de reservas registradas por la
plataforma.
6.2.5. Presupuesto
e La inversion para esta propuesta se estima en un costo de S/ 15,000 soles en un inicio,
ya que se pretende implementar una sede, en la cual los clientes puedan manifestar su
experiencia con el servicio brindado, ya sea buena o mala, para que de esta manera dicho

cliente se sienta valorado por la empresa.
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Tabla 50

Presupuesto Propuesta 2

Descripcion Unidad Cantidad Costo
Personal de manejo de redes
Por mes turno manana 01 S/1 500
Recepcionista
Personal de manejo de redes
Por mes turno tarde 01 S/1 500
Recepcionista
Capacitacion al personal
01 S/2 000
Alquiler de local céntrico y
01 S/5 000
mantenimiento
01 S/2 500
Muebles
01 S/2 500
Teléfono y computador
TOTAL S/15 000

6.3. PROPUESTA 3: Mejoramiento de instalaciones en Cusco Oblitas Casa Hotel
6.3.1. Fundamentacion
De acuerdo a la visita hecha a Cusco Oblitas Casa Hotel se pudo apreciar que dentro del

establecimiento se estéd realizando modificaciones en algunas habitaciones y patios principales;
al implementar esta propuesta se plantea el mejoramiento en cuanto a las instalaciones del hotel,
asi tenemos:

e Habilitacion de habitaciones usadas como almacén.

e Implementacion de mas areas verdes.

e Mantenimiento de la azotea usada para el area de housekepping.

e Ampliacion de habitaciones pequefias.
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e Cambiado de tejado antiguo que da un mal aspecto al hotel.
6.3.2. Objetivos
e Conseguir la satisfaccion de los huéspedes.
e Garantizar la seguridad y bienestar de los huéspedes.
6.3.3. Responsables
e Gerente general
e Administrador
6.3.4. Duracion
e Seis (6) meses aproximadamente.
6.3.5. Resultados esperados
e Mayor capacidad dentro del hotel.
e Instalacion de un area de lavanderia y housekepping adecuado.
e (Cambio de imagen del hotel.

6.3.6. Presupuesto

e Larealizacion de la propuesta tendra como inversion minima de S/ 30 000, debido a que

la compra de recursos, asi como el disefo, es un costo mas grande.

Tabla 51

Presupuesto Propuesta 3

Descripcion Unidad Cantidad Costo
Areas verdes 01 01 S/2 000
Mantenimiento housekeeping 01 mes 01 S/1 000
Habitaciones construccion 01 01 S/ 14 000
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Mantenimiento del 01 01 S/10 000

establecimiento

Cambio de imagen 01 01 S/1 000

Capacitacion 01 01 S/2 000
TOTAL S/ 30 000

6.4. PROPUESTA 4: Capacitacion e inclusion de beneficios e incentivos al personal
prestador de servicios en Cusco Oblitas Casa Hotel
6.4.1. Fundamentacion
Al implementar un programa de capacitacion e inclusion de beneficios e incentivos al
personal prestador de servicios en Cusco Oblitas Casa Hotel; dicho programa ayudara a mejorar
la calidad de servicios que se brinda, asi mismo motivara al personal para ser mejores cada dia
y de esta manera brindar una mejor atencion al huésped. Para lograr el éxito de este programa
de calidad de servicios, se debe evaluar las condiciones en las que se encuentra y brinda los
servicios dentro del hotel; es imprescindible detectar la mayor cantidad de problemas y factores
que se pueden interponer por lograr un servicio de calidad, pero con la implementacion de
programas de capacitacion e inclusion de beneficios e incentivos al personal portador del
servicio , se atenderd todas las expectativas de los turistas, visitantes y de esta manera se

incrementara la demanda turistica y generara movimiento econdomico para el hotel.
6.4.2. Objetivos

e Implementar modelos de servicios de acuerdo a las preferencias, necesidades y
expectativas de los huéspedes y asi lograr que se brinde un mejor servicio de calidad

dentro de Cusco Oblitas Casa Hotel.
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e Contar con personal calificado que permita elevar la competitividad y la calidad de
servicio.

e Analizar y evaluar los componentes que constituyen la calidad en el servicio en su
quehacer con el propdsito de mejorar y ofrecer el mejor de los servicios a todos los
clientes que pernocten en Cusco Oblitas Casa Hotel.

e Mejorar la actitud ante el cliente del personal prestador de servicios dentro del hotel,
aplicando técnicas que permitan relacionarse de una manera eficaz y eficiente.

e Esta capacitacion incluiré las siguientes areas: calidad de servicios, atencion al huésped
e inclusion de beneficios e incentivos.

6.4.3. Responsables

e Gerente general

e Area de recursos humanos
6.4.4. Duracion

e Dos (2) meses aproximadamente
6.4.5. Resultados esperados

e Generar un equipo de empleados que compartan ideales y compromisos de la empresa.

e Los empleados tendran las bases necesarias para desenvolverse dentro de la empresa.

e Ofrecer un cambio de imagen que atraiga mayor numero de turistas.

6.4.6. Presupuesto

e El presupuesto para la capacitacion de los empleados tendra un aproximado de S/5 000,

debido que se requerira de varios dias de talleres para compartir mas conocimientos a

los trabajadores.
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Tabla 52

Presupuesto de propuesta 4

Descripcion Unidad Cantidad Costo
Recepcion y atencion al Turno mafiana 01 S/2500
cliente
Recepcion y atencion al Turno tarde 01 S/2500
cliente
Total S/'5 000
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CONCLUSIONES

PRIMERA

De acuerdo a los datos hallados se concluye que la Reputacion Corporativa de Expedia
Group incide en la decision de compra de servicios turisticos en Cusco Oblitas Casa Hotel, 2019,
comprobando de esta forma la hipdtesis general, es decir se comprobd que mientras existan
mejoras en la reputacion corporativa de Expedia Group, los clientes decidirdn su compra en mayor
frecuencia, por lo cual la propuesta de diversificacion de la oferta turistica es una alternativa que

puede generar mejor respuesta especialmente en la decision de compra.

SEGUNDO

Segtn los hallazgos obtenidos se concluye que la reputacion corporativa en servicios
turisticos en Cusco Oblitas Casa Hotel, 2019, es medianamente positiva ya que el 37.74% estd en
acuerdo ni desacuerdo con que la reputacion corporativa de Expedia Group sea positiva, en su
mayoria no considera que la autonomia, vinculo, calidad, Responsabilidad Social y la gestion,
sean importantes; pero se debe tomar en cuenta el segundo porcentaje que puede influir de manera
negativa en las compras de servicios turisticos, al hallar que el 28% que estd en desacuerdo con

que la reputacion corporativa de Expedia Group sea positiva.

TERCERO

Se concluye que la decision de compra de los servicios turisticos en Cusco Oblitas Casa
Hotel es medianamente optima, ya que seglin los resultados el 33.02% no esta de acuerdo ni en
desacuerdo con que su decision de compra sea la ptima al momento de realizar la compra de
servicios turisticos. Es alli donde se debe incidir en el segundo resultado en la que muestra que el

32.06% esta de acuerdo con que su decision es Optima a la hora de la compra. Ester aspecto es
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favorable para Cusco Oblitas Casa Hotel, 2019, ya que se tiene en cuenta que los factores internos
y externos que rodean a la persona influyen en que el cliente y de esa manera tome una decision

Optima.

TERCERA

Se concluye que los clientes toman la decision de compra de Expedia grupo en relacion su
reputacion corporativa en Cusco Oblitas Casa Hotel, 2019 de la siguiente manera, tomando en
cuenta la opinion de la familia, las motivaciones, las experiencias las emociones, la informacion
fisica, los medios y los amigos. Mientras que no le toman mucha importancia a la presentacion de
los servicios turisticos, asi como las promociones turisticas, los precios y la distribucion de los

servicios. Finalmente, no consideran que la cultura influya en la toma de sus decisiones.

CUARTA

Segtn lo analizado las propuestas para la mejora de la reputacion corporativa Expedia
Group influyen en la decision de compra de servicios turisticos pre venta y post venta en Cusco

Oblitas Casa Hotel, 2019.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA

Se recomienda a la empresa Expedia Group tener en cuenta la reputacion corporativa a
través de la diversificacion de su contenido en linea, asi como de los destinos turisticos, del mismo
se sugiere que la potencializacion de la imagen de la empresa, ya que la decision de compra se

genera en base a la confianza que percibe y de la experiencia previa.

SEGUNDA

Se recomienda a la empresa Expedia Group tener en cuenta que el 28% de su publico esta
en desacuerdo con la reputacion de la empresa por lo que ello debe incidir en la toma de decisiones
que permita una mejora de la calidad en la prestacion de servicios, tomando en cuenta la
implementacion de una sede de Expedia Group en Pert para que coadyuven a los clientes a recibir
una atencion eficaz. De la misma manera la diversificacion de ofertas para impulsar una imagen
positiva de la empresa.

TERCERA:

Se recomienda que se fortaleza la toma de decisiones de compra de los clientes a través del
mejoramiento de las instalaciones de Cusco Oblitas Casa Hotel y la capacitacion e inclusion de
beneficios e incentivos al personal de servicios, de esta manera los clientes podran recomendar los
servicios del hotel y lograr decisiones optimas al momento de realizar la comprar los servicios.
Fortalecer las “experiencias” en los clientes para su recomendacion a otros familiares, amigos o

conocidos y asi lograr optimizar la decision e los futuros clientes.
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CUARTA:

Se recomienda poner en practica las acciones propuestas debido que se focalizan en

mejorar de forma continua tanto la Empresa Expedia Group asi como de Cusco Oblitas Casa Hotel.
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Anexo 1: Matriz de Consistencia

Problema general Objetivo general Hipaotesis general Variables Indicadores Técnicas e
generales instrumentos

(En qué medida la | Analizar la reputaciéon | La reputacion Problema general e Transparencia - Encuestas
reputacion corporativa de | corporativa de Expedia | corporativa de Expedia | VI: Reputacion e Honestidad - Entrevista
Expedia Group incide en | Group y su incidencia en | Group incide en la | corporativa. ¢ Independencia -
la decision de compra de | la decision de compra de | decision de compra de | VD: Decision de e Confianza Cuestionario
servicios turisticos en | servicios turisticos en | servicios turisticos en | Compra. e Dialogo
Cusco Oblitas Casa | Cusco Oblitas Casa | Cusco Oblitas Casa e Empatia
Hotel, 2019? Hotel, 2019. Hotel, 2019. Problemas especificos| | Percepcion
Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis especificas | Problema 1 e Calidad

,Como es la reputacion | * Describir la reputacion « La reputacion | VL: Repqtacu’m percibida

corporativa de Expedia | corporativa de Expedia | corporativa de Expedia | corporativa. e Garantia

Group en servicios | Group en  servicios | Group es positiva en | Problema 2: fenci y

turisticos en Cusco | turisticos en  Cusco | servicios turisticos en | VD: Decision de atencion

Oblitas Casa Hotel, | Oblitas Casa Hotel, 2019. | Cusco Oblitas Casa | compra. * Acceso ., ©

2019? » Explicar la decision de | Hotel, 2019. Problema 3: 1nformac1o.n.

. Como es la decision de | compra de los servicios e La decision de | VI: Acciones aplicables * Responsablhdad

compra de los servicios | turisticos en  Cusco | compra es 6ptima en los | VD: Decision de social -

turisticos en Cusco | Oblitas Casa Hotel, 2019. | servicios turisticos en | compra. ° Respf)ngabllldad

Oblitas Casa Hotel, | * Proponer acciones | Cusco Oblitas Casa cconomica

20199 aplicables a la reputacion | Hotel, 2019. ° Responsablhdad

(De qué manera las | de Expedia Group que e Las acciones ambiental N

propuestas de mejora | influya en la decision de | aplicables a la * Responsabilidad

de la reputacién | compra de servicios | reputacion de Expedia 1egal.’

corporativa de Expedia turisticos pre venta y post | Group si influye en la * Gesthn.

Group influyen en la | venta en Cusco Oblitas | decision de compra de estrategica

decision de compra de | Casa Hotel, 2019. servicios turisticos en . Estructurg

servicios turisticos pre Cusco Oblitas Casa empresarial

venta y post venta en Hotel, 2019. o Cultura

Cusco Oblitas Casa organizacional

Hotel, 2019? e Familia
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Fuentes
informativas
Fuentes
comerciales
Clase social
Subcultura
cultura
Producto
Promocion
Precio
Distribucion
Motivacion
Aprendizaje

Percepcion

Actitudes

no
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Anexo 2: Matriz de Instrumento

Variable Dimension Indicadores tems Valoracion
Reputacion Autonomia Transparencia 1. Demuestra ser una | 1. Totalmente
corporativa . organizaciéon con claridad desacuerdo

Honestidad informativa 2. En
Independencia 2. No emite 1nf0r'mac'1’on falsa dgsacuerdo
3. Es una organizacion en la | 3. Ni de
Confianza que se puede creer acuerdo ni
en
Vinculo Dialogo 4. Es una organizacion que desacuerdo
Empatia acepta opiniones contrarias | 4 De acuerdo
: 5. Es una organizacidn que | 5  Totalmente
Percepcion transmite respeto de acuerdo
Calidad Calidad percibida | 6. Dispone de servicios para
diversos stakeholders
Garantia y atencion 7. Responde a las exigencias de
los stakeholders
8. Ofrece facilidades de acceso
Acceso y € a la informacion a sus
informacion stakeholders
Responsabilidad Social | Responsabilidad 9. Promueve condiciones de
Corporativa social equidad con sus
Responsabilidad stakeholders
econdmica 10. Es una organizacion
Responsabilidad respetuosa con el medio
ambiental ambiente
Responsabilidad 11. Cumple las leyes y dispone
legal de codigos de conducta que

aplica en toda la
organizacion
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Gestion

Gestion estratégica

12.

Es una organizacién con una
gestion financiera solida (Es

Estructura lider dentro del sector)
empresarial 13. Se adapta con facilidad a los
Cultura cambios
organizacional 14. Cuenta con una apropiada
cultura organizacional
Decision de | Influencias externas Familia 1. La opinion de mi familia
compra influye en mi decision de
compra
Fuentes 2. La informacion fisica de
informativas folletos y revistas influyen
en mi proceso de compra
Fuentes no | 3. Los medios y mis conocidos . Totalmente
comerciales son decisivos en mi compra desacuerdo
. En
Clase social 4. Al momento de comprar me desacuerdo
limita mi condicion . Nide
economica acuerdo ni
Subcultura y | 5. Para decidir mi compra la en
cultura cultura influye en mi desacuerdo
decision . De
Producto 6. Me parece correcta la acuerdo
presentacion de los servicios . Totalmente
turisticos de acuerdo
Promocion 7. Las promociones de los
servicios  turisticos me
satisfacen
Precio 8. Los precios de los servicios

turisticos me animan a

comprar
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Distribucion 9. La distribucion de los
servicios es necesaria para
mi decision

Influencias internas Motivacion 10. Me encuentro motivado para

decidirme por un servicio

Aprendizaje 11.La experiencia me ha
ensefiado a decidir por un
Servicio

Percepcion 12. Elaboro mi decision de
compra de acuerdo a lo que
percibo del servicio

Actitudes 13. Mis emociones y la actitud

me ayudan a decidir
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Instrumento

UNIVERSIDAD NACIONAL SAN ANTONIO ABAD DEL
CUSCO
ESCUELA DE TURISMO

ENCUESTA SOBRE REPUTACION CORPORATIVA DE EXPEDIA GROUP
Y DECISION DE COMPRA DE SERVICIOS TURISTICOS
Indicacion: Por medio del cuestionario se pretende conocer la incidencia de las variables; por
medio a los criterios que se expone, el uso de la informacion sera confidencial y solo de uso
académico.
SEXO:

EDAD:

REPUTACION COORPORATIVA DE EXPEDIA GROUP

Califique usted con lo siguiente:

1. Totalmente desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo
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ITEMS

Autonomia

1. Demuestra ser una organizacion con
claridad informativa

2. No emite informacion falsa

3. Es una organizacion en la que se
puede creer

Vinculo

4. Es una organizacion que acepta
opiniones contrarias

5. Es una organizacion que transmite
respeto

Calidad

6. Dispone de servicios innovadores
para diversos stakeholders
(Innovadores)

7. Responde a las exigencias de los
stakeholders

8. Ofrece facilidades de acceso a la
informacion a sus stakeholders

Responsabilidad social corporativa

9. Promueve condiciones de equidad
con sus stakeholders

10. Es una organizacion respetuosa con
el medio ambiente

11. Cumple las leyes y dispone de
codigos de conducta que aplica en
toda la organizacion

Gestion

12. Es una organizacion con una gestion
financiera solida (Es lider dentro del
sector)

13. Se adapta con facilidad a los cambios

14. Cuenta con una apropiada cultura
organizacional
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DECISION DE COMPRA DE SERVICIOS TURISTICOS
Instrucciones: En base a lo respondido anteriormente responsa si influye en su decision de
compra.

Marque el cual corresponda a su opiniéon

1. Totalmente desacuerdo
2. En desacuerdo
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4. De acuerdo
5. Totalmente de acuerdo
ITEMS ! 2 3 4 >

Influencias externas

1. La opinion de mi familia influye en
mi decision de compra

2. La informacion fisica de folletos y
revistas influyen en mi proceso de
compra

3. Los medios y mis conocidos son
decisivos en mi compra

4. Al momento de comprar me limita
mi condicidén econdmica

5. Para decidir mi compra la cultura
influye en mi decision

6. Me parece correcta la presentacion
de los servicios turisticos

7. Las promociones de los servicios
turisticos me satisfacen

8. Los precios de los servicios
turisticos me animan a comprar

9. La distribucion de los servicios es
necesaria para mi decision

Influencias internas

10.Me encuentro motivado para
decidirme por un servicio
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11.La experiencia me ha ensefado a
decidir por un servicio

12.Elaboro mi decision de compra de
acuerdo a lo que percibo del servicio

13.Mis emociones y la actitud me
ayudan a decidir

Gracias por su participacion

Ficha de entrevista

Entrevista a los clientes visitantes voluntarios de Cusco Hotel Oblitas sobre Reputacion

Corporativa de ExpediaGroup en la decision de compra.

1. (Para decidir reservar su estancia por ExpediaGroup tomo en cuenta que la empresa
presente reputacion corporativa? Explique

2. (Hanotado que Expedia Group presente vinculos con sus clientes, es decir se preocupa
por ellos? ;Como?

3. (Toma en cuenta la responsabilidad social de la empresa para decidir su compra? ;Por
que?

4. ;La organizacion del area de reservas Expedia Group es importante para que realice una
reserva? ;Por qué?

5. (Quiénes le sugirieron el uso de Expedia Group para reservar su hotel?
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CUSCO OBLITAS CASA HOTEL

Entrada de hotel Cusco Oblitas Recepcion del hotel

Seccion de desayuno
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Comedor

Sala de espera
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Comedor del Hotel

Area de alimentos
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Dormitorios

Dormitorios
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Bar

Comedor
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Arbol de problemas
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