
 

 

  

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL CUSCO 

FACULTAD DE ADMINISTRACIÓN Y TURISMO 

ESCUELA PROFESIONAL DE TURISMO 

 

TESIS 

PROCESO DE VENTA EN LAS AGENCIAS DE VIAJES DIGITALES DE 

CUSCO Y SU RELACIÓN CON LA DECISIÓN DE COMPRA DE LOS 

TURISTAS MILLENNIALS MEXICANOS, 2023 

 

PRESENTADA POR: 

Br. MARLY LUCY NINA CHAIÑA 

Br. ZHULOY ARACELY PAITAN MORA 

 

PARA OPTAR AL TÍTULO PROFESIONAL 

DE LICENCIADA EN TURISMO 

 

ASESOR:  

Dr. NIGERS BEBEL POBLETE FARFÁN 

 

CUSCO - PERÚ 

2025









ii 

 

  

PRESENTACIÓN 

Señor Decano de la Facultad de Administración y Turismo de la Universidad Nacional de San 

Antonio Abad del Cusco, distinguidos miembros del jurado: 

En cumplimiento con lo estipulado en el reglamento de Grados y Títulos vigente y con el objetivo 

de obtener el título profesional de Licenciada en Turismo, presentamos ante ustedes la tesis 

titulada. "Proceso de venta en las agencias de viajes digitales de Cusco y su relación con la 

decisión de compra de los turistas millennials mexicanos, 2023". 

Este trabajo de investigación tiene como propósito no solo facilitar la obtención del título 

profesional, sino también servir como base para el desarrollo de futuras investigaciones en este 

campo. 

Cualquier comentario o recomendación que puedan brindarnos será invaluable para enriquecer 

nuestro conocimiento profesional y mejorar la calidad de este trabajo. 

Confiamos en que los resultados alcanzados y las propuestas presentadas en esta tesis aporten al 

desarrollo eficiente de la actividad turística en la región del Cusco. 

 

 

 

Atentamente,  

Las tesistas 

 

 

 

 

 

  



iii 

 

  

DEDICATORIA 

En primer lugar, a Dios, por darme la valentía, la sabiduría 

y guiarme por caminos hermosos llenos de aprendizaje. A 

mi querida madre, Sabina Chaiña, y a mis amados 

hermanos y hermanas, quienes, a pesar de las dificultades, 

siempre me alentaron a seguir adelante y me permitieron 

soñar y volar hasta alcanzar este objetivo. A mis amigos, 

quienes llegaron a mi vida y han contribuido a mi 

crecimiento profesional y personal. 

¡Gracias a cada uno de ustedes por formar parte de este 

logro! 

Marly Nina  

Agradezco a Dios por guiarme y darme la fortaleza para 

continuar cada día, a mis amados padres, Natividad Mora 

Torres y Amador Paitan Pérez, por su amor infinito, a 

todos mis hermanos, quienes siempre han sido mi mayor 

motivación y ánimo. Y, por último, un agradecimiento 

especial a mí misma, por la dedicación, energía y la 

persistencia que me han llevado hasta aquí, acompañada 

por la música, especialmente por las canciones de BTS, 

que han sido mi apoyo constante en este viaje. ¡Muchas 

gracias! 

Zhuloy Aracely 



iv 

 

  

AGRADECIMIENTO 

A la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco, por brindarnos la oportunidad 

de formarnos profesionalmente en un entorno académico comprometido con la excelencia, el 

pensamiento crítico y el desarrollo humano. 

A la Escuela Profesional de Turismo, por ser el espacio donde hemos adquirido las 

competencias y conocimientos necesarios para enfrentar con responsabilidad los retos del sector 

turístico, así como por fomentar en nosotros una vocación de servicio y compromiso con nuestra 

región. 

A los Catedráticos de nuestra casa de estudios, dictaminantes y replicantes, por su 

rigurosidad académica, aportes críticos y observaciones constructivas, que han permitido 

fortalecer el contenido y la estructura de esta tesis. 

Al asesor de esta tesis, por su guía constante y acompañamiento durante cada etapa del 

proceso de investigación. Su experiencia, y exigencia académica han sido fundamentales para el 

desarrollo de este trabajo de investigación. 

A nuestras familias y amigos, por su amor, paciencia y constante respaldo a lo largo de 

nuestra formación. Su apoyo emocional ha sido esencial para culminar esta etapa con éxito. 

Finalmente, a todas las personas e instituciones que, de una u otra manera, hicieron posible 

la realización de esta tesis, les expresamos nuestro más sincero y profundo agradecimiento. 

Atentamente,  

Las tesistas 

  



v 

 

  

RESUMEN 

 La investigación titulada “Proceso de venta en las agencias de viajes digitales de Cusco y 

su relación con la decisión de compra de los turistas Millennials mexicanos, 2023” tuvo como 

objetivo determinar la relación entre las fases del proceso de ventas y la decisión de compra de los 

turistas Millennials mexicanos, segmento clave en el mercado turístico digital. 

El estudio se desarrolló bajo un enfoque cuantitativo, de tipo correlacional y diseño no 

experimental transeccional. Se aplicó una encuesta estructurada a una muestra representativa de 

turistas Millennials mexicanos que adquirieron servicios turísticos mediante agencias de viajes 

digitales de Cusco, así como a asesores de viaje de dichas agencias. 

Para el análisis de los datos se empleó la prueba Rho de Spearman, identificando la fuerza y 

dirección de la relación entre variables. Los resultados mostraron una correlación significativa y 

positiva (Rho = 0,516) entre el proceso de ventas y la decisión de compra, evidenciando que una 

gestión comercial estructurada, empática y digitalmente optimizada incrementa la probabilidad de 

conversión. 

Cada fase analizada prospección, presentación de la oferta y cierre contribuye de manera 

esencial al fortalecimiento de la intención y decisión de compra de los turistas. Estos hallazgos 

brindan evidencia útil para que las agencias de viajes digitales de Cusco adopten estrategias más 

efectivas, apoyadas en la tecnología y centradas en el cliente. Se concluye que optimizar cada etapa 

del proceso de ventas no solo favorece los indicadores comerciales, sino que también mejora la 

experiencia y fidelización del turista Millennial mexicano. 

Palabras claves: Proceso de venta, decisión de compra, agencias de viajes digitales, turista 

Millennials. 
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ABSTRACT 

The research entitled “Sales Process in Digital Travel Agencies of Cusco and its 

Relationship with the Purchase Decision of Mexican Millennial Tourists, 2023” aimed to 

determine the relationship between the stages of the sales process and the purchase decision of 

Mexican Millennial tourists, a key segment in the digital tourism market. 

The study was conducted under a quantitative approach, correlational type, and non-

experimental cross-sectional design. A structured survey was applied to a representative sample 

of Mexican Millennial tourists who acquired tourism services through digital travel agencies in 

Cusco, as well as to travel advisors working in these agencies. 

For data analysis, Spearman’s Rho test was used to identify the strength and direction of 

the relationship between variables. The results showed a significant and positive correlation (Rho 

= 0.516) between the sales process and the purchase decision, demonstrating that a structured, 

empathetic, and digitally optimized commercial management increases the probability of 

conversion. 

Each stage analyzed prospecting, offer presentation, and closing contributes essentially to 

strengthening the intention and decision-making of tourists. These findings provide valuable 

evidence for digital travel agencies in Cusco to adopt more effective strategies supported by 

technology and focused on the customer. It is concluded that optimizing each stage of the sales 

process not only improves commercial indicators but also enhances the experience and loyalty of 

Mexican Millennial tourists. 

Keywords: Sales process, purchase decision, digital travel agencies, Millennial tourists. 
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INTRODUCCIÓN 

El sector turístico enfrenta enormes dificultades, y al mismo tiempo, oportunidades en el 

mundo actual, impulsado por la información y la tecnología. La digitalización ha revolucionado la 

manera en que las agencias de viajes conectan con los consumidores y comercializan sus servicios, 

dando lugar a un sector altamente competitivo y dinámico (Fonseca, 2020). En este contexto, el 

presente estudio se enfoca en examinar los procesos de venta de las agencias de viajes digitales de 

Cusco, Perú, y su relación con las decisiones de compra de los viajeros Millennials mexicanos. 

La importancia de este estudio radica de la necesidad de analizar y optimizar las estrategias 

de venta en un mercado que se vuelve progresivamente más globalizado y competitivo. Los 

viajeros Millennials son una generación crucial en el sector del turismo, que se distingue por su 

deseo de vivir experiencias únicas, su gran dependencia de la tecnología y su influencia en las 

tendencias de viaje. (Jimenez, 2024).  Por lo tanto, entender cómo este segmento de mercado toma 

sus decisiones de compra y cómo las agencias de viajes digitales pueden adaptarse a sus 

preferencias y comportamientos resulta fundamental para el éxito en el sector. 

El objetivo fundamental de este estudio es determinar la relación entre el proceso de venta, 

empleado en las agencias de viajes digitales de Cusco que ofrece destinos turísticos peruanos, y la 

decisión de compra de los turistas Millennials mexicanos. El enfoque metodológico cuantitativo 

en el que se basa este estudio tiene también un alcance descriptivo-correlacional. Se emplearán 

encuestas para obtener información tanto de turistas Millennials de México como de profesionales 

en turismo que se desempeñan como asesores de viaje en agencias de viajes digitales de Cusco. 

Para conocer a fondo y en profundidad los procesos de venta y compra en el contexto del turismo 

digital, los datos serán analizados a través de técnicas estadísticas y análisis de contenido. 

La investigación se organiza de la siguiente manera: 
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CAPITULO I. Problema de la Investigación: Se desarrolló la situación problemática, 

formulando el problema general y los específicos. Asimismo, se definieron los objetivos, generales 

y específicos, además se elaboraron las justificaciones y delimitaciones. 

CAPÍTULO II. Se examinaron los antecedentes, las bases teóricas, el marco conceptual, 

la formulación de las hipótesis y la operacionalización de las variables. 

 CAPÍTULO III. Metodología de la Investigación: Se elaboró el correspondiente marco 

metodológico, se determinó la población y también se hizo el cálculo del tamaño de la muestra de 

la investigación. Además, se definió el instrumento para la recolección de datos.  

CAPÍTULO IV. Resultados: En este capítulo se presentó el instrumento utilizado para la 

recolección de datos, se exhibieron los resultados en forma de tablas y gráficos junto con sus 

interpretaciones correspondientes. Asimismo, se llevaron a cabo las pruebas de hipótesis para 

verificar su validez.  Finalmente, se discutieron los resultados en relación con los antecedentes.  

CAPÍTULO V. Propuesta: En esta sección se presenta una propuesta de metodología para 

asesores de viaje, conocido también como una “Guía de mejora para asesores de agencias de viaje 

digitales”.  

Conclusiones y Recomendaciones: Por último, se presenta las conclusiones, las 

recomendaciones y la bibliografía consultada. Esta investigación busca aportar al conocimiento 

académico y profesional en el ámbito del turismo y el marketing, proporcionando información 

relevante y práctica para las agencias de viajes digitales, los turistas Millennials y otros actores del 

sector. Se espera que los resultados alcanzados ayuden a mejorar la competitividad y la 

sostenibilidad del turismo en Perú y en otros destinos similares.  
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CAPÍTULO I 

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

1.1. Situación problemática 

A nivel internacional, el sector turístico ha experimentado un impacto considerable debido 

a la pandemia de COVID 19, lo que ha provocado un cambio en los comportamientos y 

preferencias de los turistas que se manifiestan a partir de la interacción entre factores internos, 

como la motivación, actitudes y creencias, y factores externos, como el entorno económico, la 

seguridad y el contexto sociocultural, y demás. En este contexto, uno de los cambios más notables 

en el comportamiento de los turistas es la creciente independencia en sus decisiones. A menudo, 

la libertad individual del turista se ve limitada por itinerarios pre organizados, lo cual puede resultar 

poco atractivo para ellos, así mismo, también destacan, la creciente demanda de información clara 

y accesible sobre los destinos a los que planean viajar, puesto que los turistas buscan cada vez más 

transparencia en la información disponible (Sánchez et al., 2021). 

Particularmente, los Millennials, una generación enfocada en disfrutar el presente y 

compuesta por nativos digitales, han adoptado rápidamente nuevas influencias y tendencias en 

relación con los viajes. Esta generación se caracteriza por ser consumidores activos que no solo 

crean su propio contenido sobre turismo, sino que también utilizan las redes sociales para 

promover y compartir destinos de interés, generando experiencias globalmente compartidas, 

(Centenero y Faria, 2022). En respuesta a estas dinámicas, las agencias de viajes digitales han 

tenido que adaptarse progresivamente, ofreciendo experiencias personalizadas y flexibles para 

cubrir las preferencias y necesidades de esta generación. 

Así mismo, la competencia en el mercado digital turístico ha crecido significativamente 

con la aparición de agencias de viajes en línea (OTAs) como Booking.com, Expedia, TripAdvisor 

y Airbnb, que permiten a los usuarios buscar, comparar y reservar servicios desde cualquier lugar 
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(Sotelo, 2023). Ante este panorama, las agencias de viajes digitales enfocan sus esfuerzos en 

diferenciarse mediante la personalización de la oferta, calidad de atención y seguridad, buscando 

captar con mayor efectividad a los viajeros Millennials. 

La Organización Mundial del Turismo (OMT) proyecta que la cantidad de turistas 

internacionales siga creciendo en los próximos años, alcanzando los 1.800 millones para el 2030. 

Además, se podría esperar a que los Millennials representen el 50% de todos los viajes 

internacionales para ese año, lo que destaca la importancia de comprender sus preferencias y 

comportamientos de compra, según un análisis presentado por (Nieto et al., 2016). En este mismo 

enfoque, las agencias de viajes digitales desempeñan un rol fundamental en la manera en que los 

turistas Millennials planifican y realizan sus reservas de viaje. 

En el primer trimestre de 2023, se ha observado un aumento del doble de personas en la 

cantidad de turistas que han viajado, en comparación con el mismo período del año previo. El 

Barómetro de la OMT del Turismo Mundial (2023) ha revelado que las llegadas internacionales 

han alcanzado el 80% de los niveles prepandémicos, con aproximadamente 235 millones de 

turistas realizando viajes internacionales en estos tres meses. Por otro lado, la ONU Turismo 

(2023) destaca que estos datos demuestran que el turismo ha mostrado una notable resiliencia, y 

se nota en la recuperación del hasta un 66% durante el año 2022, en comparación con las cifras 

previas a la pandemia, donde se registraron más de 960 millones de desplazamientos 

internacionales de turistas  

En los últimos años, México ha experimentado un incremento en la demanda de viajes 

internacionales, con destinos como Perú, alcanzando gran popularidad entre los turistas 

mexicanos, así mismo, de acuerdo a datos recogidos de una entrevista a Teresa Villena, la directora 

encargada de la oficina de Promperú en México, la cantidad de turistas mexicanos que visitaron 
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Perú aumentó en un 10% en el último año (Bocanegra, 2024), lo que representa una oportunidad 

significativa para las agencias de viajes digitales que ofrecen Perú como destino turístico. 

Sin embargo, este crecimiento también ha generado diversos desafíos, como la necesidad 

de optimizar los procesos comunicativos entre los asesores de viaje de las agencias de viajes 

digitales con los prospectos de turistas Millennial mexicanos interesados en decidirse a por un 

destino turístico, o más puntualmente, por una agencia de viaje lo suficientemente competitiva, 

dispuesta a brindar la confianza suficiente en los servicios turísticos que oferta. 

A nivel nacional, el turismo en Perú también ha experimentado una progresión constante 

en los últimos años, siendo un destino atractivo para los turistas internacionales. Según el 

Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (Mincetur), durante el 2023 Perú recibió a 76,300 

visitantes de México, lo que representó el 2% del total de turistas internacionales, esta cifra coloca 

a México en el noveno lugar entre los países que más contribuyeron a las cifras del turismo peruano 

(Mc Cubbin, 2024). Este incremento en el número de turistas mexicanos que visitan Perú presenta 

una oportunidad importante para el ámbito turístico peruano, especialmente si nos enfocamos en 

la captación y fidelización de turistas Millennials mexicanos.  

De acuerdo a Reservamos.mx, una de las primeras plataformas en América Latina que 

posibilita comparar y comprar boletos de diferentes medios de transporte; los Millennials y la 

generación Z se perfilan como los grupos que más muestran interés por viajar, pues los jóvenes 

entre 18 y 35 años realizaron el 62.35% de los viajes, (Villaseñor, 2023). Todos estos datos nos 

ayudan a entender la relevancia de las preferencias y comportamientos del segmento de mercado 

que deseamos analizar. 

Por otro lado, resaltamos la existencia de los diferentes desafíos que las agencias de viajes 

digitales que ofrecen Perú deben encarar, especialmente en lo que respecta al proceso de venta y 
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su impacto en la decisión de compra de los turistas Millennials mexicanos. Como bien sabemos, 

la competencia en el sector turístico a nivel nacional es cada vez más intensa, pues el número de 

agencias de viajes digitales va en constante aumento por la facilidad que supone el hecho de no 

contar con un local abierto al público, puesto que emplean otros medios para estar en contacto con 

sus prospectos de clientes, implementando estrategias de marketing y venta más sofisticadas, así 

mismo, enfocan su interés en la calidad y diversidad de los servicios turísticos que ofrecen, la 

sostenibilidad ambiental, cultural, aspectos que suelen ser de relevancia para los turistas 

Millennials mexicanos antes de tomar la decisión de viajar a Perú. 

En el contexto local de Cusco, las agencias de viajes digitales enfrentan un entorno 

altamente competitivo, marcado por la transformación digital y la evolución constante del 

comportamiento del consumidor turístico. En particular, los turistas Millennials mexicanos, un 

segmento estratégico por su alta conectividad digital y poder adquisitivo, presentan exigencias 

específicas en su proceso de decisión de compra, el cual se ve influenciado por múltiples factores 

como la calidad de la atención, la personalización de la oferta, la confianza en la marca y la 

experiencia de compra. 

A pesar de que muchas agencias han migrado al entorno digital, se identifican deficiencias 

en la implementación de procesos de venta estructurados y eficientes que respondan a las 

necesidades reales de estos clientes. Por ejemplo, durante la etapa de captación de prospectos, se 

observa una baja automatización de procesos y una limitada gestión de leads, lo que afecta 

directamente la calidad y segmentación de los clientes potenciales. En la presentación de la oferta, 

muchas agencias no logran personalizar adecuadamente los servicios turísticos, generando 

propuestas poco atractivas y genéricas que reducen las probabilidades de conversión. Finalmente, 
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en el cierre de venta, se evidencia una falta de seguimiento y resolución de objeciones, lo que 

deriva en una baja fidelización y pérdida de confianza por parte del consumidor. 

Estos problemas operativos impactan negativamente los indicadores clave de desempeño, 

tales como el tiempo de respuesta, la satisfacción del cliente, la tasa de fidelización, y la puntuación 

en plataformas digitales como TripAdvisor y Google, generando una pérdida de competitividad 

frente a otras agencias más adaptadas al entorno digital y a las expectativas del público Millennial. 

Por tanto, se vuelve indispensable analizar el proceso de venta actual de las agencias de 

viajes digitales de Cusco y su relación con la decisión de compra de los turistas Millennials 

mexicanos. Este análisis permitirá no solo identificar las brechas existentes en las dimensiones 

mencionadas, sino también establecer recomendaciones concretas para mejorar la gestión 

comercial, optimizar la experiencia del usuario y elevar la conversión de prospectos en clientes 

reales y fidelizados. 

Si las agencias de viajes digitales de Cusco no optimizan su proceso de ventas, 

especialmente en la captación de prospectos, la personalización de la oferta y el cierre de ventas, 

enfrentarán consecuencias negativas como la baja conversión de clientes, pérdida de ingresos, 

aumento de costos operativos y menor fidelización. La falta de atención personalizada impacta 

directamente en la confianza del turista Millennial mexicano, afectando su decisión de compra 

final y su experiencia. 

Además, una atención deficiente y una reputación digital negativa en plataformas como 

Google o TripAdvisor pueden dañar la imagen de la agencia de viajes digital, limitando su 

crecimiento. En un entorno altamente competitivo, no adaptarse a las nuevas demandas y 

tecnologías supone perder terreno frente a operadores más innovadores. Por ello, es urgente 
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mejorar los procesos de venta para garantizar la competitividad y sostenibilidad de estas agencias 

en el mercado internacional. 

La presente investigación tiene como propósito brindar un aporte estratégico a las agencias 

de viajes digitales de Cusco que ofrecen Perú como destino turístico, destacando la importancia de 

optimizar su proceso de ventas para impactar positivamente en la decisión de compra de los turistas 

Millennials mexicanos. En un entorno digital altamente competitivo, resulta fundamental 

estructurar cada etapa del proceso comercial desde la identificación de prospectos, la presentación 

atractiva de la oferta, el seguimiento personalizado, hasta el cierre efectivo de la venta con base en 

indicadores concretos que permitan evaluar y mejorar continuamente el desempeño. 

A través de este estudio se busca promover un enfoque más profesional, medible y 

adaptado a las necesidades del turista actual, lo cual no solo permitirá a las agencias de viajes 

digitales incrementar sus tasas de conversión, sino también contribuir al posicionamiento de Perú 

como destino turístico en el mercado internacional. En consecuencia, el trabajo de investigación 

presente aspira a generar una herramienta útil para el fortalecimiento de las estrategias de venta en 

agencias de viajes digitales de Cusco y la fidelización de un público clave, turistas Millennials 

mexicanos, para el crecimiento del turismo receptivo en nuestro país. 

1.2. Formulación del problema 

1.2.1. Problema general 

• ¿Cuál es la relación entre el proceso de venta en las agencias de viajes digitales de Cusco 

y la decisión de compra de los turistas Millennials mexicanos, 2023? 

1.2.2. Problemas específicos 

• ¿Cómo se vinculan las acciones de prospección de clientes con la decisión de compra de 

los turistas Millennials mexicanos en las agencias de viajes digitales de Cusco, 2023? 
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• ¿En qué medida se relaciona la presentación de la oferta turística y la decisión de compra 

de los turistas Millennials mexicanos, Cusco - 2023? 

• ¿De qué manera se asocia el cierre de ventas con la decisión de compra de los turistas 

Millennials mexicanos que optan por agencias de viajes digitales de Cusco, 2023? 

1.3. Objetivos de la investigación 

1.3.1. Objetivo general 

• Determinar la relación entre el proceso de venta en las agencias de viajes digitales de Cusco 

y la decisión de compra de los turistas Millennials mexicanos, en el año 2023. 

1.3.2. Objetivos específicos 

• Identificar cómo se vinculan las acciones de prospección de clientes con la decisión de 

compra de los turistas Millennials mexicanos en las agencias de viajes digitales de Cusco, 

2023. 

• Analizar en qué medida se relaciona la presentación de la oferta turística y la decisión de 

compra de los turistas Millennials mexicanos, Cusco - 2023. 

• Evaluar de qué manera el cierre de ventas se asocia con la decisión de compra de los turistas 

Millennials mexicanos que optan por agencias de viajes digitales de Cusco, 2023. 

1.4. Justificación de la investigación 

1.4.1. Justificación teórica 

Esta investigación está fundamentada en la necesidad de comprender y analizar el papel 

crucial que desempeña el proceso de venta en el contexto de las agencias de viajes digitales de 

Cusco que ofrecen Perú, específicamente en el vínculo que ejerce sobre la decisión de compra de 

los turistas Millennials mexicanos que desean visitar nuestro país. 
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En la actualidad, el sector turístico ha experimentado un cambio significativo en su 

dinámica comercial debido a la creciente presencia y relevancia de las agencias de viajes digitales. 

Ya que, con la aplicación de tecnología, redes sociales, y demás plataformas en línea logran ofrecer 

a los turistas Millennials la posibilidad de explorar una variedad de destinos turísticos, comparar 

opciones, experimentar una atención personalizada, pero al mismo tiempo a distancia, y realizar 

reservas de manera rápida y conveniente. A su vez, los turistas Millennials mexicanos representan 

un segmento demográfico clave, caracterizado por la gran cantidad de tiempo que emplean para 

hacer uso de la tecnología, resaltando al mismo tiempo la manera en la que suelen ser 

influenciados, sobre todo a la hora de decidir comprar un producto o servicio, en este caso de 

carácter turísticos teniendo como destino de interés a Perú.   

Desde una perspectiva teórica, se hace necesario abordar el proceso de venta en las 

agencias de viajes digitales que ofrecen Perú, como un factor clave en la decisión de compra de 

los turistas Millennials mexicanos. Para ello, se recurre a diversas teorías y enfoques, como el 

proceso de ventas aplicando el método del embudo, modelos de ventas, fundamentos en marketing, 

evolución del proceso de venta a través del tiempo como tal, etapas que la componen, así mismo, 

tomando en consideración los elementos que intervienen en el comportamiento del consumidor a 

través de diferentes puntos de vistas y autores, teniendo en cuenta la jerarquización de necesidades 

propuesta por Abraham Maslow, así como también, la conceptualización de la decisión de compra 

del turista Millennial, entre otros. 

La aplicación de diversas teorías permite analizar y comprender la interacción entre las 

dimensiones del proceso de venta (prospectos de clientes, presentación de la oferta, cierre de venta) 

y las dimensiones de la decisión de compra (reconocimiento de la necesidad, evaluación de 

alternativas, fase de adquisición). Asimismo, ofrece un marco conceptual para explorar cómo estas 
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variables interactúan y se interrelacionan en el contexto específico de las agencias de viajes 

digitales que ofrecen Perú como destino turístico. 

En resumen, la base teórica de esta tesis radica en la necesidad de profundizar el estudio 

del proceso de venta aplicado en las agencias de viajes digitales de Cusco y su relación con la 

decisión de compra de los turistas Millennials mexicanos. A través de un enfoque teórico sólido, 

se busca comprender las dinámicas y factores que se relacionan en este proceso, lo cual contribuirá 

al desarrollo de estrategias más elaboradas, efectivas y al mismo tiempo propicias, las mismas que 

podrán ser empleadas por las agencias de viajes digitales de Cusco, así como también, permitirá 

un mejor entendimiento acerca de las preferencias y comportamientos que presentan los turistas 

millennials mexicanos a la hora de tomar la decisión de compra de servicios turísticos, eligiendo 

a Perú como destino vacacional. 

1.4.2. Justificación práctica 

La tesis "Proceso de venta en las agencias de viajes digitales de Cusco y su relación con la 

decisión de compra de los Turistas Millennials mexicanos, 2023".se encuentra centrada en la 

relevancia y utilidad de sus resultados para las agencias de viajes digitales que ofrecen Perú, así 

mismo, entender de mejor manera el segmento de turistas Millennials mexicanos interesados por 

visitar nuestro país, así como también, servir de modelo estratégico de ventas para el sector 

turístico en general, sobre todo para aquellas agencias de viajes digitales que tiene por objetivo 

enfocar sus estrategias comerciales a un determinado segmento de mercado.  

La investigación busca mejorar las diferentes tácticas de venta usadas actualmente, 

identificando las estrategias más eficientes para atraer y convertir prospectos de clientes 

interesados, en clientes finales, optimizando al mismo tiempo, la experiencia del cliente desde el 

primer contacto con el asesor de viaje (agente de viaje), presentando ofertas y servicios 
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personalizados, y superando obstáculos en el proceso de venta. Además, los hallazgos logrados 

con el siguiente trabajo de investigación, permitirán desarrollar estrategias promocionales más 

eficaces con la finalidad de atraer más turistas Millennials mexicanos a Perú, impulsando al mismo 

tiempo el turismo, y beneficiando económicamente a este sector de nuestro país. En otras palabras, 

la presente tesis proporcionará información valiosa y recomendaciones prácticas, con el objetivo 

firme de incrementar los niveles de ventas, mejorar la satisfacción del cliente y fomentar un mayor 

flujo turístico hacia Perú, contribuyendo al éxito de las agencias de viajes digitales que ofrecen 

Perú. 

1.4.3. Justificación metodológica  

La justificación metodológica de la tesis " Proceso de venta en las agencias de viajes 

digitales de Cusco y su relación con la decisión de compra de los Turistas Millennials mexicanos, 

2023". se encuentra bajo un enfoque riguroso y sistemático de investigación, el mismo que analiza 

la relación existente entre el proceso de venta aplicado en las agencias de viajes digitales que 

ofrecen Perú, y la decisión de compra de los turistas Millennials mexicanos. El tipo de 

investigación será de carácter descriptivo, de nivel correlacional, lo cual nos permitirá entender la 

interacción de nuestras dos variables, el enfoque de la investigación será cuantitativa, utilizando 

técnicas como encuestas estructuradas y análisis de contenido de fuentes secundarias para recopilar 

datos precisos y detallados. La selección de una muestra representativa y el uso de técnicas 

estadísticas descriptivas e inferenciales asegurarán la validez y generalización de los resultados. 

Además, se seguirán principios éticos como el consentimiento informado y la confidencialidad 

para proteger la información personal de los participantes en el proceso de encuestas. Este enfoque 

permitirá obtener información valiosa para mejorar las estrategias de venta y optimizar la 

experiencia del cliente a la hora de adquirir un paquete de viaje con destino turístico a Perú, y en 
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el sector turístico en general. Finalmente, como diseño investigativo, será no experimental y de 

corte transversal, ya que nuestras variables no son manipulables y la investigación se está llevando 

a cabo en un determinado espacio temporal. 

1.5. Limitaciones de la investigación  

1.5.1. Limitaciones metodológicas 

Una de las limitaciones metodológicas de la tesis "Proceso de venta en las agencias de 

viajes digitales de Cusco y su relación con la decisión de compra de los Turistas Millennials 

mexicanos, 2023” es la dificultad para acceder a una muestra representativa y suficiente de turistas 

Millennials mexicanos que hayan utilizado estas agencias en 2023. La disponibilidad y disposición 

de estos turistas para participar en la investigación puede ser baja, afectando la representatividad 

y validez de los resultados. Además, las agencias de viajes digitales suelen tener restricciones para 

compartir datos precisos sobre sus procesos de venta, y la especificidad temporal del estudio limita 

la recolección de datos. Estas limitaciones van a influir en la validez externa y la capacidad de 

generalizar los resultados a otros contextos demográficos, destinos turísticos o canales de venta. 

Es crucial considerar estas limitaciones al interpretar los resultados y planificar futuras 

investigaciones que aborden estas restricciones y amplíen el conocimiento en este campo. 

1.5.2. Limitaciones de tiempo 

La tesis "Proceso de venta en las agencias de viajes digitales de Cusco y su relación con la 

decisión de compra de los turistas Millennials mexicanos, 2023"enfrenta una limitación de tiempo 

debido a las restricciones del estudio dentro del año 2023. Esto afecta la recopilación de datos, 

limitando la cantidad de participantes y el número de datos recolectados, lo que afectará la 

representatividad y el tamaño de la muestra dificultando el análisis. El tiempo limitado también 

restringe el análisis y procesamiento de datos, priorizando ciertos aspectos del estudio sobre otros. 
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Además, la tesis no cubre el seguimiento a largo plazo de los efectos del proceso de venta ni la 

implementación de mejoras, dificultando la evaluación completa de las tendencias y cambios a lo 

largo del tiempo. Estas limitaciones temporales deben considerarse al interpretar los resultados, y 

se recomienda futuras investigaciones que aborden estas restricciones y permitan un análisis más 

exhaustivo y prolongado del proceso de venta y la decisión de compra de los turistas Millennials 

mexicanos  

1.6. Ámbito de estudio 

La presente tesis, titulada "Proceso de venta en las agencias de viajes digitales de Cusco y 

su relación con la decisión de compra de los turistas Millennials mexicanos, 2023" se desarrolla 

con el fin de profundizar en el estudio de las estrategias y procesos de venta implementados por 

las agencias de viajes digitales que promocionan Perú, particularmente la ciudad de Cusco, y cómo 

estos influyen en la toma de decisiones de los turistas Millennials mexicanos durante el año 2023. 

A continuación, se describen detalladamente los componentes principales del ámbito de estudio: 

El estudio se sitúa en el contexto geográfico de la promoción turística de Cusco, uno de los 

destinos más emblemáticos y visitados de Perú, conocido mundialmente por su rica herencia 

cultural, histórica y arquitectónica, incluyendo el mundialmente famoso Machu Picchu. La 

investigación se centra en cómo las agencias de viajes digitales de Cusco promocionan Perú como 

destino, teniendo en cuenta las particularidades culturales y turísticas que lo hacen atractivo para 

los turistas Millennials mexicanos. 

La investigación se focaliza en los turistas Millennials mexicanos, un grupo demográfico 

que abarca a personas nacidas entre 1981 y 1996. Estos individuos se caracterizan por ser nativos 

digitales, es decir, han crecido y se han desarrollado en un entorno altamente digitalizado. Sus 

comportamientos de compra, preferencias de viaje y formas de interactuar con las marcas y 
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productos turísticos están fuertemente influenciados por la tecnología y las redes sociales. Se 

explora cómo estas características influyen en sus decisiones de compra de viajes y en su 

interacción con las agencias de viajes digitales. 

Uno de los componentes clave del estudio es el análisis de las estrategias del proceso de 

venta digital utilizadas por las agencias de viajes. Esto incluye la revisión de diversas tácticas y 

herramientas empleadas, tales como: 

a. Optimización de Sitios Web: Se evalúa cómo la usabilidad, diseño, contenido y 

funcionalidad de los sitios web de las agencias de viajes influyen en la experiencia del usuario y 

en la decisión de compra. Se considera la facilidad de navegación, la claridad de la información y 

la velocidad de carga de las páginas. 

b. Marketing en Redes Sociales: Se analiza la efectividad de las campañas de marketing en 

redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok, entre otras) para atraer y retener a los turistas 

millennials. Se estudia el tipo de contenido publicado, la frecuencia de las publicaciones, y el nivel 

de interacción y engagement logrado con los usuarios. 

c. Técnicas de Neuromarketing: Se examina la aplicación de técnicas de neuromarketing 

en la promoción de paquetes turísticos. Esto incluye el uso de imágenes, colores, y mensajes 

diseñados para provocar respuestas emocionales y cognitivas que influyan en la decisión de 

compra. 

d. Personalización y Segmentación: Se investiga cómo las agencias de viajes utilizan datos 

y analíticas para personalizar ofertas y recomendaciones, segmentando a los turistas en función de 

sus preferencias, comportamientos de navegación y compras anteriores. 
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El estudio busca entender cómo las estrategias y procesos de venta digital impactan en la 

decisión de compra de los turistas Millennials mexicanos. Esto implica analizar diversos factores, 

tales como: 

a. Percepción de Valor: Cómo los turistas perciben el valor de los paquetes turísticos 

ofrecidos, en términos de calidad, precio, y exclusividad de las experiencias propuestas. 

b. Confianza y Seguridad: La importancia de generar confianza y seguridad en el proceso 

de compra en línea, considerando aspectos como la protección de datos personales, la transparencia 

de la información y la disponibilidad de soporte al cliente. 

c. Experiencia del Usuario: La influencia de una experiencia de usuario positiva en el sitio 

web y durante todo el proceso de compra en la decisión final de adquirir un paquete turístico. 

Este ámbito de estudio busca contribuir al conocimiento académico y profesional en el 

campo del turismo y el marketing digital, ofreciendo insights valiosos para agencias de viajes 

digitales que deseen mejorar sus estrategias de venta y captar de manera más efectiva al segmento 

de turistas Millennials mexicanos interesados en visitar Cusco, Perú. 

1.6.1. Delimitación espacial 

La delimitación espacial de la tesis "Proceso de venta en las agencias de viajes digitales de 

Cusco y su relación con la decisión de compra de los turistas Millennials mexicanos, 2023" se 

refiere a las fronteras geográficas dentro de las cuales se lleva a cabo el estudio. 

En este caso, la delimitación espacial se centra principalmente en el territorio de Perú. El 

análisis se enfoca en las agencias de viajes digitales de la región de Cusco que promocionan y 

ofrecen servicios turísticos de destinos peruanos.  

Es importante destacar que la delimitación espacial no incluye otras regiones dentro o países fuera 

de Perú. El estudio se concentra específicamente en el contexto de las agencias de viajes digitales 
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de la región de Cusco en Perú y su relación con la decisión de compra de los turistas Millennials 

mexicanos. 

En resumen, la delimitación espacial se restringe al ámbito geográfico de Perú y no se 

extiende a otras ubicaciones geográficas. Esto permite enfocar y analizar de manera más específica 

la relación del proceso de venta en las agencias de viajes digitales de la región de Cusco en Perú 

en la decisión de compra de los turistas Millennials mexicanos en el año 2023. 

1.6.2. Delimitación temporal 

La delimitación temporal de la tesis "Proceso de venta en las agencias de viajes digitales 

de Cusco y su relación con la decisión de compra de los Turistas Millennials mexicanos, 2023" 

establece el marco temporal en el cual se llevará a cabo el estudio y se recopilarán los datos 

relevantes. 

En este caso, la delimitación temporal se centra específicamente en el año 2023. El 

estudio se centra en estudiar la relación del proceso de venta en las agencias de viajes digitales 

de la región de Cusco durante ese año y la decisión de compra de los turistas Millennials de 

mexicanos. 

Es importante mencionar que la delimitación temporal se refiere a un período específico 

y no se extiende a años anteriores o posteriores. Esto permite concentrar el análisis en el contexto 

particular de 2023 y capturar las dinámicas y tendencias relevantes en ese momento. 
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CAPÍTULO II 

MARCO TEÓRICO CONCEPTUAL 

2.1. Estado del arte o antecedentes de la investigación 

2.1.1. Antecedentes internacionales 

De acuerdo a Garcés et al., (2022) que presentó el artículo científico en Información 

Tecnológica, Colombia. Titulada “Factores determinantes en la decisión de compra a través de 

medios virtuales en Millennials" esta investigación se enfoca en entender los factores que afectan 

en la toma de decisiones de compra de los Millennials mediante plataformas virtuales, 

considerando el avance de la tecnología y el crecimiento del comercio electrónico, resalta que los 

Millennials se han convertido en un segmento importante en el mercado digital en la realización 

de compras de servicios. 

El estudio se basa en un análisis detallado de la literatura sobre el comportamiento de 

compra de los Millennials, utilizando un enfoque cuantitativo para recopilar y analizar datos. Se 

realizó una encuesta en línea dirigida a Millennials que han hecho compras virtuales para 

identificar los factores determinantes en su decisión de compra. 

Como resultado se han identificado que los Millennials valoran la facilidad y comodidad 

de comprar en línea en cualquier momento y lugar. La disponibilidad 24/7 les brinda flexibilidad, 

siendo un factor clave en su decisión de compra. También, la variedad de opciones es importante 

para ellos. La seguridad, confianza, opiniones y recomendaciones de otros usuarios también 

influyen en sus decisiones de compra. 

El estudio revela que el precio y las ofertas especiales impactan significativamente en la 

decisión de compra de los Millennials, quienes son conscientes de las comparaciones de precios 

en línea y buscan ofertas exclusivas 
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Deslinde: Nuestra investigación se centra en el proceso de venta de agencias de viajes 

digitales de Cusco y su relación con la decisión de compra de los turistas Millennials mexicanos. 

Para ello, es crucial comprender los factores determinantes en la decisión de compra de los 

Millennials y adaptar los servicios ofrecidos según sus necesidades y preferencias. 

Según los autores Pinto y Castro (2019), quienes presentaron el artículo científico titulado: 

Online travel agencies: factors influencing tourists’ purchase decisions (Agencias de viajes online: 

factores que influyen en las decisiones de compra de los turistas), articulo presentado en Tourism 

& Management Studies, esta investigación buscó analizar los comportamientos de compra de los 

turistas que involucran agencias de viajes en línea (OTA).  

El estudio se centró en identificar los factores que más influyen en la toma de decisiones 

de los turistas o compradores y el grado de importancia de adaptación a cambios de factores según 

los turistas siendo estos sociodemográficos, económicos o de viaje. 

En cuanto a la metodología, esta investigación tiene un estudio cuantitativo, y optaron por 

realizar un cuestionario elaborado de acuerdo a los datos recogidos de la literatura sobre el tema 

teniendo en cuenta a varios autores. 

Los resultados muestran que la mayoría de los viajeros reservan alojamientos a través de 

OTAs debido a la navegación fácil y precios cómodos. El precio es un factor importante al reservar 

servicios, pero los comentarios, promociones y fotos también influyen, especialmente según las 

preferencias de los turistas. 

Deslinde: Las agencias de viajes online son cada vez más populares por su conveniencia 

y accesibilidad. Los turistas pueden buscar y reservar vuelos, alojamientos, paquetes turísticos y 

actividades en línea, lo que les brinda una amplia gama de opciones y flexibilidad en la 

planificación de sus viajes. En nuestro estudio, además de analizar el comportamiento de compra 
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de los turistas Millennials, también nos enfocamos en aspectos importantes relacionados con su 

decisión de compra de servicios turísticos. 

De acuerdo a los autores Talwara et al., (2020), publicaron el articulo científico titulado: 

¿Why do people purchase from online travel agencies (OTAs)? A consumption values perspective 

(¿Por qué la gente compra en agencias de viajes en línea (OTA)? una perspectiva de valores de 

consumo), artículo presentado en The International Journal of Hospitality Management. Este 

artículo pretende contribuir a como mantener financieramente sostenibles a las agencias de viaje 

en línea (OTA) debido a la intensa competencia. 

El estudio busca anticiparse a la intención de compra de un consumidor, aplicando la teoría 

de los valores de consumo al contexto de OTA, el modelo propuesto es de prueba con datos 

recopilados de usuarios de OTA. 

El estudio adoptó un enfoque de metodologías mixtas para abordar las preguntas de 

investigación. Se realizó un estudio cualitativo para identificar cinco valores relevantes para las 

agencias de viajes online (OTA) y desarrollar elementos para medirlos. Se formularon nueve 

hipótesis y se analizaron los datos recopilados de 809 usuarios de OTA utilizando modelos de 

ecuaciones estructurales. 

Los resultados muestran que la calidad de los beneficios y la preferencia son los principales 

factores que predicen la intención de compra en agencias de viajes online. Además, la relación 

entre estos factores y la intención de compra varía según la edad y las preocupaciones de los 

usuarios. 

Deslinde: El trabajo de investigación explora las razones detrás de las compras en agencias 

de viajes en línea, mientras que nuestra investigación se enfoca en cómo el proceso de venta de 
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agencias de viajes digitales que promocionan destinos en Perú afecta la decisión de compra de los 

turistas Millennials mexicanos. 

2.1.2. Antecedentes nacionales 

De acuerdo a Aguirre et al., (2018), quienes elaboraron la siguiente tesis titulada “Factores 

críticos de éxito que determinan la compra de servicios turísticos a través de internet por parte de 

los vacacionistas Millennials de Lima Metropolitana”, tesis presentada en la Universidad Esan 

School of Business – Lima, su objetivo principal es identificar los factores clave de éxito que 

influyen en la compra de servicios turísticos en línea por parte de los turistas Millennials de Lima 

Metropolitana. 

La metodología de estudio está basada en la fase exploratoria, la cualitativa porque aplica 

entrevistas y cuantitativa porque analiza los resultados de las encuestas desarrolladas en el proceso 

de investigación para finalmente dar paso a la fase de propuesta. 

En cuanto a los resultados es de carácter cualitativo, demuestran que una de las principales 

barreras que influencia en la decisión final de compra de servicios en línea es la desconfianza que 

surge en los Millennial, por esa razón resaltan la importancia de la publicidad “boca a boca”, en 

cuanto a los resultados de tipo cuantitativo, estima que el 65% de encuestados adquiere servicios 

turísticos usando Internet, demostrando que el comercio electrónico está en tendencia para los 

Millennial de Perú, así mismo, los factores de mayor importancia en la compra de servicios 

turísticos usando Internet son los medios de pago con un 59% de preferencia, seguido del Ahorro 

de tiempo con un 20%, las ofertas y promociones que representan el 11%, el Precio, con el 8% y 

finalmente la Practicidad/comodidad, con el 2%. 

Según el trabajo de investigación, se concluyó que los principales obstáculos que afectan 

la compra de servicios turísticos en línea por parte de los turistas Millennials de Lima 
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Metropolitana son: la ausencia de garantías en las políticas de reembolso, problemas técnicos 

durante el proceso de compra y la seguridad de la información financiera o los datos personales de 

los clientes. 

Deslinde: Esta tesis está enfocada en la identificación de todas las posibles barreras que 

detreminan la decisión final de compra de los turistas Millennial de Lima Metropolitana, para 

finalmente plantear recomendaciones puntuales que puedan ser aplicadas a ciertos procesos, con 

el fin de mejorar la comercialización de servicios turísticos a través de internet. Mientras tanto, 

nuestro tema de investigación está más orientada a cómo se relaciona el proceso de venta en 

agencias de viaje digitales de Cusco con, la decisión final de compra del turista Millennial 

mexicano que visita nuestro país, para lo cual, no solo podríamos plantear recomendaciones 

alternativas, sino también, elaborar un paso a paso para mejorar el proceso de venta.  

Para la autora Venturo y Zenobia (2021), quienes presentaron la tesis titulada, 

“Neuromarketing y decisión de compra de los turistas extranjeros de agencia de viajes y turismo 

del distrito de Huaraz, 2021”, tesis presentada en la Universidad nacional Antúnez de Mayolo, 

tiene por objetivo determinar la relación que existe entre el neuromarketing y la decisión de compra 

de turistas extranjeros de agencia de viajes y turismo del distrito de Huaraz, 2021. En cuanto a su 

metodología, es de tipo correlacional, de diseño no experimental y transeccional. 

Llegaron al resultado de que existe una relación importante entre el neuromarketing y la 

decisión de compra, con el 32.35% de turistas que hicieron la encuesta, el neuromarketing se 

mostró en un nivel medio, por lo tanto, la decisión de compra de servicios turísticos es buena. 

Concluyeron con que el neuromarketing en el sector turismo puede llegar a ser una 

herramienta clave para codificar los deseos y necesidades de los clientes potenciales, logrando así, 
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un proceso de venta más dinámico y fluido, ofreciéndoles lo que los clientes realmente necesitan, 

para finalmente inducirlos a la tan añorada decisión de compra.  

Deslinde: La importancia de este trabajo de investigación radica en probar la relevancia 

que tiene el neuromarketing aplicado en agencias de viajes de Huaráz y la decisión de compra final 

de los turistas extranjeros, así mismo, nuestro tema de investigación busca reunir estrategias de 

venta resumidas en un manual de venta con la finalidad de inducir al cliente potencial, el turista 

Millennial mexicano, a la decisión de compra de servicios turísticos. 

Para las autoras Huamán y León (2021), quienes presentaron la tesis titulada, “ El 

Marketing Digital y la Decisión de Compra de Paquetes Turísticos en las Agencias de Viaje, 

Cajamarca, Período 2021”, tesis presentada en la Universidad Privada del Norte, tiene por objetivo 

determinar la relación del marketing digital y la decisión de compra de paquetes turísticos para la 

ciudad de Cajamarca, período 2021. Su metodología, es de tipo descriptivo, tiene un enfoque 

cuantitativo, de diseño no experimental y de corte transeccional. 

Los resultados fueron que el 29.6% de encuestados consideran que las páginas web son 

importantes, son un medio digital que las personas usan para conocer los paquetes que ofrecen las 

AAVV y deben contar con información amplia y actualizada. Por otro lado, un 39.23%, está de 

acuerdo en que el entorno social y familiar influye en la decisión de compra. 

Concluyen en que aplicar distintas estrategias de marketing digital logra un efecto positivo 

en la decisión de compra para paquetes turísticos.  

Deslinde: Este trabajo de investigación busca resaltar la relevancia del uso de herramientas 

digitales como las redes sociales, e-mail marketing, blogs, para generar un impacto positivo en la 

decisión de compra, por otro lado, nuestro tema de investigación tiene por objetivo resaltar la 

importancia del proceso de venta como tal, sacando provecho de todas las herramientas digitales.  
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2.1.3. Antecedentes locales 

Según los autores Mendoza y Quispe (2020) quienes presentaron su trabajo de 

investigación titulado “Inbound marketing y proceso de ventas de la agencia de viajes discovering 

inca trail E.I.R.L del distrito Cusco, período – 2019”, esta investigación tiene como objetivo 

describir el inbound marketing y el proceso de ventas de la agencia de viajes Discovering Inca 

Trail E.I.R.L. en el distrito de Cusco durante el año 2019. Sobre su metodología, es cuantitativa 

de nivel descriptivo, de diseño no experimental. 

Obtuvieron que el 64% de turistas encuestados coincidían en que las agencias de viajes 

tenían contacto regular con ellos, por otro lado, el 32% indicó que era de forma buena, cabe 

recalcar que un grupo de encuestados mencionó que las agencias de viajes intentaban estar en 

contacto con los clientes durante todo el proceso de venta, sin embargo, no exactamente de una 

forma eficiente, pues no seguían la secuencia adecuada a su proceso de venta, e incluso brindando 

información que el cliente potencial no necesitaba o ya había recibido, mencionando además que 

varias agencias de viajes no suelen invertir en tecnología para automatizar la interacción con todos 

sus clientes. 

Concluyeron que debido a que las agencias de viajes no generan contenido atractivo para 

sus clientes potenciales y no trabajan sus redes sociales, tienen poca visibilidad en sus páginas 

web, por lo tanto, su conclusión general es que la agencia de viajes Discovering Inca Trail no ha 

aplicado de manera óptima el inbound marketing, pues necesitan mejorar la estrategia para atraer 

visitas, convertirlos a clientes potenciales, para finalmente cerrar ventas exitosas, por esa misma 

razón requieren desarrollar un proceso de ventas caracterizada en el contacto inicial, apertura del 

proceso de venta, tratamiento de objeciones, cierre de venta, y finalmente autocrítica de mejora.  
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Deslinde: Este trabajo de investigación centró su interés principal en la agencia de viajes, 

Discovering Inca Trail, y su manera de desarrollar el “Inbound Marketing” dentro de su propio 

proceso de venta de servicios turísticos con la finalidad de descubrir las falencias que afectan su 

proceso de venta, por otro lado, nuestro tema de investigación también se centra en analizar el 

proceso de venta aplicado en agencias de viajes digitales, relacionado a la decisión de compra final 

de servicios turísticos y como mejorar y optimizar ese mismo proceso en busca de resultados 

positivos.  

Según las autoras Manrique y Quispe (2021), quienes presentaron su tesis titulada, 

“Reputación corporativa de Expedia Group y su incidencia en la decisión de compra de servicios 

turísticos en Cusco Oblitas Casa Hotel, 2019” tesis presentada en la Universidad Nacional de San 

Antonio Abad del Cusco, plantea por objetivo los siguiente el de analizar la reputación corporativa 

de Expedia Group y su incidencia en la decisión de compra de servicios turísticos en Cusco Oblitas 

Casa Hotel, 2019. 

En cuanto a su metodología de estudio para este trabajo de tesis, los autores consideraron 

por conveniente tomar en cuenta el enfoque mixto, dado que, aplicaron técnicas cuantitativas, y 

también cualitativas, para lograr un estudio más profundo a ambas de sus variables.   

En el resultado los autores rescatan que el 33.02% de los huéspedes se encuentra ni de 

acuerdo ni en desacuerdo con la decisión de compra, posterior a ello se tiene que el 32.08% si está 

de acuerdo; por tales razones concluyen en que la “decisión de compra de servicios turísticos en 

Cusco Oblitas Casa Hotel, 2019” es considerablemente óptimo, pues no se encontraron casos de 

no aceptación o de aceptación radical, así que, es necesario llevar a cabo recomendaciones para 

lograr que la decisión de compra sea mejorada de manera general.  
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Las autoras, concluyen que gracias a los datos logrados la reputación corporativa de la 

empresa Expedia Group tiene incidencia en la decisión de compra en la oferta de los servicios 

turísticos en Casa Hotel Cusco Oblitas en el año 2019, constatando así que, en tanto, haya un 

progreso en la mejora de la reputación corporativa de Expedia Group, habrá una óptima decisión 

de compra por parte de los clientes, igualmente, la diversificación, en cuanto a la oferta turística 

se refiere, es una gran opción para lograr una respuesta más positiva en lo que la decisión de 

compra respecta. 

Deslinde: Este trabajo de investigación alude más a la percepción que llega a tener un 

cliente sobre la marca o reputación de una empresa cuando desea realizar una compra a través de 

una plataforma online, en este caso específicamente dedicada al rubro de alojamiento, sin embargo, 

nuestro tema de investigación se enfoca más al rubro de agencia de viajes digitales que ofrecen 

Perú. 

Según las autoras Araujo y Condori (2023), quienes presentaron su tesis titulada, 

“Promoción Turística Digital y su Influencia en la Decisión de Compra del Turista Nacional del 

Destino Cusco, 2022: Caso “Y tú que planes” tesis presentada en la Universidad Nacional de San 

Antonio Abad del Cusco, plantea por objetivo cómo la promoción turística digital influye en la 

decisión de compra del turista nacional del destino Cusco, 2022: caso “¿Y tú qué planes?” 

Sobre la metodología de estudio aplicado para este trabajo de tesis, las autoras aplicaron el enfoque 

mixto (cualitativo y cuantitativo), ya que, se valieron de datos numéricos obtenidos durante su 

proceso de investigación, e interpretando al mismo tiempo sus resultados que permitieron llevarlas 

a una conclusión final. 

En los resultados, las autoras destacan que la promoción turística digital influye de manera 

directa en la decisión de compra del turista nacional del destino Cusco, 2022: caso “Y tú qué 
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planes”. Los hallazgos de la investigación revelaron que el 69% de los encuestados coinciden en 

que la promoción digital “Y tú qué planes” influye en su decisión de escoger Cusco como destino 

turístico para sus vacaciones. De igual manera, acorde a su base teórica de investigación, 

encuentran que la promoción en el rubro de turismo tiene un verdadero impacto al momento de 

decidir dónde viajar, debido a la diversidad de opciones de material audio visual que emplea, es 

de fácil acceso, y la capacidad expansiva que tiene para arribar a distintas partes del mundo. 

Las autoras, concluyen en que hay una relación relevante entre la promoción turística 

digital de “Y tú que planes” con la decisión de compra del turista nacional período 2022. Por 

consiguiente, proponen un plan de promoción turística para “¿Y tú que planes?” con la visión de 

popularizar aún más la plataforma entre los turistas peruanos, y, en consecuencia, viralicen más a 

la ciudad de Cusco como destino de viaje. 

Deslinde: El trabajo de investigación anteriormente expuesto apunta su interés de estudio 

a saber el comportamiento de elección de destino de los turistas nacionales, antes de decidirse a 

viajar por vacaciones, haciendo uso de plataformas digitales de viaje, como “¿Y tú que planes?”, 

no obstante, nuestro tema de investigación se orienta más a saber sobre el proceso de venta 

desarrollado en agencias de viaje digitales que ofrecen Cusco, lo mismo que repercute en la 

decisión final de compra del turista Millennial mexicano que también entra en un conflicto interno 

antes de seleccionar su destino vacacional y la agencia de viajes con la que va a viajar. 

 

 



26 

 

 

  

2.2. Marco teórico 

2.2.1. Proceso de venta  

En la gestión empresarial actual, las ventas juegan un papel crucial, especialmente en las 

empresas enfocadas en el cliente y el servicio. Los conocimientos y la experiencia en ventas son 

esenciales para la creación y el crecimiento de las empresas, ya que permiten mantener relaciones 

duraderas con los clientes. Las ventas y su relación con el marketing son claves para el éxito 

empresarial, ya que ayudan a las empresas a destacarse en un mercado competitivo. Aunque las 

ventas y el marketing tienen diferencias, como el enfoque táctico de las primeras y el enfoque 

estratégico de las segundas, ambas disciplinas son complementarias. El equipo de ventas, al 

comprender cómo funciona el sistema de marketing, puede tomar decisiones clave para la fuerza 

de ventas. Así, un manejo eficiente del equipo de ventas es vital para los esfuerzos generales de la 

empresa (Vásquez, 2008).  

El proceso de venta consiste en una serie de pasos diseñados para intercambiar un producto 

por dinero, con el objetivo principal de impulsar el crecimiento y las ganancias de una empresa, y 

en segundo lugar, satisfacer por completo las necesidades y demandas de los clientes (Carro, 

2012). Además, Carro (2012) indica que se puede describir el proceso de ventas como una serie 

de actividades que abarcan desde la atracción de clientes hasta el servicio posterior a la venta. Este 

proceso puede describirse en cuatro etapas consecutivas el cual tiene como objetivo principal 

establecer una conexión efectiva con un cliente potencial y lograr una respuesta deseada por parte 

del mismo, generalmente la compra de un producto o servicio. Se trata de una secuencia de 

acciones o etapas mediante las cuales se convierte en una entrada en una salida. Estas entradas o 

salidas pueden presentarse en forma de datos, información, materias primas, componentes 

adquiridos, productos o servicios. 
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De acuerdo a Valdés (2022), la venta como proceso consiste en una serie de pasos sucesivos 

que una empresa lleva a cabo, primero tratando de atraer al cliente potencial, finalizando con el 

cierre de venta, gráficamente, este proceso se asemeja a un embudo, ya que a medida que se 

avanza, no todos los clientes potenciales se convierten en compradores. Por su parte, Fariña (2015), 

define al proceso de venta como la agrupación de etapas que deben ser desarrolladas paso a paso 

con la finalidad de lograr concretar una venta. 

2.2.1.1. Etapas del proceso de venta en el entorno digital 

• Atracción de clientes – prospectos de clientes 

En el entorno digital, la atracción de clientes es una etapa fundamental del proceso de 

ventas. En esta fase, las empresas implementan distintas estrategias para captar la atención de los 

clientes potenciales y despertar interés en sus productos o servicios. 

- SEO y SEM: Técnicas para aumentar la visibilidad en buscadores 

El SEO (Optimización para Motores de Búsqueda) y el SEM (Marketing en Motores de 

Búsqueda) son herramientas esenciales para mejorar la visibilidad de un sitio web en los resultados 

de búsqueda. El SEO se enfoca en ajustar el contenido y la estructura del sitio para que sea más 

relevante y obtenga un mejor posicionamiento en resultados orgánicos. Por otro lado, el SEM 

acarrea el uso de publicidad que es de pago por cada clic para aparecer en los resultados de 

búsqueda de manera destacada. Ambas técnicas son cruciales para atraer tráfico de calidad y 

aumentar las oportunidades de conversión (Gargaro, 2024).  

- Marketing de contenidos: Creación de contenido relevante para atraer a los 

potenciales clientes 

El marketing de contenidos es una estrategia fundamental en el entorno digital que busca 

crear y compartir contenido útil y relevante con el objetivo de captar la atención en un público en 
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específico. Este enforque abarca diversos formatos, como blog, videos, infografías, libros 

electrónicos, diseñados para abordar las necesidades o problemas de los clientes potenciales. Al 

ofrecer soluciones valiosas, esta estrategia fortalece la confianza y credibilidad hacia la marca. 

Además, el marketing de contenidos es una herramienta eficaz para generar tráfico orgánico hacia 

un sitio web y fomentar relaciones duraderas con los clientes (Verhoef et al. 2009). 

- Redes sociales: Uso de plataformas sociales para captar la atención de los usuarios 

Las redes sociales desempeñan un rol importante en la captación de clientes en el entorno 

digital. A través de plataformas como Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, entre otras, las 

empresas tienen la oportunidad de compartir contenido de interés, interactuar con los usuarios y 

promocionar sus productos o servicios. Las redes sociales permiten llegar a un público amplio y 

segmentado, convirtiéndose en un canal estratégico para generar interés en la marca y dirigir 

tráfico a un sitio web. Además, las redes sociales son un espacio ideal para fomentar la 

participación y la interacción con los usuarios, lo que puede ayudar a aumentar la visibilidad y la 

reputación de la marca (Rosenbaum et al. 2017). 

• Presentación de oferta - conversión de interesados en clientes 

- Landing pages: Páginas optimizadas para la conversión 

Las landing pages son sitios web creados con el propósito específico de transformar a los 

visitantes en clientes potenciales orientándolos hacia una acción concreta, como completar un 

formulario o realizar una compra. Estas páginas suelen tener un diseño limpio y centrado en un 

solo objetivo, con elementos como titulares llamativos, descripciones concisas de productos o 

servicios, testimonios de clientes y llamados a la acción claros y visibles. 

Las landing pages deben estar diseñadas de manera que sean fáciles de entender y de 

navegar, con un enfoque claro en la acción que se desea que el visitante realice. Es importante que 
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el contenido de la landing page sea relevante y persuasivo, y que resalte los beneficios y ventajas 

de la oferta de la empresa. Además, es fundamental realizar pruebas continuas en las landing pages 

para identificar qué elementos generan una mayor tasa de conversión y optimizar así su 

rendimiento (Ritenour, 2024). 

- Formularios y llamados a la acción (CTAs): Elementos clave para captar leads 

Los formularios y los llamados a la acción (CTAs) son elementos cruciales en la conversión 

de interesados en clientes. Los formularios deben ser simples y fáciles de completar, solicitando 

solo la información necesaria para iniciar la conversación con el cliente potencial. Es importante 

evitar solicitar información irrelevante o que pueda resultar intrusiva para el visitante. 

Dvir y Gafni, (2018) señalan que los CTAs (llamados a la acción) deben ser visualmente 

llamativos, claros y alineados con el contenido de la página para incitar acciones específicas en los 

usuarios. Además, recomiendan probar diferentes versiones y ubicaciones de los CTAs para 

analizar su rendimiento y optimizar la tasa de conversión. Este enfoque permite identificar las 

opciones más efectivas para dirigir a los usuarios hacia la acción deseada, asegurando relevancia 

y persuasión en la comunicación. 

- Pruebas A/B: Metodología para optimizar la tasa de conversión 

Las pruebas A/B son una técnica empleada para comparar dos versiones de un elemento 

en línea, como una página web, un formulario o un CTA, con el fin de identificar cuál de las dos 

opciones genera una mayor tasa de conversión. Esta metodología permite realizar ajustes basados 

en datos reales para mejorar la eficacia de los elementos en el sitio, en una prueba A/B, se divide 

el tráfico entre las dos versiones y se analizan las métricas de conversión para determinar cuál 

versión es más efectiva. 
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Las pruebas A/B permiten a las empresas identificar y aplicar los cambios que tienen un 

mayor impacto en la conversión de interesados en clientes. Es importante realizar pruebas 

continuas y utilizar estrategias de análisis para valorar el rendimiento de las diferentes versiones y 

tomar decisiones basadas en datos reales para optimizar la tasa de conversión (Agarwal, 2023). 

La conversión de interesados en clientes es un proceso clave en una empresa, para lo cual 

pueden utilizar estrategias como el diseño de landing pages efectivas, la optimización de 

formularios y CTAs, y las pruebas A/B para mejorar su tasa de conversión e incrementar la 

cantidad de posibles clientes que se transformen en clientes. 

• Cierre de venta 

- Estrategias de pricing: Ofertas, descuentos y paquetes especiales 

Las estrategias de pricing son fundamentales en el proceso de cierre de venta, puesto que 

pueden tener un impacto significativo en la decisión de compra del cliente. Ofrecer ofertas, 

descuentos y paquetes especiales es una forma efectiva de incentivar la compra y aumentar la 

valoración productos o servicios. 

Las empresas pueden utilizar diversas estrategias de pricing para cerrar ventas, como 

descuentos por volumen, descuentos por tiempo limitado, promociones especiales (como "compre 

uno y lleve otro gratis") y paquetes que incluyan varios productos o servicios a un precio reducido. 

Estas estrategias pueden ayudar a atraer a los clientes y a impulsar las ventas, especialmente en 

momentos clave como temporadas de vacaciones o eventos especiales. 

Es importante que las estrategias de precios sean claras y se alineen  con la propuesta de 

valor que tiene la empresa. Además, es necesario hacer un seguimiento constante de la efectividad 

de estas estrategias y ajustarlas según sea necesario para maximizar su impacto en el cierre de 

ventas y la rentabilidad del negocio (Córdoba & Moreno, 2017). 



31 

 

 

  

- Transacciones seguras 

La seguridad en las transacciones es fundamental para garantizar el éxito de los cierres de 

ventas. Los clientes deben sentir confianza al realizar pagos, sabiendo que sus datos personales y 

financieros están protegidos. La confianza y la seguridad son claves para fomentar una experiencia 

de compra segura y cerrar ventas de manera efectiva, por lo tanto, es fundamental que las empresas 

utilicen plataformas de pago seguras y cumplan con los estándares de seguridad establecidos. 

Además, es importante comunicar claramente las medidas de seguridad que se están 

utilizando y proporcionar garantías de seguridad para tranquilizar a los clientes. Las empresas 

también pueden considerar la implementación de sistemas de encriptación de datos y la 

verificación de la identidad del cliente para garantizar transacciones seguras y confiables. 

La confianza y la seguridad son factores clave en el proceso de cierre de venta. Por lo tanto, 

las empresas deben asegurarse de ofrecer una experiencia de compra segura y sin complicaciones 

para maximizar las conversiones y construir alianzas sólidas con los clientes. Biswas et al.,  (2018). 

Las estrategias de pricing y la seguridad en las transacciones son aspectos fundamentales en el 

proceso de cierre de venta. Las empresas pueden realizar diferentes estrategias de pricing para 

incentivar la compra y deben asegurarse de ofrecer transacciones seguras y confiables para generar 

confianza en los clientes y cerrar la venta con éxito. 

• Fidelización post-venta 

- Email marketing: Estrategias para mantener la relación con el cliente 

Según Ellis y Doherty (2012). Email marketing es una herramienta esencial en la 

fidelización post-venta, ya que facilita la comunicación personalizada y continua con los clientes. 

Para que el email marketing sea efectivo, es importante segmentar la lista de contactos y correos 

electrónicos según sus preferencias y comportamientos de compra de los clientes, de modo que los 
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mensajes sean relevantes y valiosos. Además, es fundamental ofrecer contenido de valor, como 

consejos prácticos, guías de uso, noticias sobre la empresa y ofertas exclusivas, para mantener el 

interés de los clientes en la empresa. La personalización de los mensajes y la frecuencia adecuada 

de envío son clave para evitar que los correos electrónicos se perciban como spam y para garantizar 

que los clientes sigan abriendo y leyendo los mensajes. 

- Programas de lealtad: Incentivos para promover la repetición de compra 

Kumar y Reinartz (2018) Indica que los programas de lealtad son una excelente manera de 

incentivar a los clientes a seguir comprando y de recompensar su fidelidad. Estos programas 

pueden incluir descuentos exclusivos, puntos acumulativos por cada compra, regalos especiales 

por cumpleaños o aniversario de compra, acceso a eventos exclusivos, entre otros beneficios. Los 

programas de lealtad no solo fomentan la repetición de compra, sino que también fortalecen la 

relación entre la empresa y el cliente, lo que amplía la probabilidad de recomendación y 

fidelización a largo plazo. Es determinante que los programas de fidelidad sean fáciles de entender 

y de participar, y que los beneficios sean atractivos y valiosos para los clientes. Además, es 

fundamental comunicar de manera precisa y clara los beneficios del programa y cómo pueden los 

clientes participar y obtener ventajas.  

- Atención al Cliente: Soporte y Servicio Post-Venta de Calidad 

Según Goodman (2022)  la atención al cliente es un aspecto clave de la fidelización post 

venta, ya que un servicio post-venta de calidad puede generar la distinción en la percepción que 

los clientes tienen de la marca o empresa. Es fundamental ofrecer un soporte rápido, amable y 

eficiente para resolver cualquier problema o duda que los clientes puedan tener. Para ello, es 

importante contar con canales de comunicación efectivos, como chat en vivo, redes sociales, 

teléfono y correo electrónico, y capacitar al personal en servicio al cliente para brindar un servicio 
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de alta calidad y orientado a la solución de problemas. Además, es importante recopilar feedback 

de los clientes sobre su experiencia post-venta para detectar áreas de mejora y que se sigan 

ofreciendo servicios de calidad que fomenten la fidelidad y la satisfacción del cliente. 

2.2.1.2. Características de un proceso de ventas  

Para García (2020) las organizaciones empresariales funcionan acorde a un conjunto de 

procesos, pues permite estandarizar, y optimizar cada actividad dentro de la organización, con la 

finalidad de alcanzar un objetivo en específico; resaltando de esta manera, el proceso de venta, 

puesto que es el de mayor importancia, cuyo proceso suele ser más subjetivo, así mismo propone 

las siguientes características como esenciales en un proceso de venta consistente: 

• Diagrama de flujo: Requiere tener pasos definidos, y claros para el personal del equipo de 

ventas. 

• Orientado al proceso natural de venta: Tiene que considerar las etapas necesarias que 

requiere una venta.   

• Construido desde la óptica del cliente: Debe desarrollarse acorde se avanza en el proceso 

de venta con y para el cliente. 

• Objetivo: Por lo general, los procedimientos de ventas sirven de guía para saber qué hacer 

para lograr una venta exitosa.  

• Medible: Debe contar con un indicador objetivo que pueda ser interpretado y por ende el 

proceso pueda mejorar.  

• Simple: Es importante que sea lo más sencillo posible, para que sus etapas sean retenidas 

y recordadas con mayor facilidad.  

• Repetible: Siempre que se lleve a cabo los pasos del proceso definido, debe dar los mismos 

resultados, de otro modo aún no podría considerarse un proceso inteligente.  
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• Proceso inteligente: Por lo general, es el que detecta el funcionamiento científico de la 

materia que requiere controlar. 

• Predecir el resultado: Debe tener la capacidad de anticiparse al resultado, sabiendo de 

antemano el tipo de esfuerzo que se realizó con el objetivo de alcanzar la venta en un 

determinado tiempo.  

• Auto-gestionable: Refiriéndose a la sucesión de pasos que se debe seguir en cada momento 

determinado, y saber que etapa es la que falta para poder cerrar una negociación.  

2.2.1.3. Tipos de ventas  

Acorde a Da Silva (2023) los tipos de venta en una empresa se diferencian de acuerdo a las 

características que tienen, por ello destacan los siguientes tipos de venta: 

• Venta directa (también conocida como venta personal) 

Está caracterizada por la comunicación directa entre el vendedor y comprador, resalta la 

importancia en la atención al cliente de manera personalizada, con la finalidad de afianzar la 

relación con el prospecto y conocerlo de mejor manera, en la actualidad, también es posible brindar 

una atención personalizada a través de una videollamada.   

• Venta inbound 

Tiene una relación estrecha con el Inbound marketing, tiene 4 etapas y su objetivo principal 

es captar leads (prospectos) y lograr la mayor cantidad de conversiones posibles, destaca las 

siguientes etapas: 

- Atracción de leads (prospectos de clientes potenciales) 

- Captación, llamar la atención de los leads 

- Conversión, volver a los leads en clientes reales 

- Fidelización, mantener relación continúa con los clientes existentes 
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• Venta interna 

Tiene por objetivo principal enfocarse en una determinada cantidad de prospectos 

específicos, con el fin de brindar una atención más cuidadosa, y personalizada, por lo generar se 

lleva a cabo a través de video-llamadas, correos, u otros medios prácticos que permiten a las 

empresas ahorrar y reducir costos incrementando la productividad.  

• Venta cruzada (Cross-selling) 

Denominada también Cross-selling en inglés, se caracteriza por ayudar al cliente a comprar 

un producto complementario para otro que ya adquirió.  

• Venta adicional (Upselling) 

El Upselling en inglés, hace referencia al vendedor que recomienda a su cliente escoger un 

producto mejor o superior al que busca o necesita. 

• Ventas por internet (también ventas en línea o ventas online) 

Por lo general, las ventas online son realizadas por medio de tiendas online, páginas web o 

cualquier otro medio que use internet, y particularmente después de la pandemia fue más popular 

puesto que, el consumidor pudo adquirir lo que necesitaba sin necesidad de salir de su hogar, y el 

vendedor, ofrecer sus productos en línea sin tener que gastar en infraestructura. Destacan los 

siguientes sub tipos de venta en esta categoría: 

- Venta a través de redes sociales; y a su vez también cuentan con tiendas físicas E-

commerce, no cuentan con atención directa de persona a persona, usan al máximo 

plataformas de venta por internet. 

- Venta pasiva y venta activa; Revisando otras definiciones sobre ventas, Ramírez 

(2017) destaca la diferencia de la venta   pasiva y activa y el esfuerzo que implica cada 
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proceso, con la finalidad de determinar la estrategia que mejor encajaría con el tipo de 

producto que se pretende vender. 

- Venta activa; Apunta a que el comprador opte por adquirir un producto o servicio 

determinado, por esa razón, los esfuerzos del vendedor se centran en convencer al 

cliente para que decida comprar lo que ofertan, por ello destacan cualidades que tiene 

el mismo; la venta activa al tener una interacción más personal existe un nivel más 

elevado de satisfacción por parte del cliente, y por tanto más lealtad; por lo general, los 

productos o servicios que se ofertan de manera directa son los que se consumen 

moderadamente y no son tan imprescindibles.  

- Venta pasiva; Se caracteriza por no requerir una fuerza de venta intermediaria para 

concretar la venta, comúnmente el cliente es quién se direcciona al producto que desea 

comprar, lo elige y lo adquiere, este proceso de venta es considerada la menos costosa, 

sin embargo, es más meticulosa en la introducción de los productos como su ubicación. 

Habitualmente, los artículos e insumos de primera necesidad son los que se ofertan en 

la venta pasiva, y a pesar de que suelen ser frecuentes no suele haber fidelización de 

clientes.   

2.2.1.4. Evolución del proceso de venta 

La evolución del proceso de venta en el rubro de las agencias de viajes, de lo tradicional a 

lo digital, ha sido un fenómeno significativo que ha cambiado la forma en que los consumidores 

organizan y reservan sus viajes. Este cambio ha sido impulsado principalmente por el avance 

tecnológico y la creciente adopción de internet en todo el mundo. En este desarrollo, varios autores 

han analizado y profundizado en esta transición, ofreciendo perspectivas valiosas sobre cómo las 
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agencias de viajes han pasado de operaciones basadas en interacciones personales a plataformas 

digitales centradas en la experiencia del usuario. 

Uno de los autores destacados en este tema es Kotler y Keller (2016), conocido por sus 

contribuciones al campo del marketing. En su libro "Marketing Management", Kotler aborda la 

importancia de la digitalización en el rubro de los viajes y turismo, destacando cómo las agencias 

han tenido que adaptarse a las nuevas tecnologías para mantenerse competitivas en un mercado 

cada vez más digitalizado. Kotler también discute cómo la personalización y la segmentación de 

mercado son clave en la era digital, ya que las agencias pueden utilizar los datos del cliente para 

ofrecer ofertas y servicios personalizados. 

Otro autor relevante es Tanner y Raymond (2012), cuyo libro "Principles of Marketing" 

exploran cómo la digitalización ha transformado la forma en que las agencias de viajes interactúan 

con sus clientes. Tanner examina cómo las plataformas en línea han mejorado la accesibilidad de 

los servicios de viaje, permitiendo a los clientes comparar precios y realizar reservas de manera 

más conveniente. Además, subraya la importancia de la reputación en línea y la gestión de la marca 

en un contexto digital, donde las opiniones de los usuarios pueden influir notablemente en las 

decisiones de compra. La transición de las agencias de viajes tradicionales a digitales ha sido un 

proceso complejo y significativo, impulsado tanto por los avances tecnológicos como por la 

creciente demanda de los consumidores. Los estudios de Tanner y Raymond aportan un análisis 

detallado sobre cómo las agencias han tenido que adaptarse a este entorno digital en constante 

evolución para seguir siendo relevantes y competitivas en la industria turística. 

2.2.1.5. Modelo atención, interés, deseo, acción (AIDA) 

El modelo AIDA, desarrollado por Paul Lazarsfeld, ha sido una herramienta fundamental 

en el ámbito del marketing y las ventas. Este modelo determina las fases cognitivas y conductuales 
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que experimenta un consumidor durante la adquisición de un producto o servicio. En estos últimos 

años el marketing ha evolucionado con la aparición de nuevas tecnologías y plataformas digitales, 

el modelo AIDA también ha sido adaptado y revisado para mantenerse relevante. En las siguientes 

líneas se explicará cada etapa del modelo AIDA y su aplicación en el contexto actual. 

• Atención 

La fase de atención es esencial, dado que constituye el primer vínculo entre el cliente y el 

producto o servicio. En un mercado saturado y competitivo, se requieren estrategias efectivas para 

captar la atención del consumidor. Según Grewal y Levy (2018), titulares atractivos y llamativos 

son esenciales para atraer la curiosidad del consumidor. En la era digital, la publicidad en medios 

tradicionales ha dado paso a estrategias más sofisticadas como la utilización de anuncios en redes 

sociales, contenido viral y marketing de influencia. 

Teixeira et al. (2012), destacan la importancia del engagement emocional en los anuncios 

de video en internet. Los anuncios que generan una respuesta emocional tienden a captar y 

mantener la atención del consumidor de manera más efectiva. Esto se logra a través de narrativas 

impactantes, música emotiva y visuales atractivos. 

• Interés 

Una vez captada la atención, la siguiente etapa es generar interés. Aquí, el objetivo es 

mostrar al consumidor por qué necesita el producto o servicio, destacando sus beneficios y 

características únicas. Kotler et al. (2019) subrayan la importancia de transformar las 

características del producto en beneficios claros y atractivos para el cliente. En esta etapa, el 

contenido debe ser relevante y proporcionar información útil que resuene con las necesidades y 

deseos del consumidor. 
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La personalización del contenido es una estrategia clave en esta etapa. Según Kim y Lee 

(2019), la interactividad en las comunidades de marca en redes sociales puede aumentar 

significativamente el interés del consumidor. Al integrar medios interactivos y permitir que los 

consumidores participen activamente, las marcas pueden crear una conexión más profunda y 

significativa con su audiencia. 

• Deseo 

El interés generado en la etapa anterior debe convertirse en deseo. En esta fase, el 

consumidor empieza a imaginar cómo el producto o servicio puede mejorar su vida. Para lograr 

esto, es fundamental utilizar estrategias que transformen el interés en una necesidad real. Estudios 

de caso, testimonios de clientes, comentarios y pruebas gratuitas son herramientas efectivas en esta 

etapa. (Kim & Lee, 2019). 

La narrativa de marca juega un papel importante en esta etapa. Contar historias 

convincentes que muestren cómo otros han beneficiado del producto o servicio puede ayudar a 

crear una conexión emocional y aumentar el deseo. Además, ofrecer experiencias de prueba puede 

derribar objeciones y proporcionar una muestra tangible de los beneficios del producto. 

• Acción 

La etapa final del modelo AIDA es la acción. Aquí, el objetivo es que el consumidor tome 

la decisión de compra. Estrategias como ofertas limitadas, descuentos, promociones y también 

pueden ofrecer el incentivo o bono necesario para que el cliente realice la compra. Brunello (2020) 

señalan que, en el contexto digital, las llamadas a la acción (CTAs) efectivas son cruciales para 

convertir el interés en acción. La facilidad de la experiencia de compra también es esencial. 

Proveer un proceso de compra simple y sin fricciones puede aumentar las tasas de conversión. 
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Para las agencias de viajes digitales, esto podría incluir opciones de reserva en línea, pago seguro 

y servicio al cliente accesible. 

El modelo AIDA ha demostrado ser una herramienta útil para entender y guiar el proceso 

de venta, desde captar la atención del consumidor hasta convertirlo en cliente. En el contexto 

actual, donde las plataformas digitales y las redes sociales juegan un papel predominante, el 

modelo AIDA sigue siendo relevante, pero requiere adaptaciones. 

El modelo AIDA sigue siendo una estrategia de ventas efectiva, especialmente cuando se 

adapta a los cambios tecnológicos y de comportamiento del consumidor. Su aplicación en el 

marketing digital permite a las empresas captar, mantener y convertir el interés de los 

consumidores de manera más eficiente. A través de la personalización, la interactividad y el uso 

de contenido emocional, las marcas pueden guiar a los clientes a través de las fases de atención, 

interés, deseo y acción, logrando así mayores tasas de conversión y satisfacción del cliente. 

2.2.1.6. Modelo situación, problema, implicación, necesidad de pago (SPIN) 

  El proceso de ventas ha evolucionado significativamente, adaptándose a los cambios en 

el comportamiento del consumidor y las tecnologías disponibles. Uno de los modelos más 

influyentes en las últimas décadas es el Modelo SPIN (Situation, Problem, Implication, Need-pay 

off), desarrollado por Neil Rackham y presentado en su libro "SPIN Selling". Este modelo se basa 

en la aplicación de preguntas específicas que ayudan a descubrir las necesidades del cliente y 

ofrecer soluciones adecuadas.  

Concepto del modelo situación, problema, implicación, necesidad de pago (SPIN)  

El Modelo SPIN es una técnica de ventas centrada en el cliente, diseñada para descubrir 

necesidades latentes a través de una serie de preguntas estructuradas. Rackham (1988), argumenta 

que, al comprender profundamente las necesidades y problemas del cliente, los vendedores pueden 
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ofrecer soluciones más precisas y efectivas. Este enfoque se contrapone a las técnicas tradicionales 

de ventas, que a menudo se centran más en la presentación del producto que en la comprensión del 

cliente. 

Etapas del modelo situación, problema, implicación, necesidad de pago (SPIN) 

• Situación 

En la etapa de Situación, el vendedor busca comprender el contexto actual del cliente. Las 

preguntas de situación están diseñadas para recopilar información sobre el estado actual del 

negocio del cliente, sus procesos y los resultados que está obteniendo (Rackham, 1988). Estas 

preguntas son fundamentales para establecer una base de conocimiento que permitirá identificar 

problemas y necesidades más adelante. 

• Problema 

La identificación de problemas es el siguiente paso en el Modelo SPIN. En esta etapa, el 

vendedor hace preguntas para descubrir los problemas específicos que el cliente está enfrentando 

y cómo estos afectan su negocio.  Según Rackham (1988), la identificación de problemas es crucial 

para entender las áreas donde el cliente podría beneficiarse de una solución. 

• Implicación 

Las preguntas de implicación están diseñadas para explorar las consecuencias de los 

problemas identificados. En esta etapa, el vendedor ayuda al cliente a comprender las 

implicaciones de no resolver los problemas, incluyendo los riesgos y las posibles pérdidas. Según 

Rackham (1988), esta etapa es esencial para aumentar la percepción de urgencia y la necesidad de 

una solución. 
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• Necesidad de pago 

Finalmente, la etapa de Necesidad de Pago se centra en presentar la solución al cliente y 

destacar sus beneficios. Las preguntas en esta etapa están orientadas a confirmar que la solución 

propuesta es la adecuada y a cerrar la venta. De acuerdo a Rackham (1988), el enfoque aquí es en 

los beneficios que el cliente obtendrá al adoptar la solución propuesta. 

Aplicabilidad del modelo situación, problema, implicación, necesidad de pago (SPIN) 

El Modelo SPIN ha demostrado ser efectivo en una variedad de contextos de ventas, 

particularmente en ventas complejas y de alto valor. Su enfoque en el cliente y en la identificación 

de necesidades permite a los vendedores la construcción de relaciones más sólidas y perdurables 

con sus clientes. Estudios recientes han respaldado la eficacia del Modelo SPIN en el contexto de 

ventas B2B, destacando su capacidad para mejorar los índices de conversión y el nivel satisfacción 

del cliente. 

Un estudio demostró que la implementación del Modelo SPIN en ventas de tecnología B2B 

resultó en un aumento significativo en la tasa de cierre de ventas y en la satisfacción del cliente 

(Massey, 2021).  

Massey (2021) indica que el Modelo SPIN ofrece un enfoque estructurado y centrado en 

el cliente para el proceso de ventas, enfatizando la importancia de comprender profundamente las 

necesidades del cliente y ofrecer soluciones personalizadas. A través de sus cuatro etapas: 

Situación, Problema, Implicación y Necesidad de Pago, los vendedores pueden construir 

relaciones más efectivas y cerrar ventas de manera más eficiente. La relevancia del Modelo SPIN 

en el entorno actual de ventas sigue siendo alta, subrayando su valor como una herramienta 

esencial para los profesionales de ventas. 
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2.2.1.7. Modelo de las 4P del marketing mix  

La teoría del marketing, según los influyentes autores Philip Kotler y Gary Armstrong en 

su libro "Fundamentos de Marketing", describe al marketing como una filosofía de dirección que 

permite a las organizaciones alcanzar sus metas identificando y satisfaciendo las demandas y 

preferencias del mercado de manera más eficiente y efectiva que los competidores (Kotler & 

Armstrong, 2013). 

El marketing como disciplina se desarrolló principalmente en el siglo XX, y las teorías 

consensuadas sugieren que se sitúa entre los conceptos de servicios y relaciones. Esto resalta su 

relevancia en los estudios sobre emprendimiento. (Burns et al., 2016). 

El marketing mix se entiende como el conjunto de factores que pueden ser coordinados, 

gestionados, modificados o combinados en una estrategia de marketing con el fin de influir en la 

respuesta del público objetivo, cumplir los objetivos empresariales y satisfacer las necesidades de 

los clientes. Este enfoque abarca la creación de productos y servicios orientados a satisfacer a los 

consumidores, integrando de manera conjunta el precio, la distribución y la promoción. El 

concepto se divide en dos modelos: el tradicional y el ampliado, y es fundamental considerar sus 

implicaciones metodológicas (Marcial, 2015) 

2.2.1.8. Teorías que fundamentan el marketing mix 

• Teoría de las 12 variables del marketing mix 

Ávila (2015), citado en Yépez et al., (2021) señala que el concepto de marketing mix fue 

popularizado por McCarthy en los años 60, Aunque se le atribuye el origen a Neil Borden, quien 

en 1950 definió el marketing como una "mezcla de doce ingredientes", estos elementos 

representaban los componentes que las empresas podían combinar en diferentes proporciones para 

generar una oferta atractiva y afectar las decisiones de compra de los consumidores. Entre estos 
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elementos se encuentran: el diseño del producto, el precio, la marca, los canales de distribución, 

el personal de ventas, la publicidad, las promociones, el empaque, la exhibición, el servicio, la 

distribución y la investigación. 

• Teoría de las 4Ps 

La teoría de las 4Ps, formulada en los años 50 por el profesor de la Universidad de 

Michigan, E. Jerome McCarthy, identifica cuatro componentes esenciales en la estrategia de 

marketing: producto, precio, promoción y plaza. Esta estructura, conocida como el marketing mix, 

sugiere que una empresa puede desarrollar una estrategia casi completa al combinar estas cuatro 

categorías (Yépez et al., 2021). 

• Producto 

El producto es una de las variables más importantes en el marketing mix, ya que abarca 

tanto bienes como servicios ofrecidos por una empresa. En lugar de focalizarse únicamente en las 

características del producto, como se hacía en el pasado, el enfoque actual se dirige a satisfacer las 

necesidades y expectativas de los consumidores. Elementos clave del producto incluyen su 

imagen, marca, empaque y los servicios de postventa (Chernev, 2018).  Así, el producto no solo 

se refiere a los bienes y servicios que una empresa produce, sino que busca ofrecer una ventaja 

competitiva al proporcionar valor a los consumidores. En el marketing moderno, la atención se 

pone en crear experiencias significativas para los clientes, adaptando continuamente los productos 

para alinearse con las cambiantes demandas del mercado. 

• Precio 

Según Chernev (2018), el precio es una de las principales variables del marketing mix, ya 

que es responsable de generar ingresos para la empresa. Antes de establecer los precios de los 

productos, es esencial analizar diversos factores, como los comportamientos de los consumidores, 
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las características del mercado, los costos y la competencia. El precio juega un papel fundamental 

en el lanzamiento de un producto, ya que debe ser accesible para los consumidores. Además, la 

estrategia de precios no solo impacta en la accesibilidad, sino que también influye en cómo los 

consumidores perciben la excelencia del producto y su decisión de compra. Las empresas pueden 

adoptar estrategias de precios bajos para captar mayor participación de mercado o precios altos 

para posicionar sus productos como exclusivos y de alta calidad. 

• Promoción 

La promoción es un componente clave del marketing mix, ya que incluye una variedad de 

actividades que buscan recordar al mercado la presencia de un producto. Su objetivo principal es 

generar una influencia positiva en la percepción del consumidor. De acuerdo Chernev  (2018) 

existen diversas formas de promoción, como las ventas personales, la publicidad y las relaciones 

públicas. Un objetivo esencial de la promoción es dar a conocer y motivar a los consumidores a 

considerar los productos y servicios disponibles. Además, la promoción puede incluir marketing 

digital, campañas en redes digitales, promociones de ventas, marketing de contenidos y eventos 

promocionales. Cada táctica está diseñada para alcanzar diferentes objetivos, como aumentar el 

conocimiento de la marca, generar interés, crear deseo y fomentar la acción de compra. 

• Plaza 

La plaza de distribución abarca todas las labores necesarias para trasladar el producto desde 

su origen hasta el consumidor final. Esto implica la elección de canales de distribución, la logística 

y la gestión de inventarios. Seleccionar la plaza adecuada es fundamental para garantizar que el 

producto esté disponible en el momento y lugar correctos, facilitando así la compra por parte del 

consumidor. Una distribución eficiente no solo mejora la satisfacción del cliente, sino que también 

ayuda a reducir los costos operativos. Las estrategias de distribución deben tener en cuenta las 
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tendencias actuales de compras en línea y la omnicanalidad, donde las empresas integran sus 

canales físicos y digitales para ofrecer una experiencia de compra fluida y coherente. 

• Los canales de distribución  

son los medios a través de los cuales el producto llega al consumidor, permitiendo a la 

empresa generar ingresos. Es fundamental aplicar las 4Ps para realizar un análisis completo que 

determine si el producto o servicio será exitoso en el mercado, lo cual es clave para aplicar 

correctamente cada una de las variables mencionadas. 

2.2.1.9.Customer journey mapping (CJM) 

El Customer Journey Mapping (CJM) es una herramienta utilizada en marketing y gestión 

de la experiencia del cliente para visualizar y comprender cómo un cliente interactúa con una 

marca en cada fase de su relación. Este proceso implica identificar todos los puntos de contacto 

entre el cliente y la marca, desde el primer descubrimiento hasta la postventa, con el fin de 

optimizar la experiencia del cliente y fomentar su lealtad. Según Rosenbaum et al., (2017) esta 

técnica es crucial para mejorar la relación con los consumidores y asegurar una experiencia más 

coherente y satisfactoria a lo largo de su recorrido. 

• Identificación de puntos de contacto clave 

Los puntos de contacto con el cliente pueden ser cualquier tipo de interacción que el 

consumidor tenga con la marca, tales como visitas al sitio web, interacciones en redes sociales, 

llamadas al servicio al cliente o visitas a tiendas físicas, entre otros. Identificar estos puntos es 

esencial para que las empresas comprendan cómo los clientes interactúan con la marca y para 

identificar áreas en las que se pueden realizar mejoras que optimicen la experiencia del cliente. De 

acuerdo con Verhoef et al. (2009),  conocer estos puntos de contacto es clave para gestionar y 

mejorar la experiencia del cliente de manera efectiva. 
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• Optimización de la experiencia del usuario en cada etapa del viaje del cliente 

Mejorar la experiencia del usuario en cada fase del viaje del cliente es fundamental para 

asegurar que los consumidores tengan una interacción positiva y satisfactoria con la marca. Esto 

requiere comprender las necesidades y expectativas de los clientes en cada etapa y desarrollar 

estrategias y acciones específicas para cumplir con esas expectativas. Como in Rosenbaum et al. 

(2017), este enfoque es clave para optimizar la experiencia del cliente a lo largo de su recorrido.  

• Aplicación del customer journey mapping 

Por ejemplo, una empresa de viajes puede utilizar el customer journey mapping para 

visualizar y comprender la experiencia de un cliente que reserva unas vacaciones. El mapa del 

viaje del consumidor puede incluir elementos clave como la búsqueda en línea de destinos a visitar, 

la reserva de vuelos y hoteles, la experiencia en el destino y la retroalimentación posterior al viaje. 

Al identificar los puntos de contacto clave y optimizar la experiencia del usuario en cada etapa, la 

empresa tendrá la capacidad de potenciar la experiencia del cliente e incrementar la probabilidad 

de que el cliente haga una nueva reserva en el futuro. 

El customer journey mapping es un instrumento eficiente para examinar y potenciar la 

experiencia del cliente en todas las etapas de su relación con la marca. Identificar puntos de 

contacto clave y optimizar la experiencia del usuario en cada etapa son aspectos fundamentales de 

esta estrategia lo cuales ayudan a las empresas a tener mayor lealtad de los clientes y aumentar los 

cierres de ventas. 

2.2.1.10. Embudo de ventas digitales (sales funnel) 

El embudo de ventas digital es un modelo esencial en el marketing moderno que describe 

el procedimiento que sigue un posible cliente desde que conoce un producto o servicio hasta que 

efectué la compra. Este modelo se fundamenta en el concepto de que los clientes pasan por 
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diferentes etapas en su proceso de compra, y las empresas pueden influir en estas etapas utilizando 

estrategias específicas para cada una. 

Etapa 1: Conocimiento 

En la primera etapa del embudo de ventas, los consumidores potenciales se encuentran en 

la fase inicial de descubrimiento. Aquí, están identificando un problema o necesidad y buscando 

información sobre posibles soluciones. De acuerdo Rosenbaum et al. (2017) es crucial para las 

empresas captar la atención de estos clientes potenciales y presentarles su producto o servicio 

como una solución viable. 

• Estrategias para la etapa de conocimiento 

- Publicidad en redes sociales: Las empresas pueden utilizar plataformas como 

Facebook, Instagram y Twitter para llegar a clientes potenciales y generar conciencia 

sobre su marca y productos. 

- Marketing de contenidos: Crear contenido relevante y útil que resuelva las necesidades 

de los clientes potenciales puede ayudar a atraer su atención y generar interés en la 

marca. 

- SEO (optimización de motores de búsqueda): Mejorar la visibilidad de la marca en los 

resultados de búsqueda puede aumentar las posibilidades de que los clientes potenciales 

descubran la empresa mientras buscan soluciones a sus problemas. 

Etapa 2: Consideración 

En la segunda etapa del embudo de ventas, los clientes potenciales han identificado su 

problema o necesidad y están evaluando las diferentes opciones disponibles en el mercado. Aquí, 

las empresas deben proporcionar información detallada sobre su producto o servicio, destacando 

sus beneficios y ventajas sobre la competencia (Gargaro, 2024). 
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• Estrategias para la etapa de consideración 

- Remarketing: Mostrar anuncios a clientes potenciales que han interactuado 

previamente con la marca puede ayudar a mantener su interés y fomentar la 

consideración. Correo electrónico: Enviar correos electrónicos personalizados con 

información relevante y ofertas especiales puede persuadir a las clientes interesadas 

para que consideren la oferta de la empresa. 

- Webinars: Organizar webinars informativos y educativos puede ayudar a los posibles 

clientes a comprender mejor la oferta de la marca y a considerarla como una opción 

viable. 

Etapa 3: Decisión 

En la etapa final del embudo de ventas, los clientes potenciales están listos para realizar 

una compra y están evaluando las opciones finales. En esta etapa, las empresas deben ofrecer 

incentivos, como descuentos o promociones, para animar a los clientes interesados a concretar su 

decisión de compra (Gargaro, 2024). 

• Estrategias para la etapa de decisión 

- Descuentos exclusivos: Ofrecer descuentos especiales o promociones limitadas en el 

tiempo puede crear un sentido de urgencia y animar a los clientes potenciales a realizar 

la compra. 

- Garantías de satisfacción: Brindar una garantía de satisfacción puede disminuir la 

percepción de riesgo de los posibles clientes y fortalecer su confianza en la marca. 

- Testimonios de clientes: Presentar testimonios de clientes satisfechos puede ofrecer 

evidencia social y facilitar que los posibles clientes se decidan a realizar una compra. 
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- El embudo de ventas digital: Es una herramienta efectiva para guiar a los clientes 

potenciales a través del proceso de compra. Entender las etapas del embudo y aplicar 

estrategias específicas para cada etapa puede permitir a las empresas incrementar sus 

conversiones y ventas, además de optimizar la experiencia general del cliente. 

2.2.2. Decisión de compra 

2.2.2.1. Modelo del proceso de decisión del consumidor integrado EBK propuesto por Engel, 

Blackwell y Kollat. 

El modelo EBK fue plasmado y usado durante el año 1968, el mismo que fue revisado 

posteriormente, sufriendo modificaciones y siendo perfeccionado gracias a los aportes de Paul W. 

Miniard, después del fallecimiento de David Kollat, en conjunto con los otros dos autores del 

modelo ya constituido. Tiende a comprender el proceso que sigue el consumidor de un modo 

esquemático y estructurado (Rueda, 2018).  

En esta misma línea, Blackwell et al. (2007) citado por Parody (2017), señala que el modelo 

del proceso de decisión del consumidor explica la manera en cómo las personas acostumbran a 

solucionar algún contra tiempo, necesidad, o deseo, que los lleva finalmente a adquirir y consumir 

productos. Este modelo describe una especie de plano en la cual representan la mente de los 

consumidores y como llevan a cabo sus decisiones, para ello, pasan por seis fases que son las 

siguientes:  

Nota. Ilustra las fases del proceso de decisión de compra de manera resumida. 

[Imagen] Elaboración propia. 

Reconocimiento de 
la necesidad

Búsqueda de 
información

Evaluación de alternativas antes 
de la compra

Compra Consumo
Evaluación posterior a la 

compra y descarte

Figura 1 Fases del proceso de decisión del consumidor 
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Nota. Ilustra los aspectos externos e internos que influyen en el consumidor, al tiempo que destaca 

las fases por las que el consumidor va pasando antes de concretar una compra o adquisición. 

Extraído de la tesis “Validación del modelo del comportamiento de compra de Engel, Kollat y 

Blackwell aplicado al turista guayaquileño para la conformación de ofertas de turismo interno” 

(p. 47), [Imagen] por (Ávila y Escobar, 2016). 

El modelo del proceso de decisión del consumidor inicia con el reconocimiento del 

problema, necesidad, donde el consumidor se ve forzado a indagar información interna y externa; 

consecutivamente, comienza a evaluar las alternativas que pudo encontrar, para después 

experimentar opiniones sobre un producto, o servicio, cambio de actitudes o también el deseo de 

Figura 2 Modelo de comportamiento del consumidor de Engel, Kollat & Blackwell 
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comprar, todo este proceso nos permite apreciar el acontecimiento de compra; (Ávila y Escobar, 

2016). 

Así mismo, Armstrong y Kotler (2012) explican que el proceso de decisión de compra 

comienza mucho antes de concretarse la compra real, e incluso continúa bastante después de 

haberse realizado la compra, por lo tanto, describen cada fase del proceso de decisión del 

comprador de la siguiente manera: 

• Reconocimiento de la necesidad 

Se refiere al momento en el que el consumidor toma conciencia de su necesidad, que puede 

ser causada por una variable interna o externa. Por lo tanto, es necesario comprender al cliente 

estudiándolo e identificando sus carencias para que pase a la siguiente fase, en la cual, se enfoca 

en la búsqueda de información, y considera determinadas empresas para futuras consultas. 

• Búsqueda de información 

Esta es la etapa en la que el consumidor se centra en recopilar información sobre el 

producto o servicio que satisfará sus necesidades, obtiene información de diversas fuentes como 

la familia, un grupo de amigos o fuentes más comerciales como la publicidad, Internet y los medios 

de comunicación, así como a través de experiencias personales. A medida que se vaya recabando 

más información, la elección de compra del comprador será más racional, al igual que su 

conocimiento del producto o servicio. 

• Evaluación de alternativas  

Aquí el comprador comienza a distinguir las opciones halladas en la anterior fase, es un 

proceso dificultoso pues el consumidor debe ordenar la información obtenida para finalmente 

escoger una determinada marca, servicios, o productos en específico. En esta fase el comprador 

adquiere la marca, bien, o servicio de su preferencia, posterior al arduo proceso de valoración. Las 
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diferentes variables del entorno del consumidor influyen aquí, como los comentarios de otros 

individuos, las que puede reforzar la adquisición o preferir otra marca. Después de que la 

adquisición se materializa el consumidor precisa si su necesidad fue aplacada o no, el objetivo es 

que la expectativa del consumidor esté acorde al desempeño del bien, servicio o marca. En esta 

fase surgen las referencias de experiencias originadas por el consumo de una marca. 

• Decisión de compra 

Tras el riguroso procedimiento de valoración de alternativas, el consumidor compra la 

marca, artículo o servicio preferido y de su elección. Aquí influyen distintos aspectos del entorno 

del consumidor, como los comentarios de la gente, que pueden reforzar la elección de compra o 

llevarle a variar una marca. 

• Comportamiento posterior a la compra  

Después de que la compra se materializa, el comprador precisa si su necesidad fue aplacada 

o no, el objetivo es que la expectativa del consumidor esté acorde al desempeño del bien, servicio 

o marca. En esta fase surgen las referencias de experiencias originadas por el consumo de una 

marca. 

2.2.2.2. Modelo de compra de Howard – Seth 

Conforme a Howard y Seth (1969) citado por Bustamante (2013), el modelo de compra 

planteado por Howard y Sheth, analiza el comportamiento de compra del consumidor, teniendo 

como punto de partida la elección de una marca, además señala que el comportamiento de compra 

suele ser racional tomando en cuenta las limitaciones cognoscitivas y de información por parte del 

consumidor. Expone tres etapas en la decisión de adquisición o compra:  

Solución amplia de problemas: Durante los ciclos iniciales correspondientes al proceso de 

compra, el comprador no cuenta con criterios definidos para elegir entre las opciones de productos 
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o servicios que tiene. Además, no distingue del todo las marcas que tiene a disposición, por ende, 

busca información abiertamente. 

Solución limitada a problemas: En este periodo, el comprador cuenta con menos marcas, 

pero expresa la misma preferencia por cada una de ellas. En consecuencia, busca información, 

aunque no tanta como en el pasado, para contrastar sus opciones e inclinarse por una 

definitivamente. 

Comportamiento de respuesta rutinaria: Aquí, el comprador cuenta con suficiente 

conocimiento y experiencia sobre las marcas, y posee gran interés sobre algunas, en consecuencia, 

no requieren buscar información puesto que no la necesitan.  

De ese mismo modo, los componentes más importantes de este modelo, alegando la teoría 

propuesta por Howard y Sheth (1969) citado por Bustamante (2013), están conformados por 

cuatro, y son los siguientes: 

Variables de entrada de estímulos: se refiere al estado interno del consumidor, cuando se 

siente afectado por estímulos que se hallan en su medio, pueden ser de origen comercial como 

propagandas de marketing de compañías que quieren captar la atención de un público en 

específico, o de carácter social, que es la información que viene en modo de recomendación (de 

boca a boca) al consumidor para tomar una decisión de compra. Posterior a ello, el consumidor 

procesa y guarda estos estímulos, generando constructos hipotéticos (Bustamante, 2013), 

Constructos hipotéticos: Están organizados entre los que van vinculados con la percepción, 

es decir, la sensibilidad a la información, inclinación perceptual, y búsqueda de información; y los 

que se encuentran asociados con el aprendizaje que conforma los motivos de consumo, el potencial 

de una marca sugerida, mediadores de decisión, preferencia a una determinada marca, satisfacción 

con la adquisición de esa marca. Aquí se generan los comentarios (Bustamante, 2013), 
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Variables de respuesta: Van ordenadas de acuerdo a las probables respuestas del 

consumidor, como, por ejemplo: la atención, actitud frente a la marca, intención de compra y 

comportamiento de compra (Bustamante, 2013), 

Variables exógenas: Dichas variables, permiten predecir el vínculo satisfactorio entre las 

entradas y las salidas del sistema. Las que podemos destacar son la importancia de la compra, 

presión de tiempo, estatus financiero, personalidad, entornos sociales, clase social y cultura 

(Bustamante, 2013). 

2.2.2.3.Teoría del consumidor  

La teoría del consumidor se ocupa del estudio y análisis de un agente económico que se 

encuentra en posición de adquirir bienes y servicios ofrecidos en el mercado, con la finalidad de 

satisfacer sus necesidades, describe su comportamiento y lo analiza (Coronado, 2019). 

Desde la antigüedad el ser humano tenía la necesidad de satisfacer sus necesidades 

instintivamente, y por ende desarrolló el tema del consumo, con el pasar del tiempo todas sus 

necesidades incrementaron en número en tanto el hombre iba evolucionando y desarrollando 

nuevas ideas con el objetivo de permanecer en su entorno, logrando de esta manera desarrollar una 

necesidad fundamental, llevar una condición de vida más óptima. Cabe destacar, que en la 

actualidad la teoría del consumidor forma parte del estudio de la microeconomía de la economía 

(León, 2019). 

2.2.2.4. Teoría racional-económica de Marshall:  

 Desarrollada por J. Marshall, Rivera et al., (2009) citado por Gonzales (2021), sostiene 

que las decisiones de compra son el resultado de un análisis económico racional y deliberado (bien 

evaluado), sin considerar necesariamente los atributos del producto. Según esta teoría, el 

consumidor seleccionará aquellos productos que le brinden utilidad conforme a sus preferencias, 
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pues ellos tratan de conseguir el mayor beneficio posible al comprar, eligiendo productos que les 

ofrezcan más utilidad según lo que pueden pagar. Los consumidores evalúan cuidadosamente la 

relación entre costos y beneficios en cada elección que realizan. 

2.2.2.5. Teoría psicológico social de Thorstein Bunde Veblen 

La tesis de Veblen se enfoca en cómo las decisiones de compra de las personas están 

influidas por aspectos psicológicos que incluyen sus necesidades, deseos y personalidades, además 

de consideraciones financieras. Destaca que el consumidor es considerado como un individuo 

influenciado por su entorno, con sus decisiones de compra determinadas por sus intereses y su 

personalidad. Las adquisiciones pueden estar motivadas por las influencias de las clases sociales 

y el deseo de pertenecer a un grupo específico. Además, El prestigio de los bienes o servicios 

influye en el comportamiento de los consumidores porque, según esta teoría, la gente elige los de 

mayor estatus en el grupo, la comunidad o la sociedad en la que se encuentran; Citando lo que 

sostiene la teoría: 

“El grupo se compone de individuos, y la vida del grupo es la vida de los individuos vivida 

en separación, por lo menos aparente, de los demás. […] Las nuevas condiciones pueden aumentar 

la facilidad de la vida del grupo en su conjunto, pero la redistribución producirá, por lo común, 

una disminución de la facilidad o la plenitud de la vida de algunos miembros del grupo”. Veblen 

(1963:199-204), citado por Martínez et al., (2015). Por último, factores como el núcleo familiar, 

grupos sociales de preferencia, y aspectos culturales juegan un papel significativo en este 

comportamiento de consumo, lo que se relaciona con la idea de Maslow sobre la necesidad de 

estima y aceptación.  
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2.2.2.6. Teoría de la jerarquía de necesidades de Abraham Maslow 

La Teoría de las necesidades planteadas por Abraham Maslow (1991) citado por Loa 

(2018), resaltar que las necesidades humanas se presentan de manera jerárquica a modo de una 

pirámide, es decir, siguen un orden desde las que se ubican en la base, hasta las que se encuentran 

en la cúspide. Además, teóricamente hablando, para lograr saciar una de las fases de necesidad, es 

indispensable satisfacer la fase de la necesidad que lo anticipa, sin embargo, el orden de la jerarquía 

establecida puede variar para ciertos grupos de personas, debido a los ideales que mantienen. 

• Clasificación de necesidades según Maslow 

La jerarquización de necesidades propuestas por Abraham Maslow (1943) citado por 

Camacho (2016), se divide en los siguientes niveles, de acuerdo al grado de importancia que 

significan, una antecede a la siguiente: 

- Necesidades fisiológicas: En este nivel de la jerarquización de necesidades se ubican las 

necesidades primordiales que garantizan la supervivencia del ser humano. Estas 

necesidades están relacionadas con el área del cerebro denominado como reptiliano, en 

otras palabras, con los instintos humanos. Un ejemplo, el servicio de alimentación brindado 

para saciar el hambre, sin embargo, al adicionar un valor agregado al servicio, involucra 

otro nivel de la jerarquía de necesidades.  

- Necesidades de seguridad (Protección): Engloba necesidades que implican la protección 

del ser humano, en este nivel podemos identificar el derecho a contar con vivienda, una 

propiedad, así mismo, tener acceso a empleo, o a empresas, y un ingreso económico para 

solventar las necesidades primarias. Esta escala de necesidades abarca tanto los instintos 

como las emociones del ser humano.  
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Un ejemplo, el hecho de tener una casa, cuyo modelo e infraestructura garantice seguridad 

a quienes lo habitan. 

- La necesidad de afiliación (Estima y Aceptación): En este nivel podemos apreciar 

necesidades concernientes a la relación con nuestros semejantes, tales como la amistad, 

parejas, o el medio familiar. Son necesidades que poseen gran contenido emocional. Es por 

ello que las estrategias de mercadeo están dirigidas a influir sobre las emociones en los 

patrones de adquisición del comprador. 

Un ejemplo, el consumismo suele valerse de fechas especiales como la navidad. 

- Las necesidades de reconocimiento: Aquí podemos identificar el lado individual del ser 

humano, caracterizada por el ego, basado en alcanzar ser reconocido de entre un círculo 

social, laboral, o familiar. Este nivel involucra bienes y servicios de nivel superior. 

Un ejemplo: Un turista que compra un paquete turístico en servicio privado con hoteles de 

5 estrellas.  

- Las necesidades de auto reconocimiento: Se trata de la cúspide de la pirámide de 

necesidades, en la cual podemos identificar necesidades vinculadas al raciocinio, asociadas 

a los valores y a la moral libre de prejuicios, en esta fase predomina la razón y la lógica en 

procesos cerebrales, por lo tanto, corresponde a la parte del cerebro llamada córtex. 

Un ejemplo, La publicidad de un producto turístico que trabaja con mujeres locales, 

promoviendo una campaña de inclusión social laboral.  
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Nota. Jerarquización de necesidades a modo de pirámide propuesto por Abraham Maslow en 1970. 

Tomado del artículo científico “Análisis del comportamiento de compra en servicios intangibles” 

(p.128), [Imagen] por (Delgado et al., 2018) 

2.2.2.7. Teoría de la acción razonable de Fishbein: 

La teoría de la acción razonada, por sus siglas TAR, trabajada por Fishbein en 1967, Reyes 

(2007) citado por Ruiz y Pozo (2019), manifiesta que los individuos al ser seres racionales, sus 

actos parten desde el conocimiento respecto a una determinada circunstancia u objeto. Esta teoría 

parte de dos supuestos: el primero, que hace referencia a que la conducta humana es lógica puesto 

que, con la información que disponen, las personas analizan los resultados probables de realizar o 

no determinados actos; en otras palabras, evalúan o piensan en las consecuencias de sus acciones. 

El segundo supuesto, apunta a que las acciones son determinadas por la voluntad de efectuarlas o 

no, estando bajo control facultativo del sujeto, es decir, actúan porque tienen el control de sus 

Figura 3 Clasificación de necesidades según Abraham Maslow 
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actos. La postura de cada persona ante una determinada circunstancia o elemento está influida por 

sus ideas normativas y su deseo de agradar a los demás.  

Ocasionalmente nombrado como el “modelo de valor esperado” relaciona expectativas, 

evaluaciones, y formula suposiciones donde algunas actitudes hacia productos o servicios son 

influenciadas por valoraciones de parte del consumidor. Este modelo permite al consumidor 

evaluar las alternativas con las que cuenta, de manera objetiva, así como también, ayuda al lado 

de la oferta, como empresas, fábricas, o estrategias de marketing, a revisar y de ser posible 

modificar sus productos y servicios acorde al mercado al que se dirigen (Rabadán, 2013). 

2.2.2.8. Teoría del comportamiento planificado (Theory of planned behavior, TPB) 

La teoría del comportamiento planificado propuesto por Icek Ajzen (1991) citado por 

Picazo et al., (2013). enfatiza el comportamiento humano, el cual es regido tanto por actitudes 

personales, así como también, por la presión social y el sentido de control. Esta teoría permite 

maximizar las predicciones de la teoría de la acción razonada, incluida la idea del control del 

comportamiento. Aplicada al estudio de las creencias, actitudes, intenciones de conducta y su 

relación con el comportamiento en diferentes ámbitos, tales como la publicidad, campañas de 

publicidad.  

En base a lo mencionado, el modelo de la conducta planificada está compuesta por 3 

factores mencionados a continuación: 

La actitud hacia el comportamiento: Comprende la evaluación positiva o negativa realizada 

por un individuo ante la realización de una conducta en particular, en otras palabras, en caso de 

que cierta actitud sea de efecto positivo, entonces existe mayor probabilidad en tratar de realizar 

tal comportamiento, o caso contrario, dicha actitud tenga un efecto negativo, entonces sucede lo 

contrario a la anterior premisa (Picazo et al., 2013). 
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Norma subjetiva: Reconoce cómo una persona interpreta las influencias normativas 

sociales u opiniones de otros, enfatizando su importancia para determinar si una conducta es 

apropiada o inapropiada. Cuanta más presión existe por parte de las personas importantes para el 

individuo, hay mayor probabilidad en tratar de ejecutar dicho comportamiento (Picazo et al., 

2013). 

El control conductual percibido: Hace referencia a lo fácil o difícil que una persona llega a 

considerar un determinado comportamiento. Supuestamente el control conductual percibido está 

condicionado por una agrupación de creencias de control. Por ende, si el individuo asume que 

llevar a cabo cierto comportamiento, es fácil, entonces, habrá más probabilidades en  

tratar de efectuarlo (Picazo et al., 2013). 

2.2.2.9. Teoría conductual de aprendizaje de Pavlov  

Desarrollada por Iván Pavlov durante el año 1927, Whaibe et al., (2013) citado por 

Gonzales (2021), manifiesta que esta teoría se centra en los principios que vinculan estímulos y 

respuestas, y se fundamenta en cuatro conceptos clave: impulsos, señales, respuestas y reacciones. 

Los consumidores se dan cuenta de que su aprendizaje proviene de experiencias positivas o 

negativas, al observar lo que hacen ahora, y su relación con lo que aprendieron en el pasado y 

suelen guiarse por lo que han vivido antes. Por lo tanto, el trabajo de los especialistas en 

mercadotecnia y publicidad debe centrarse en el uso de palabras, colores e imágenes que puedan 

activar el impulso del consumidor. 

2.2.2.10.  Teoría del condicionamiento operante de Thorndike y Skinner  

La teoría del condicionamiento operante, también conocida como Aprendizaje por 

Condicionamiento Instrumental, fue formulada aproximadamente en 1937 por Frederic Skinner 

apoyándose en Edward Thorndike, citado por Vergara (2019), explica que los comportamientos se 
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generan a partir de estímulos que producen resultados positivos, lo que aumenta la posibilidad de 

que se repitan en el futuro. Esta teoría se enfoca en cómo las circunstancias externas influyen en 

nuestras acciones. Skinner argumenta que el comportamiento depende de los estímulos en el 

ambiente, los cuales pueden hacer que ciertas respuestas sean más probables de ocurrir, ya sea por 

recompensas o castigos. El condicionamiento operante se ocupa de los resultados de una reacción 

y de cómo influyen en la probabilidad de que la respuesta se repita en el futuro. 

2.2.2.11.  Teoría del valor percibido  

La importancia del valor percibido es reconocida como un método excepcional de 

evaluación de servicios y bienes; sin embargo, no hay muchos estudios que examinen su naturaleza 

y la dinámica de su creación, principalmente en la industria del turismo, donde un viajero evalúa 

y valora no sólo su viaje en su conjunto, sino toda la experiencia desde la compra hasta después 

de haber vivido su viaje. 

La primera conceptualización del valor percibido fue planteada a partir de la integración 

de dos partes; una que se respalda en los beneficios que se reciben, los cuales pueden ser de carácter 

económico, social, y de la relación, y, por otro lado, se encuentra la parte de los sacrificios 

soportados, que vienen a ser la tarifa, tiempo, nivel de esfuerzo, riesgo, y beneficio o utilidad 

sobrellevadas por el cliente, las dos de las partes, anteriormente mencionadas, son medidas 

simultáneas y se encuentran enfocadas al aspecto económico. Por otra parte, existe un segundo 

concepto que concibe el valor percibido como una idea multidimensional más orientada al lado 

del consumidor, destacando teorías desarrollas en el área del comportamiento del consumidor, 

distinguiendo la importancia del papel que juegan los sentimientos en los hábitos de compra y 

consumo (Solís, et al., 2016). 
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En síntesis, la teoría del valor percibido es la apreciación completa efectuada por el cliente, 

engloba el proceso en el que compara y examina los beneficios y sacrificios que está 

experimentando durante la adquisición de un bien o servicio, que también comprende una 

dimensión afectiva (Escamilla y Núñez, 2014), así mismo, se resalta que el valor percibido es un 

componente importante en el marketing de relaciones, puesto que, sirve como un indicador que 

permite saber cuan eficiente es un destino turístico desde el punto de vista del turista, de igual 

modo, sirve como indicador del futuro comportamiento del turista, a partir de, la satisfacción y 

fidelidad (Solís, et al., 2014). 

Tanto los profesionistas del sector turístico como los académicos reconocen la importancia 

de la influencia que el valor percibido ejerce sobre la atracción, la elección y hasta la repetición de 

compra del consumidor, que a partir de las dos vertientes en la que se divide la percepción de 

valor; la económica (beneficios/sacrificios) y la psicológica (los afectos/emociones), permiten 

abordar el estudio del consumo turístico desde una óptica más objetiva y lograr una comprensión 

integral del comportamiento de consumo turístico (Gil y Gonzáles 2008, citado por Solís, et al., 

2014). En este mismo escenario, el valor es admitido como una teoría subjetiva, es decir, un mismo 

producto turístico puede producir un valor diferente entre los distintos individuos que intervienen 

en el proceso de compra y consumo, originando varias aproximaciones de la magnitud de valor, lo 

cual puede ir desde una visión clásica, con respecto al valor de la transacción, frente al valor de 

adquisición o compra. (Holbrook y Hirschman, 2009, citado por Solís, et al., 2016). 

Por ende, cuando las expectativas que tiene el consumidor turístico son superadas, 

excedidas por medio de la elaboración y entrega de un valor sobresaliente a lo esperado, significa 

que se están creando experiencias únicas constantemente, y como resultado, el consumidor 

turístico se encuentra satisfecho, y a modo de agradecimiento brinda reseñas positivas, 
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recomendaciones sobre el producto, o servicio consumido, e incluso llega a ser un consumidor 

fidelizado (Solís, et al., 2014). 

 

Nota. Muestra los elementos que forman parte de la teoría del valor percibido. 

[Imagen] Elaboración propia. 

2.2.2.12. Teorías de la oferta 

La oferta es el total de mercancía, y se explica por la particular ley de comportamiento del 

productor individual, la cual se interpreta de la siguiente manera: Si las ganancias se incrementan 

entonces también lo hará la producción, y se reducirá si ocurre todo lo contrario a ganar más 

(Huerta, 2016). 

Por otro lado, tenemos a Kotler y Keller (2012) señalan que las empresas se encargan de 

ajustarse a las demandas y especificaciones de sus clientes, ofrecen las denominadas propuestas 

de valor, que son elementos, o beneficios cuya misión es satisfacer esas necesidades de las 

personas. Es necesario hacer hincapié en las propuestas de valor intangible. La singularidad de las 

propuestas de valor intangible radica en su propensión a materializarse a través de la provisión de 

diversos bienes, servicios y experiencias organizadas.  

2.2.2.13.  Teorías de la demanda 

Tal y como lo mencionan Kotler y Keller (2012) se denomina demanda a la agrupación de 

deseos de un determinado bien o servicio que están respaldados por la capacidad financiera del 

El valor 
percibido del 

coste

El valor 
percibido de la 

calidad

El valor 
percibido del 

personal

El valor 
percibido del 

reconocimiento 
social.

Figura 4 Elementos de la teoría del valor percibido 
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demandante. Es así como las empresas calculan la cantidad de personas que necesitan y quieren 

sus productos, así como también, le permite saber la porción de personas quienes hacen falta de 

esos productos y tienen la capacidad económica de pagar por ellos.  

Por otro lado, los individuos en su totalidad somos consumidores; incluyendo a los agentes 

económicos. Sin embargo, uno tiene que percibir ingresos monetarios de cualquier actividad 

económica para recién poder ser considerado comprador o demandante dentro (Huerta, 2016). 

2.2.2.14. Decisión de compra 

Los humanos a diario decidimos acerca de cada aspecto de nuestra vida. por lo general 

decidimos sin pararnos a analizar sobre cómo es que lo hacemos y todo lo que involucra tal 

proceso. En palabras más sencillas, el significado de decidir es la elección de entre dos o más 

alternativas que tenemos a nuestra disposición. Por lo cual, para que cualquier persona pueda 

realizar su toma de decisiones debe tener opciones a su alcance (Schiffman y Lazar, 2010).  

La adquisición de un bien o servicio es algo que se pueda realizar de manera inmediata, 

puesto que es un proceso en el cual intervienen diferentes factores (internos y externos) que 

contribuyen en la toma de decisiones de un consumidor (Cotrina, 2018). En ese sentido, el proceso 

de compra desde los medios digitales ha estado desarrollándose gracias al uso del internet, 

innovación y el gran número de compras en línea. Es decir, el proceso de compra se ha interpretado 

como una serie de fases, pues los consumidores avanzan o retroceden en cada fase debido a 

factores internos o externos que contribuyen en su decisión de compra (Peregrina, 2017). 

Así mismo, el comportamiento del consumidor muestra el conjunto de decisiones que los 

consumidores toman en una transacción, o desecho de productos, servicios, experiencias, ideas o 

actividades, considerando que en el momento en el que hace una compra el cliente es inducido a 

través de los sentidos para hacerle satisfacer sus necesidades (Mejía et al., 2019). En ese entender, 
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el comportamiento del consumidor analiza a las personas o conjunto de personas y el grupo de 

ciclos que prosiguen, con el fin de escoger, conseguir, y hacer uso de productos, servicios, o 

experiencias que atenúen sus necesidades, en otras palabras, analiza los factores internos del 

consumidor que lo inducen a la toma de decisiones de consumo (Maldonado y Pérez, 2019).  

Los hábitos de consumo y tendencias del Marketing fueron siendo influenciados por 

diferentes elementos como la moda, el uso del internet, las redes sociales, el procesos de 

globalización, avances tecnológicos, etc., estos componentes fueron fijando una sucesión de 

patrones de compra, los cuales inciden en la rutina de consumo del cliente moderno en relación a 

la era del Marketing digital, ya que el Internet es el mayor precursor del progreso del marketing 

por medio del E-Business y el E-Commerce acelerando de esta manera el comercio y por lo tanto 

el proceso de compra, por esta razón es que el consumidor actual se ha tornado cada vez más en 

alguien impaciente demandando que sus compras sean lo más rápidas y seguras posibles 

(Rodríguez , 2018). 

2.2.2.15.  Factores de la decisión de compra  

Existen diversos factores que influyen en la toma de decisiones de un consumidor para 

satisfacer sus necesidades, que pueden diferenciarse en factores intrínsecos, es decir, son propios 

de cada persona, y lo extrínsecos que son externos y dependen más del entorno del consumidor. 

Entre dichos factores se encuentran los endógenos o individuales, se caracterizan por influir en el 

comportamiento de compra de cada persona de forma individual y tiene la finalidad de lograr la 

satisfacción de una necesidad en un determinado momento (Córdova, 2018). Por otro lado, los 

denominados factores exógenos o sociales, son un grupo de elementos del entorno del comprador 

que repercuten en la decisión de adquisición, como por ejemplo la cultura y sus diversos valores, 
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el conjunto de deseos y necesidades, así como también los grupos sociales en los cuales el 

consumidor se desenvuelve. 

Cabe destacar que las clases sociales, estratos socioeconómicos; así como también la propia 

familia son factores que más incurren en la adquisición de productos; finalmente, los elementos 

del marketing que son parte fundamental de la venta de bienes y servicios (Burgos, 2017). 

Por otro lado, la generación de los millennials resalta como una generación resultado de la 

era digital, la cual se encuentra fuertemente sumergida en las redes sociales, en consecuencia, a la 

hora de realizar una compra, los individuos tienen en cuenta una serie de aspectos importantes, 

como por ejemplo la influencia o la dirección de su familia o círculo amical más cercano y de 

confianza, ya que los puntos de vista que comparten en ambos círculos, así como también, sus 

recomendaciones, poseen un valor bastante significativo. Como resultado, las redes sociales, 

denominadas verticales, tales como Facebook, Instagram y otras se consideran ahora una forma de 

que las personas interactúen y compartan sus experiencias con las transacciones en línea que 

realizan con frecuencia.   

2.2.2.16. Perfil del turista Millennial  

La generación de los Millennial está conformada por personas nacidas entre los años 1981 

a 1996, jóvenes con un rango etario que va desde los 29 a 40 años en promedio. Tiene la 

denominación de ‘Millennials’ ya que comenzaron como compradores adultos al iniciar el nuevo 

milenio, además cuentan con particularidades propias de generaciones anteriores (Choque, 2017). 

Como característica principal de los Millennials, resalta el dominio de la tecnología. 

Debido a que prácticamente crecieron durante un tiempo en el que se dieron progresos tecnológicos 

importantes, a consecuencia de ello, lograron adaptarse fácilmente a los constantes cambios que 
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llegaban de la mano con la globalización, por lo cual podemos afirmar que “la tecnología no es un 

añadido para ellos, sino más bien, forma parte de su estilo de vida” (Canalís, 2013) 

Hacen uso de diferentes canales y dispositivos tecnológicos para llevar a cabo sus 

actividades, así mismo, eligen usar internet antes que el televisor. En esa misma línea, las redes 

sociales prácticamente forman parte de su vida, a modo de pasatiempo, y no solo las emplean con 

el fin de interaccionar con su entorno amical, influencers o demás personas, sino también como un 

medio que les permite mantenerse informados sobre todo lo que sucede a su alrededor, y al mismo 

tiempo expresar su opinión o manera de pensar creando contenido, “La Generación Millennial es 

por lo tanto una generación que interactúa con gente e información en formas que son muy 

diferentes a las de sus padres” (WYSE Travel Confederation, 2014, pág. 5). 

2.2.2.17.  Decisión de compra del turista Millennial 

La presencia de las empresas digitales en las redes sociales destaca en gran medida para 

posicionarse como marca, con la cual, sus clientes se pueden llegar a identificar (Ruiz, 2017). En 

ese sentido, Anteportamlatinam (2014) resalta que el comercio online ayuda a que las empresas 

logren desarrollar diferentes actividades comerciales, pues su relación con los medios digitales es 

cada vez más frecuente, ya que a través de diferentes medios sociales pueden llevar a cabo sus 

procesos de adquisición y oferta de bienes y/o servicios. 

En un estudio llamado “Millennial en el Perú” Villanueva (2018) expone que el 99% de 

los Millennial peruanos usa la red social Facebook, así como también el 81% hace uso de la otra 

red social YouTube, situándose después la red social Instagram con un 42%. Por otro lado, en una 

publicación de la revista Forbes titulada “Los Millennial redefinen el rumbo del turismo” Ceballos 

(2017) menciona que los Millennial que viajan periódicamente invierten hasta un 20% de los 

ingresos que perciben mensualmente para realizar viajes, lo cual caracteriza a su generación. 
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2.2.2.18.  Factores que determinan la decisión de compra de los turistas Millennials  

El segmento de población denominado Millennial, además de tomar bastante importancia 

y mostrar sensibilidad al cuidado medioambiental, también intervienen activamente en las redes 

sociales, dominando distintas aplicaciones de orden tecnológico que suelen simplificar sus 

actividades cotidianas, por esa razón, la mayor parte de su día se encuentran conectados a internet, 

por medio de diferentes dispositivos y computadoras (Sandoval et al., 2022). Adoran viajar y 

disfrutar excelentes experiencias durante sus viajes. Es por eso que, “el 74% de los Millennials, 

por ejemplo, busca información de viajes en sus dispositivos móviles y el 49% realiza sus 

reservaciones a través de este canal, representando casi el doble que el resto de los compradores 

online; mientras que el 90% de los Millennials consulta en internet para planear sus viajes en una 

PC” (Ceballos, 2017, pág. 1). 

No obstante, los diferentes medios de comunicación cumplen una labor valiosa a la hora 

de alcanzar información acerca del destino al que desea viajar este segmento de mercado, puesto 

que gran parte de ellos elige realizar sus búsquedas a través del internet y las redes sociales. Ese 

es el motivo principal por el que los destinos de interés turísticos tienen que estar listos y 

acondicionados ante las preferencias de estos nuevos consumidores, así mismo, es importante que 

cuenten con páginas web innovadoras, que les permita interaccionar con Millennials, y al mismo 

tiempo contar con una estrategia de marketing en línea. Para lograr sacar provecho del consumo 

turístico potencial de esta generación en cuestión, es fundamental desarrollar estudios 

investigativos y diagnósticos acerca de este segmento de población, y al mismo tiempo, promover 

a los destinos o empresas que brindan servicios turísticos a difundir campañas promocionales, 

mostrando y exponiendo las particularidades y atributos de los atractivos que ofertan, con la 

finalidad de generar un impacto positivo en los Millennials (Posso y Cardona, 2016). 
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Un estudio de investigación elaborado en México para distinguir las preferencias turísticas 

y gastronómicas de los Millennials, fue aplicado empleando redes sociales, ya que, la población 

estudiada, Millennials, siempre está haciendo uso de plataformas tecnológicas, por esa misma 

razón denominados nativos digitales. Se obtuvo que, en cuanto a sus preferencias turísticas, 

evidencian el uso destacado de medios electrónicos, computadora y celular, para efectuar sus 

reservas de viaje, del mismo modo, la planeación de sus viajes les toma un intervalo de uno a seis 

meses, mostrando más interés a destinos nacionales que a los internacionales. También resalta, 

que los Millennials ejecutan gran parte de sus tareas y consultas a través de medios digitales, y 

además no dejan de comportarse como un consumidor tradicional (Quevedo y Pérez, 2018). 

2.2.2.19.  Factores que afectan la decisión de compra de un Millennial: 

Hoy en día, todo consumidor afronta estrategias de mercadotecnia dirigidas a ellos, con la 

finalidad de motivarlos a comprar. En esta fase entra el proceso de decisión de compra, por ende, 

es importante estudiar las fuerzas primarias que influyen en el comportamiento de compra, con el 

propósito de tenerlo evaluado (Sandoval et al., 2022). 

Los factores que tienen gran influencia en la adquisición de productos o servicios, son los 

que se encuentran vinculados a aspectos culturales, personales, sociales y psicológicos (Ponce et 

al., 2012).  

- Los factores culturales:  

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2008) citado por Sandoval et al., (2022) Ejercen una 

considerable influencia en el consumo de cada individuo, procediendo del concepto de que la 

cultura “es un conjunto de valores, percepciones y comportamientos que un miembro de la 

sociedad aprende de su familia o de otras instituciones importantes” Por ello, este factor se apoya 

en los patrones de consumo, educativos, residenciales, etc. 
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- El factor personal:  

El hábito de compra y las decisiones tomadas por cada individuo se encuentran bajo la 

influencia de la edad, la etapa del ciclo vital en la que está el individuo, su estado civil, ocupación, 

nivel de ingresos y gastos, los intereses que tiene, su estilo de vida, etc. (Ponce, 2012, citado por 

Sandoval et al., 2022).  

- Los factores sociales:  

Los individuos suelen proyectar apariencias en los grupos de los que forman parte, o desean 

integrarse, destacando el estatus al que pertenecen. De modo que “la originalidad que pueda tener 

cada ser humano es diferenciándose de los demás individuos, siendo siempre el primero en probar 

determinado producto o marca de cierta empresa, o también usar productos ostentosos que 

despierten la envidia del resto del grupo” (Ruiz y Rodríguez, 2018, p. 25 citado por Sandoval et 

al., 2022, págs. 48-66), repercutirá en la elección de destinos turísticos. 

- Factores psicológicos: 

Integrado por las creencias y actitudes que impactan directamente en la decisión de compra 

del sujeto, que tiene como propósito conseguir reconocimiento, aprecio o formar parte de un 

determinado grupo semejantes a él. Este factor “determina que el modelo de compra está ligado 

directamente con la individualidad de cada sujeto, pudiendo ser determinado por la motivación, 

percepción, aprendizaje, creencias y actitudes” (Possebon et al., 2019, p.906 citado por Sandoval 

et al., 2022, págs. 48-66). 

2.3. Marco conceptual 

Agencia de viajes y turismo. Una AAVV es una asociación que sirve de intermediario 

entre clientes y proveedores de servicios turísticos. Según Cooper y Hall (2019), una agencia de 

viajes proporciona asesoramiento y realiza la gestión de reservas de viajes, alojamiento y otros 
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servicios relacionados con el turismo (p. 150). Las agencias de viajes pueden ser minoristas o 

mayoristas, ofertan gran variedad de servicios que engloba vuelos, hoteles, paquetes turísticos y 

seguros de viaje. 

Agencia de viaje digital. Son empresas que operan exclusivamente a través de plataformas 

digitales para ofrecer servicios turísticos. Las agencias de viajes virtuales utilizan internet y 

tecnologías digitales para proporcionar servicios de viaje a los consumidores de manera más 

eficiente y personalizada. Estas agencias aprovechan las tecnologías de la información para 

mejorar la experiencia del cliente y ofrecer servicios de manera más rápida y accesible Según 

(Xiang et al., 2021). 

De acuerdo al MINCETUR, Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2020), define a 

las AAVV digitales como un nuevo modelo para ofertar actividades turísticas mediante 

plataformas virtuales que ofrecen y comercializan planes de viaje a través del uso de herramientas 

digitales, como direcciones de sitios web, redes sociales, direcciones de correo electrónico, así 

como también aplicaciones para celulares. Se entiende que, la adquisición y venta de servicios de 

estas empresas es efectuada a tiempo real desde cualquier parte del mundo a través de canales 

digitales 

Comportamiento del consumidor. Analiza la manera en que los individuos sujetos de 

compra eligen, adquieren, utilizan y/o descartan productos y servicios para satisfacer sus 

necesidades y preferencias. El comportamiento del consumidor analiza los procesos involucrados 

cuando los individuos o grupos de individuos seleccionan, compran, usan y disponen de productos, 

servicios, ideas o experiencias para satisfacer necesidades y deseos (Schiffman y Wisenblit, 2019) 

Decisión. Hace referencia al proceso de elegir una opción entre un rango de posibilidades. 

La decisión es definida como el acto de elección, que implica un juicio sobre qué curso de acción 
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seguir. La toma de decisiones es un aspecto crucial tanto en la vida personal como en el ámbito 

empresarial, ya que determina la dirección de las acciones futuras (Kahneman, 2018). 

Decisión de compra. La decisión de compra es el proceso mediante el cual los 

consumidores eligen un producto o servicio entre varias opciones disponibles Solomon et al., 

(Solomon, 2019), describen a la decisión de compra como el proceso de evaluación y selección de 

productos o servicios que los consumidores consideran adecuados para satisfacer sus necesidades 

o deseos. Este proceso involucra varias etapas, que parten del reconocimiento de las necesidades 

que puedan surgir, hasta llegar a la etapa en la que se realiza la evaluación después de la compra. 

Demanda turística. Es un grupo de consumidores o potenciales consumidores tanto de 

bienes y servicios del tipo turístico, los cuales requieren satisfacer sus necesidades relacionadas a 

viajes, son llamados “turistas” la mayor parte de las veces o también denominados visitantes, y 

tienen un sin fin de motivaciones que los incitan a realizar viajes; así mismo, es importante resaltar 

que la demanda turística tiene una estrecha relación con el proceso de toma de decisiones 

(Socatelli, 2013). 

Experiencia del cliente (Customer experience). Hace referencia a lo que los clientes 

perciben y sienten sobre cada interacción con una empresa, desde el primer contacto hasta la 

posventa. La experiencia del cliente abarca todos los aspectos de la oferta de una empresa: la 

calidad del servicio al cliente, la publicidad, la facilidad de uso y fiabilidad del producto, etc 

(Lemon y Verhoef, 2016).  

Comercio Electrónico (E-Commerce). Hace alusión a la comercialización de bienes y 

servicios a través de internet. El e-commerce es el uso de internet y la web para transacciones 

comerciales, incluyendo ventas al consumidor, entre empresas y con otras organizaciones (Laudon 

y Traver, 2020). 
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Marketing digital. Se centra en el uso de la tecnología digital, principalmente Internet, 

para promocionar bienes y servicios, aunque también incluye dispositivos móviles, publicidad 

visual y otras plataformas digitales. El marketing digital implica el uso de tecnologías digitales 

para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tengan valor para los consumidores, 

clientes, socios y la sociedad en general (Kotler et al., 2021). 

Oferta turística. Se refiere a la agrupación de productos y servicios relacionados al 

espacio geográfico y socio-cultural en el cual se encuentran, su finalidad es permitir que los 

atractivos turísticos de un determinado lugar sean ofrecidos, vendidos en el mercado a un 

determinado valor y en un cierto período de tiempo para el consumo de los turistas o visitantes 

(Socatelli, 2013). 

Proceso. Un proceso está conformado por una serie de procedimientos o acciones que se 

organizan y realizan para lograr un objetivo determinado. Un proceso es "una colección de 

actividades interrelacionadas o interactuantes que transforman entradas en salidas", según Dumas 

et al., (2018). La relevancia de los diferentes procesos en cualquier organización radica en que 

permiten la optimización y mejora continua de las operaciones. 

Proceso de venta. Una herramienta que ayuda a gestionar las ventas de manera gradual es 

el proceso de ventas. Es básicamente una representación de las fases que un posible cliente 

atraviesa, desde que descubre su empresa hasta que finalmente se convierte en cliente (Valdés, 

2022). 

 El proceso de venta está compuesto por una serie de fases que siguen los vendedores con 

la finalidad de lograr conversiones con los prospectos en clientes. El proceso de venta comprende 

las etapas que los vendedores siguen consecutivamente, empezando en la prospección hasta el 

cierre de la venta y el respectivo seguimiento. Estas etapas incluyen la prospección, el contacto 
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inicial, la presentación, el manejo de objeciones, el cierre y el seguimiento postventa (Johnston y 

Marshall, 2018). 

Prospecto: El término “Prospecto” es empleado en el entorno de los negocios, sobre todo 

en el rubro de las ventas, pues hace referencia a un cliente potencial; en otras palabras, alude a 

alguien que por el momento no es un comprador, es decir, no es cliente, sin embargo, está 

interesado en cierto producto o servicio, por tal razón, es más sencillo persuadirlo a adquirir ese 

determinado producto o servicio por el cual muestra su interés (Salesforce LATAM, 2023). 

Redes sociales. Son plataformas digitales que permiten a las personas unirse a redes 

sociales o producir y distribuir contenido. Las redes sociales como un grupo de aplicaciones 

basadas en internet que construyen sobre los fundamentos ideológicos y tecnológicos del Web 2.0, 

y que permiten la creación e intercambio de contenido generado por el usuario (Kaplan y Haenlein, 

2019). 

Satisfacción del cliente. Mide qué tan bien una empresa cumple o supera las expectativas 

de sus clientes con sus bienes y servicios. La satisfacción del cliente como una respuesta emocional 

del consumidor a la evaluación de la discrepancia percibida entre las expectativas previas al 

consumo y el rendimiento real percibido (Oliver, 2015).  

Tecnología de información y comunicación (TIC). Incluyen todas las tecnologías que 

ofrecen acceso a la información mediante telecomunicaciones, como teléfonos móviles, redes 

inalámbricas, Internet y otras herramientas de comunicación. Las TIC son un conjunto de 

herramientas y recursos tecnológicos utilizados para comunicar, crear, difundir, almacenar y 

gestionar la información (Kizilhan y Bal, 2020). 

Turista millenial: Los turistas millennials, nacidos entre 1981 y 1996, tienen 

características y comportamientos específicos que los diferencian de otras generaciones. Guttentag 
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(2021) afirma que los millennials "valoran la autenticidad, las experiencias personalizadas y la 

tecnología digital" (p. 256). Además, son más propensos a compartir sus experiencias en redes 

sociales y buscan recomendaciones en línea antes de tomar decisiones de compra. 

2.4. Hipótesis  

2.4.1. Hipótesis general  

• Existe una relación significativa entre el proceso de venta en las agencias de viajes digitales 

de Cusco y la decisión de compra de los turistas millennials mexicanos, en el año 2023. 

2.4.2. Hipótesis específicas  

• Existe una relación significativa entre las acciones de prospección de clientes y la decisión 

de compra de los turistas millennials mexicanos en las agencias de viajes digitales de 

Cusco, 2023. 

• Existe una relación significativa entre la presentación de la oferta turística y la decisión de 

compra de los turistas millennials mexicanos, Cusco - 2023. 

• Existe una relación significativa entre el cierre de ventas y la decisión de compra de los 

turistas millennials mexicanos que optan por agencias de viajes digitales de Cusco, 2023. 

2.5. Identificación de variables e indicadores  

2.5.1. Variables  

Variable independiente:  

X. Proceso de ventas  

Variable dependiente:  

Y. Decisión de compra 

2.5.2. Indicadores 

Indicadores de la variable independiente: 

• Número de prospectos generados 
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• Calidad de prospectos interesados  

• Retención del cliente  

• Tiempo de respuesta  

• Nivel de variedad de oferta ofrecida 

• Nivel de atención al cliente  

• Nivel de personalización de la oferta 

• Nivel de competitividad de precios  

• Nivel de facilidades de compra  

• Nivel de resolución de objeciones  

• Número de opciones de pago  

• Número de conversión de clientes potenciales a compradores 

Indicadores de la variable independiente: 

• Grado de identificación de necesidades  

• Nivel de influencia de la información proporcionada  

• Grado de publicidad del destino turístico  

• Nivel de comparación de precios 

• Grado de satisfacción  

• Número de beneficios adicionales  

• Nivel de confiabilidad de la marca  

• Nivel de motivación del cliente  

• Grado de recomendación. 



78 

 

 

  

2.5.3. Operacionalización de variables  

Tabla 1 Cuadro de operacionalización de variables 

Nota. En la tabla se detalla el procedimiento operativo de las variables.

DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES 

Variable independiente:  

 
Proceso de venta 

 

La venta como proceso, es un 

conjunto de pasos sucesivos que una 

empresa lleva a cabo, primero 
tratando de atraer al cliente potencial, 

finalizando con el cierre de venta, 

gráficamente, el proceso de venta 
tendría la forma de un embudo, puesto 

que, conforme se avanza con los 

clientes potenciales, no todos llegan a 
ser compradores  (Valdés, 2022). 

 

 

Esta variable se sustenta en la definición de Fariña 

(2015), quien conceptualiza el proceso de venta 

como la agrupación de etapas que deben ser 

desarrolladas paso a paso con la finalidad de 

concretar una venta. En el entorno digital, estas 

etapas se adaptan a herramientas tecnológicas y 

estrategias online, lo cual se operacionaliza en las 

siguientes: 

• Prospectos de clientes 

• Presentación de la oferta 

• Cierre de venta 

 

 

Prospectos de clientes 

Es la etapa inicial del proceso de ventas que consiste en identificar y 

captar prospectos potenciales, considerando sus características 

demográficas, su nivel de interés y su disposición para ser 

fidelizados. Esta fase se apoya en herramientas digitales que agilizan 

el tiempo de respuesta y mejoran la calidad de los leads.  (Valdés, 

2022). 

 

• Número de prospectos generados 

• Calidad de prospectos interesados  

• Retención del cliente  

• Tiempo de respuesta 

 

Presentación de oferta 

Consiste en comunicar de manera efectiva la propuesta de valor al 

cliente, enfocándose en la variedad del producto, la atención 

brindada, la personalización de la oferta y la competitividad de los 

precios, buscando satisfacer necesidades individuales.  (Valdés, 

2022). 

 

• Nivel de atención al cliente 

• Nivel de variedad de oferta ofrecida 

• Nivel de personalización de la oferta 

• Nivel de competitividad de precios  

 

 

Cierre de venta 

Es la etapa decisiva donde se concreta la compra, mediante 

estrategias que facilitan la adquisición, resuelven objeciones y 

ofrecen opciones de pago, logrando convertir prospectos en clientes 

reales. 

(Valdés, 2022). 

 

 

• Nivel de facilidades de compra  

• Nivel de resolución de objeciones  

• Número de opciones de pago  

• Número de conversión de clientes potenciales a 

compradores  

Variable dependiente: 

Decisión de compra 

Armstrong y Kotler (2012), el proceso 

de toma de decisiones de compra 

empieza mucho antes de que se 

realice la compra propiamente dicha e 

incluso continúa mucho después de 

que se haya completado. Por ello, 

describen cada etapa del proceso de 

toma de decisiones de la siguiente 

manera: 

Reconocimiento de la necesidad, 

búsqueda de información, evaluación 

de alternativas, decisión de compra, y 

comportamiento posterior a la 

compra. 

 

Proceso mediante el cual el consumidor identifica 

una necesidad, compara opciones y adquiere un 

producto turístico. Se mide mediante indicadores 

como información recibida, precios, motivación, 

confianza en la marca y recomendación. (Rueda, 

2018).  

Basado en el modelo de Engel, Blackwell y Kollat 

(1968), perfeccionado por Miniard, que describe 

etapas secuenciales en la toma de decisiones del 

consumidor. Se consideran tres:  

• Reconocimiento de la necesidad 

• Evaluación de alternativas  

• Fase de adquisición  

 

 

 

 

Reconocimiento de la necesidad 

Es cuando el consumidor identifica una necesidad o deseo a partir de 

estímulos internos o externos, como la información o publicidad 

recibida. Armstrong y Kotler (2012) 

 

• Grado de identificación de necesidades  

• Nivel de influencia de la información 

proporcionada  

• Grado de publicidad del destino turístico 

 

Evaluación de alternativas  

Es la comparación que hace el consumidor entre diferentes opciones 

según precio, beneficios y satisfacción esperada. Armstrong y Kotler 

(2012) 

 

 

• Nivel de comparación de precios 

• Grado de satisfacción  

• Número de beneficios adicionales  

 

Fase de adquisición 

Etapa en la que se toma la decisión final de compra, influida por la 

motivación, confianza en la marca y recomendaciones (Engel et al., 

1995).  Armstrong y Kotler (2012) 

 

• Nivel de confiabilidad de la marca  

• Nivel de motivación del cliente  

• Grado de recomendación 
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CAPÍTULO III 

METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 

3.1. Enfoque y alcance de la investigación 

3.1.1. Enfoque cuantitativo  

Para llevar a cabo un análisis estadístico y determinar si existe un vínculo correlacional 

entre las variables, se recopilaron datos numéricos de ambas variables como parte del enfoque de 

investigación cuantitativa. 

El término cuantitativo proviene del latín “quantitas", el cual está vinculado a conteos 

numéricos y métodos matemáticos (Niglas, 2010, citado por Hernández y Mendoza, 2018). 

En investigación, el enfoque cuantitativo representa un conjunto de procedimientos 

secuenciales y probatorios. En otras palabras, al estar estrictamente organizado, es imposible 

saltarse o eludir ningún paso, y cada etapa o fase precede a la siguiente. No obstante, se puede 

volver a definir alguna fase. Emplea la recolección de datos con la finalidad de probar hipótesis 

fundamentadas en la medición numérica, así como también, en el análisis estadístico, con la 

intención de establecer modelos de comportamiento y acreditar teorías (Hernández et al., 2014). 

3.1.2. Alcance descriptivo-correlacional  

La investigación tiene un alcance descriptivo-correlacional; descriptivo ya que su objetivo 

es explicar cómo afecta la variable independiente a la variable dependiente, teniendo en cuenta 

que no se busca establecer relaciones de causa y efecto, sino simplemente describir la situación 

actual. 

El objetivo de la investigación descriptiva es caracterizar, describir acontecimientos, 

circunstancias, entornos y/o fenómenos, es decir, explicar cómo son y se presentan. Los estudios 

descriptivos, examinan los atributos, rasgos y perfiles de personas, grupo de personas, 
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comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenómeno que sea objeto de un análisis 

exhaustivo. Exclusivamente busca medir o reunir información de manera independiente o conjunta 

sobre los conceptos o variables que está examinando, Acerca de su valor, para esta clase de 

estudios el investigador debe poseer la capacidad de definir, o en todo caso, visualizar, qué va a 

medirá (qué conceptos, variables, componentes, etc.) y sobre qué o a quiénes se recolectarán los 

datos (personas, grupos, comunidades, objetos, animales, hechos, etc.)  (Hernández et al., 2014). 

El objetivo de un estudio descriptivo es proporcionar información específica sobre los 

rasgos, atributos y perfiles de personas, sociedades, grupos, procedimientos, objetos u otros 

fenómenos. Busca medir, levantar data de manera independiente o conjunta con respecto a los 

conceptos o las variables que se dispone a estudiar, ese es su interés, mas no señalar cómo se 

relacionan éstas entre sí (Canahuire et al., 2015). 

Así mismo, es correlacional, porque busca establecer la correspondencia de dos variables, 

es decir, el proceso de venta en las agencias de viajes digitales que ofrecen Perú y la decisión de 

compra de los turistas Millennials mexicanos, cuyo objetivo es diagnosticar si hay una relación 

representativa entre las dos variables. 

El alcance correlacional busca entender el vínculo o grado de asociación existente entre 

dos o más conceptos, categorías o variables en una determinada situación. 

Ocasionalmente solo se encarga de evaluar la relación entre dos conceptos o variables, sin 

embargo, usualmente ubica en el estudio vinculaciones entre tres, cuatro o más variables. Los 

estudios de carácter correlacional, evalúa el nivel de asociación que existe entre las variables, 

inicialmente miden cada una de ellas (hipotéticamente relacionadas) y las van describiendo, para 

luego cuantificarlas y analizar su vinculación. El objetivo principal de la investigación 

correlacional es comprender el comportamiento de un concepto o variable mediante la observación 
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del comportamiento de otras variables relacionadas. También son posibles las correlaciones 

positivas (directamente proporcionales) y negativas (inversamente proporcionales). Los altos 

valores en una variable generalmente revelarán valores altos en la otra si son positivos. En el caso 

de que sea negativa, significa que cuando se tengan valores altos en una variable entonces tenderán 

a mostrar valores bajos en la otra variable (Hernández y Mendoza, 2018). 

Las investigaciones correlacionales se caracterizan por medir el grado de relación e 

interacción entre dos o más variables es el objetivo de la investigación correlacional. Estas 

relaciones son establecidas en un mismo contexto, en función de los mismos sujetos generalmente 

(Maguiña, 2013, citado por Canahuire et al., 2015). 

3.1.3. Diseño no experimental  

La investigación no experimental se caracteriza por la ausencia de manipulación 

intencional de las variables. Dicho de otro modo, se trata de estudios en los que las variables 

independientes no pueden modificarse intencionadamente para ver su impacto en otras variables. 

Lo que realiza un investigador en una investigación no experimental es observar o medir 

fenómenos y variables tal cual se desarrollan en su contexto natural, para después examinarlas 

(Hernández y Mendoza, 2018). 

Así mismo, una investigación de carácter no experimental es un estudio que se lleva a cabo 

sin la manipulación intencionada de variables, en los que únicamente se observan, contemplan los 

fenómenos en su ambiente natural para posteriormente analizarlos en un estudio no experimental, 

dicho de otra manera, no se ocasiona, produce ninguna situación, sino más bien, se observan las 

situaciones que ya existen, no provocadas intencionalmente en la investigación por quien está 

siendo ejecutada (Hernández et al., 2014). 
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3.1.4. Corte transversal  

El estudio de corte transversal recoge datos en un momento determinado del tiempo, lo que 

permite analizar las variables y examinar la interacción entre ellas en un contexto particular 

(Hernández y Mendoza, 2018), el corte denominado transeccionales o transversales, se encarga de 

recoger la data en un determinado momento, es decir, en un período de tiempo único; destaca lo 

siguiente: Describe las variables en diferentes contextos (muestra o población), o también indica 

el grado o tipo de variables en un momento determinado, analiza, evalúa algún tipo de población, 

fenómeno o circunstancia en un cierto intervalo de tiempo, y también estudia el efecto que tienen 

diversas variables, así como también, la manera en cómo se interrelacionan entre sí en un intervalo 

determinado de tiempo. El diseño es transversal y no experimental puesto que las variables se 

estudiarán utilizando datos obtenidos en un único momento del tiempo, lo que permitirá investigar 

la conexión entre las variables en un entorno particular. 

3.2. Unidad de análisis 

La unidad de análisis de este estudio de investigación son las AAVV digitales de la región 

Cusco, enfocada en la comercialización y venta de destinos y paquetes turísticos peruanos. Ello 

implica analizar y evaluar aspectos específicos relacionados con el proceso de venta que estas 

agencias de viaje implementan, como la calidad en los servicios ofrecidos, eficiencia de la página 

web o plataforma de venta, estrategias de venta de los asesores de viaje, la información 

proporcionada a los turistas, así como también los planes de marketing utilizados, etc. Los turistas 

Millennials mexicanos son la otra unidad de investigación, se examinarán sus patrones de compra, 

sus procesos de toma de decisiones y las variables que influyen en su decisión para adquirir un 

paquete turístico a Perú, este proceso puede incluir aspectos como las preferencias y motivación 
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de viaje, las experiencias previas, las recomendaciones de amigos o familiares, las características 

demográficas y psicográficas, entre otros.  

3.2.1. Población de estudio  

Para esta investigación, se tomó como base las agencias de viaje del listado oficial 

proporcionado por la Gerencia Regional de Comercio Exterior y Turismo (GERCETUR) de Cusco 

(2023), se identificó un total de 1,537 agencias de viajes registradas formalmente. Sin embargo, 

para el presente estudio, se aplicaron los siguientes filtros de inclusión y exclusión: 

• Se excluyeron las agencias de viaje clasificadas como "Operador de Turismo", ya que estas 

cumplen funciones especializadas en la logística del viaje, mas no necesariamente se 

vinculan de forma directa con procesos digitales de venta al consumidor final. 

• Se excluyeron también las agencias con clase “NCP” (No Clasificadas Precisamente), al 

no contar con información detallada o actualizada que permita validar su funcionamiento 

activo o su relación con canales digitales. 

• Posterior al filtro, se obtuvo un universo total de 959 agencias de viajes potencialmente 

elegibles. 

Dado a las limitaciones de acceso a personal autorizado dentro de las agencias de viajes y 

el tiempo requerido para aplicar los instrumentos, se procedió a realizar un muestreo no 

probabilístico intencional, debido a que la investigación requería seleccionar exclusivamente 

aquellas agencias de viajes que evidenciaran presencia activa en plataformas digitales, ya que el 

estudio se centró en los procesos de venta de agencias de viajes digitales. En este tipo de muestreo, 

los investigadores no buscan representatividad estadística del universo total, sino la pertinencia y 

adecuación de los casos seleccionados (Hernández et al., 2014). Por lo que se seleccionó 106 

agencias de viajes. Estas fueron escogidas con base en su presencia activa en el directorio nacional 
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de agencia de viajes y turismo, plataforma oficial de la MINCETUR, en plataformas web y redes 

sociales. 

Esta delimitación de la población se justifica tanto por la necesidad metodológica de 

focalizar el estudio en un grupo relevante y manejable, como por las dificultades logísticas y de 

colaboración por parte de algunas agencias de viajes digitales durante el trabajo de campo; 

situación que generó retrasos en el cronograma previsto. Esta condición fue incorporada y 

reconocida entre las limitaciones metodológicas del estudio. 

 Por otro lado, referente a la otra población de la investigación, está representada en base a 

las 52518 llegadas de turistas mexicanos a Perú, cifra basada en la sumatoria de arribos mensuales 

fundamentada en las estadísticas elaboradas por el MINCETUR (2023), donde se concluyó que 

24683 son turistas Millennials mexicanos, número que corresponde al 47% que tienen la intención 

o interés de visitar nuestro país, Perú. Porcentaje recogido de una recopilación dinámica enfocada 

en vacacionistas Millennials que visitan Perú, desarrollado por Turismo In (PromPerú, 2018). Esto 

incluye a los turistas que se encuentran planeando sus viajes, aquellos que ya han realizado reservas 

o compras de paquetes turísticos, así como aquellos que están en proceso de tomar la decisión de 

venir a Perú. 

3.2.2. Tamaño de muestra  

Las muestras que son consideradas para este trabajo de investigación están constituidas por 

84 agencias de viajes digitales de la región del Cusco, que ofrecen destinos y paquetes turísticos 

relacionados con Perú. Asimismo, la otra muestra representativa lo constituyen los 379 turistas 

Millennials mexicanos que tienen la intención de viajar a Perú, dicha muestra incluye tanto turistas 

que ya han realizado una compra como aquellos que están por la fase de consideración y 

organización de su viaje.  
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En seguida, aplicamos la fórmula usada para las poblaciones que son finitas: 

Para obtener la muestra representativa de las agencias de viajes digitales. 

𝒏 =
𝑵 ∗ 𝒁𝟐 ∗ 𝒑 ∗ 𝒒

𝒆𝟐 ∗ (𝑵 − 𝟏) + 𝒁𝟐 ∗ 𝒑 ∗ 𝒒
 

𝒏 =
𝟏𝟎𝟔 ∗ 𝟏. 𝟔𝟒𝟐 ∗ 𝟎. 𝟓 ∗ 𝟎. 𝟓

𝟎. 𝟓𝟐 ∗ (𝟏𝟎𝟔 − 𝟏) + 𝟏. 𝟔𝟒𝟐 ∗ 𝟎. 𝟓 ∗ 𝟎. 𝟓
 

𝒏 = 𝟖𝟒 

84 agentes de viaje  

Para obtener la muestra representativa de los turistas Millennials mexicanos. 

𝒏 =
𝑵 ∗ 𝒁𝟐 ∗ 𝒑 ∗ 𝒒

𝒆𝟐 ∗ (𝑵 − 𝟏) + 𝒁𝟐 ∗ 𝒑 ∗ 𝒒
 

𝒏 =
𝟐𝟒𝟔𝟖𝟑 ∗ 𝟏. 𝟔𝟒𝟐 ∗ 𝟎. 𝟓 ∗ 𝟎. 𝟓

𝟎. 𝟓𝟐 ∗ (𝟐𝟒𝟔𝟖𝟑 − 𝟏) + 𝟏. 𝟔𝟒𝟐 ∗ 𝟎. 𝟓 ∗ 𝟎. 𝟓
 

𝒏 = 𝟑𝟕𝟗 

379 turistas Millennials  

Donde: 

n= es el tamaño de la muestra 

N= es el tamaño de la población o universo 

Z= es el nivel de confianza 

e= es el máximo margen de error aceptado 

p= es la probabilidad de éxito 

q= es la probabilidad de fracaso 

Entonces, se tiene que 84 agencias de viajes digitales y 379 turistas Millennials mexicanos serán 

encuestados para la conseguir datos suficientes para la investigación. 
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3.3. Técnicas de selección de muestra  

Para la técnica de selección de muestra utilizaremos el muestreo aleatorio simple (MAS), 

en el cual, cada elemento de la población tiene la misma probabilidad de ser seleccionado de 

manera aleatoria, en este caso, agencias de viajes digitales de Cusco que ofrecen Perú, y, por otro 

lado, turistas millennials mexicanos, los cuales formarán parte de las muestras representativas de 

nuestro trabajo de investigación, ello garantiza que exista representatividad y también evitar el 

sesgo en la investigación. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de información 

Para la presente investigación se utiliza la técnica de la encuesta y como instrumento al 

cuestionario de preguntas, teniéndose en cuenta que se aplica a dos poblaciones distintas. 

3.4.1. Técnicas 

Se estableció como técnica a la encuesta, la misma que está dirigida y es aplicada a una 

muestra representativa tanto de las agencias de viajes digitales de Cusco que ofrecen Perú y a los 

turistas Millennials mexicanos, como objetos principales de estudio. 

3.4.2. Instrumentos 

Se estableció como instrumento de la investigación un cuestionario de preguntas cerradas 

que se aplican a las agencias de viajes digitales de Cusco que ofrecen Perú, y a los turistas 

Millennials mexicanos, para recopilar datos de una muestra de los mismos, ello nos permite medir 

sus preferencias, experiencias de compra, motivaciones para viajar a Perú, factores que influyen 

en su decisión de compra y su satisfacción con el proceso de venta usada en las agencias de viajes 

digitales, por otra parte, permite recopilar datos sobre las prácticas y estrategias de venta utilizadas 

por las agencias de viajes digitales, en su enfoque para promocionar los destinos en Perú y cómo 
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se comunican con los prospectos potenciales, en este caso, los turistas millennials mexicanos, 

durante la oferta de sus servicios. 

3.5. Técnicas de análisis e interpretación de la información 

Se determinó utilizar el programa estadístico SPSS 27 para el análisis que se realizará a la 

información obtenida de los resultados de las encuestas, por tratarse de datos cuantitativos y 

determinar si existe una correlación significativa entre las variables, lo que evidenciará cuáles son 

los factores que relacionan el proceso de venta en las agencias de viajes digitales de Cusco con la 

decisión de compra con los turistas Millennials mexicanos. 

3.6. Técnicas para demostrar la verdad o falsedad de las hipótesis planteadas 

De acuerdo a la naturaleza de la investigación, se utilizará el coeficiente de correlación de 

Spearman, puesto que este es adecuado para variables ordinales o datos no paramétricos, nos 

permite determinar la relación entre variables que se estudia y ayudará a analizar si la percepción 

de los turistas Millennials mexicanos sobre el proceso de venta en las agencias de viajes digitales 

de Cusco está relacionada con su decisión de compra, así como para identificar propuestas de 

mejora en el proceso de venta de las mismas. 
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CAPÍTULO IV 

RESULTADOS 

4.1. Diagnóstico situacional del proceso de venta en las agencias de viajes digitales de 

Cusco y su relación con la decisión de compra de los turistas Millennials mexicanos 

La investigación está orientada a comprender el entorno en el que se desarrolla el proceso 

de venta dentro de las agencias de viajes digitales de Cusco y cómo este influye en la decisión de 

compra del turista Millennial mexicano. A través de este análisis, se identifican elementos clave 

del contexto turístico actual, considerando tanto el perfil del cliente objetivo como los cambios del 

mercado impulsados por la digitalización. 

En un escenario altamente competitivo, marcado por la evolución de las plataformas 

tecnológicas y el cambio en los patrones de consumo, el proceso de venta se ha convertido en una 

herramienta estratégica fundamental para las agencias de viaje. Estas deben adaptar sus tácticas no 

solo para atraer y convertir a los clientes potenciales, sino también para fidelizarlos en un entorno 

dominado por la inmediatez, la hiperconectividad y la búsqueda constante de experiencias 

personalizadas. En este contexto, las agencias de viaje deben tener un conocimiento profundo de 

las preferencias, comportamientos y necesidades de los Millennials mexicanos, quienes valoran la 

autenticidad, la conveniencia y la influencia de sus comunidades digitales. 

La investigación también contempla el impacto de modelos como AIDA y SPIN en la 

estructura del proceso de venta. Estas metodologías permiten organizar de forma efectiva las 

etapas de atención, interés, deseo y acción, contribuyendo a la conversión del cliente mediante un 

enfoque más persuasivo y orientado a resultados. Asimismo, se resalta la importancia de 

herramientas digitales como el embudo de ventas, el customer journey mapping (CJM), el análisis 
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de datos de comportamiento del cliente y las estrategias de retargeting y automatización, las cuales 

permiten una interacción más eficiente, coherente y dirigida a la conversión. 

Desde el punto de vista de la decisión de compra, se abordan modelos teóricos como el de 

Engel, Blackwell y Kollat (EBK), y el modelo de Howard-Sheth, los cuales permiten entender las 

fases por las que pasa el consumidor, desde la identificación de una necesidad hasta la evaluación 

postcompra. En este proceso, factores internos como la motivación, las emociones y la experiencia 

previa, así como externos como la presión social, la reputación digital, las recomendaciones en 

redes sociales y las estrategias de marketing, influyen significativamente en la decisión de compra 

final. 

Además, se evidencia que el proceso de venta no solo cumple una función operativa, sino 

también estratégica, al generar valor, facilitar la personalización de la experiencia de compra y 

construir relaciones duraderas con los clientes. En este sentido, la relación con la decisión de 

compra es directa, ya que un proceso de venta bien estructurado, orientado a satisfacer necesidades 

reales y gestionado con herramientas digitales adecuadas, incrementa las posibilidades de 

conversión del prospecto interesado a un cliente final y de fidelización. 

En este contexto, los turistas Millennials (nacidos entre 1981 y 1996) se han posicionado 

como un segmento clave para el desarrollo del turismo, especialmente en destinos de alto valor 

cultural y vivencial como Cusco, Perú. Este grupo, altamente familiarizado con el entorno digital, 

prioriza experiencias auténticas, sostenibles y personalizadas, influyendo directamente en el 

diseño de las estrategias de venta de las agencias de viajes digitales. 

Particularmente, el turista Millennial mexicano ha mostrado un creciente interés por viajar 

a destinos internacionales como Cusco, motivado por su riqueza histórica, gastronómica y 

paisajística. Este perfil de viajero utiliza intensamente herramientas digitales para planificar, 
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comparar y adquirir productos turísticos, confiando en la información que circula en redes sociales, 

blogs, videos de TikTok o testimonios de otros viajeros. Su proceso de compra se caracteriza por 

una toma de decisiones informada y emocional, donde el contenido visual, la inmediatez en la 

atención y la reputación digital de la agencia son determinantes. 

Ante esta realidad, las agencias de viajes digitales de Cusco han adoptado modelos 

operativos flexibles, apoyándose en redes sociales, plataformas de mensajería como WhatsApp 

Business, sitios web optimizados y sistemas de reservas en línea. Estas agencias de viaje han 

emergido con fuerza tras la pandemia, apostando por una operación 100% digital que les permite 

captar y atender a clientes internacionales sin necesidad de una sede física.  

El proceso de venta se vuelve entonces un factor estratégico para influir en la decisión de 

compra del turista Millennial mexicano, quien exige atención personalizada, confianza, 

transparencia y rapidez. La forma en que las agencias de viaje comunican sus servicios, responden 

a consultas, ofrecen itinerarios adaptados, manejan objeciones y cierran ventas impacta 

directamente en la conversión. En este sentido, las agencias de viajes digitales que comprenden el 

comportamiento del turista Millennial y aplican técnicas efectivas de ventas digitales tienen 

mayores probabilidades de posicionarse competitivamente en el mercado. 

Por tanto, la necesidad de analizar el proceso de venta que implementan las agencias de 

viajes digitales de Cusco y su relación con la decisión de compra de los turistas Millennials 

mexicanos, resulta fundamental para entender cómo mejorar la conversión de ventas y ofrecer un 

servicio acorde a las nuevas tendencias del turismo. Esta investigación se desarrolla en el año 2023, 

en un escenario postpandemia donde la digitalización, la personalización del servicio y la 

experiencia del cliente se han convertido en los ejes centrales de la gestión turística. 
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Análisis de procesamiento de datos 

4.2. Resultados descriptivos de las encuestas realizadas a la población de estudio  

4.2.1. Resultados con respecto a los aspectos generales de los colaboradores de agencias de 

viajes digitales 

Tabla 2 

Género de los colaboradores de las agencias de viajes digitales  

  Frecuencia Porcentaje 

Femenino 50 59.5 

Masculino 34 40.5 

Total 84 100.0 

Nota: Resultados obtenidos a partir de la aplicación del instrumento a los colaboradores de 

agencias de viajes digitales  

Figura 5 

Género de los colaboradores de las agencias de viajes digitales 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Resultados obtenidos a partir de la aplicación del instrumento a los colaboradores de agencias 

de viajes digitales  

Interpretación: 

La Figura 5 revela que el 59.5% de los colaboradores en agencias de viajes digitales son mujeres, 

mientras que el 40.5% son hombres, reflejando una ligera mayoría femenina en el sector. Esto 

sugiere avances hacia la igualdad de género y una valoración de la diversidad en el ámbito laboral. 

Además, la destacada participación femenina podría influir positivamente en la calidad de atención 
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al cliente, dado que las habilidades interpersonales y de comunicación, esenciales en el turismo, 

suelen ser áreas donde las mujeres sobresalen según diversos estudios. 

Tabla 3 

Edad de los colaboradores de las agencias de viajes digitales  

 

 

 

 

 
Figura 6 

Edad de los colaboradores de las agencias de viajes 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: 

La Figura 6 evidencia que el 59.5% de los colaboradores en agencias de viajes digitales están entre 

26 a 35 años, mientras que el 34.5% tiene entre 18 y 25 años. Solo un 6% de los trabajadores se 

encuentra en el grupo de 36 a 45 años, lo cual refleja una planilla predominantemente joven. Esta 

característica generacional es particularmente beneficiosa para el sector digital, donde la capacidad 

de adaptación y el manejo de herramientas tecnológicas son cruciales.  

El predominio de colaboradores jóvenes también favorece en cuanto a tener una comprensión más 

afinada de las tendencias actuales y de las preferencias de clientes Millennials y de la Generación 

Z. Al contar con un equipo en sintonía con los intereses de estas generaciones, las agencias 

digitales logran una comunicación auténtica y creativa en redes sociales y otras plataformas 

digitales, donde estos clientes suelen tomar decisiones de compra. 

  Frecuencia Porcentaje 

18-25 años 29 34.5 

26-35 años 50 59.5 

36-45 años 5 6.0 

Total 84 100.0 
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. 

Tabla 4 

Nivel de estudios de los colaboradores de las agencias de viajes digitales  

 

 

 

 
 

Figura 7 

Edad de nivel de estudios de los colaboradores de las agencias de viajes digitales 

 

Interpretación: 

La Figura 7 revela que el 69% de los colaboradores de agencias de viajes digitales tienen estudios 

universitarios, el 26.2% poseen formación técnica, y solo el 2.4% cuentan con educación 

secundaria u otros niveles educativos. Estos datos destacan una fuerza laboral altamente 

capacitada, reflejando un sólido nivel de profesionalismo y preparación en el sector. El alto número 

de trabajadores con formación superior indica un compromiso en el sector con la excelencia en el 

servicio y la especialización, factores clave para competir en el dinámico mercado de las agencias 

de viajes digitales. 

 

  Frecuencia Porcentaje 

Otro 2 2.4 

Secundaria 2 2.4 

Técnico 22 26.2 

Universitario 58 69.0 

Total 84 100.0 
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4.2.2. Resultados de las dimensiones de la variable proceso de venta  

• Resultados con respecto a la dimensión prospectos de clientes 

Tabla 5 

Los prospectos generados por la agencia de viajes digital son Millennials en su mayoría 

  Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 1 1.2 

En desacuerdo 7 8.3 

Neutral 29 34.5 

De acuerdo 36 42.9 

Totalmente de acuerdo 11 13.1 

Total 84 100.0 

 
Figura 8 

Los prospectos generados por la agencia de viajes digital son Millennials en su mayoría 

  

 

 
 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: 

La figura 8 indica que gran parte de los encuestados tiene la percepción de que los prospectos 

generados por la agencia de viajes digital pertenecen a la generación Millennial. Un 42.9% está de 

acuerdo y un 13.1% totalmente de acuerdo, destacando la alineación de la agencia con este grupo 

demográfico. Sin embargo, un 34.5% se mantiene neutral, posiblemente por falta de información 

o claridad sobre esta relación. Solo un 9.5% está en desacuerdo, lo que refuerza la idea de un 

enfoque efectivo hacia el mercado Millennial, clave para diseñar estrategias de marketing y 

servicios adaptados a sus necesidades. 
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Tabla 6 

¿Considera que los datos demográficos solicitados son relevantes durante el proceso de venta? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 9 

¿Considera que los datos demográficos solicitados son relevantes durante el proceso de venta? 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: 

En la figura 9 se puede percibir que un 73.8% de los encuestados considera que estos datos son 

importantes. En concreto, el 51.2% está de acuerdo y el 22.6% totalmente de acuerdo con la 

afirmación. Solo un 6% se manifiesta en desacuerdo; lo que sugiere que los datos demográficos 

recopilados durante el proceso de venta es necesario entender las características demográficas de 

los consumidores, y así, adaptar estrategias de venta efectivas. Sin embargo, un 20.2% de los 

participantes se muestra neutral, lo que puede indicar que algunos no tienen una opinión clara o 

no cuentan con suficiente experiencia en el tema. En términos generales, los resultados resaltan la 

importancia de incorporar el análisis demográfico en el desarrollo de tácticas de venta y marketing, 

lo que permite una mejor segmentación y personalización de los servicios ofrecidos. 

  Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 3 3.6 

En desacuerdo 2 2.4 

Neutral 17 20.2 

De acuerdo 43 51.2 

Totalmente de acuerdo 19 22.6 

Total 84 100.0 
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Tabla 7 

La calidad de los prospectos interesados (personas interesadas en mis servicios) es alta 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 10 

La calidad de los prospectos interesados (personas interesadas en mis servicios) es alta 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: 

En la Figura 10 se observa que la calidad de los prospectos interesados en servicios de agencias de 

viajes digitales es mayoritariamente positiva. Un 53.6% de los encuestados la considera alta, con 

33 participantes de acuerdo y 12 totalmente de acuerdo, lo que indica un buen potencial para 

convertirse en clientes. Sin embargo, un 34.5% se mantiene neutral, reflejando incertidumbre o 

falta de información clara, y un 11.9% (9 en desacuerdo y 1 totalmente en desacuerdo) no percibe 

alta calidad en los prospectos. Estos resultados indican la necesidad de mejorar la comunicación y 

claridad en este aspecto clave, optimizando el enfoque de marketing para captar leads de mayor 

interés. 

  Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 1 1.2 

En desacuerdo 9 10.7 

Neutral 29 34.5 

De acuerdo 33 39.3 

Totalmente de acuerdo 12 14.3 

Total 84 100.0 
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Tabla 8 

La agencia de viajes digital demuestra una alta retención de clientes a lo largo del tiempo 

 

 

 

 

 

 

Figura 11 

La agencia de viajes digital demuestra una alta retención de clientes a lo largo del tiempo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: 

Figura 11, muestra que la retención de clientes en la agencia de viajes digital es mayoritariamente 

positiva. Un 64.3% de los encuestados (40 de acuerdo y 14 totalmente de acuerdo) considera alta 

la retención de clientes, reflejando fidelidad hacia sus servicios. Sin embargo, un 31.0% se 

mantiene neutral, posiblemente por falta de información o experiencia personal, y solo un 4.8% (2 

en desacuerdo y 2 totalmente en desacuerdo) no percibe esta retención como alta. Esto indica una 

impresión favorable sobre la capacidad de la agencia para mantener clientes, aunque sería útil 

mejorar la comunicación sobre estrategias y resultados para fortalecer la confianza y satisfacción. 

  Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 2 2.4 

En desacuerdo 2 2.4 

Neutral 26 31.0 

De acuerdo 40 47.6 

Totalmente de acuerdo 14 16.7 

Total 84 100.0 

0.0

5.0

10.0

15.0

20.0

25.0

30.0

35.0

40.0

45.0

50.0

Totalmente
en

desacuerdo

En
desacuerdo

Neutral De acuerdo Totalmente
de acuerdo

2.4 2.4

31.0

47.6

16.7



98 

 

  

Tabla 9 

El tiempo de respuesta de la agencia de viajes digital para atender consultas es rápida y 

eficiente 

 

 

  

 

 
 

Figura 12 

El tiempo de respuesta de la agencia de viajes digital para atender consultas es rápida y eficiente 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

Interpretación: 

La figura 12, muestra que el tiempo de respuesta de la agencia de viajes digital es mayoritariamente 

positiva, aunque con áreas de mejora. Un 53.6% de los encuestados (32 de acuerdo y 13 totalmente 

de acuerdo) valora la rapidez y eficiencia en las respuestas, lo que refleja una apreciación general 

de su atención al cliente. Sin embargo, un 46.4% (22 neutrales y 17 en desacuerdo) no está 

completamente satisfecho, aunque no se registraron respuestas de desacuerdo total. Esto indica 

que, si bien la agencia cumple con las expectativas, hay oportunidades para optimizar los tiempos 

de respuesta y mejorar la lealtad y satisfacción de los clientes. 

  

  Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 0 0.0 
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Neutral 22 26.2 

De acuerdo 32 38.1 
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• Resultados con respecto a la dimensión presentación de la oferta  

Tabla 10 

La agencia de viajes digital ofrece una amplia variedad de opciones turísticas relacionadas 

con Perú. 

 

 

 

 

 

 

Figura 13 

La agencia de viajes digital ofrece una amplia variedad de opciones turísticas relacionadas 

con Perú. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: 

La figura 13 muestra que el nivel de atención al cliente de la agencia de viajes es mayoritariamente 

positivo. Un 79.8% de los encuestados (35 de acuerdo y 32 totalmente de acuerdo) califica la 

atención como excelente, reflejando una alta valoración del servicio recibido. Solo un 6% (4 en 

desacuerdo y 1 totalmente en desacuerdo) expresa críticas, mientras que un 14.3% se mantiene 

neutral, posiblemente por falta de experiencia directa. Estos resultados destacan la importancia de 

mantener altos estándares de atención, ya que un servicio excepcional no solo incrementa la 

satisfacción de los clientes actuales, sino que también fomenta recomendaciones positivas. 

  Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 1 1.2 

En desacuerdo 4 4.8 

Neutral 12 14.3 

De acuerdo 35 41.7 

Totalmente de acuerdo 32 38.1 

Total 84 100.0 
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Tabla 11 

El nivel de atención al cliente proporcionado por la agencia de viajes es excelente 

 

 

 

 

 

 

Figura 14 

El nivel de atención al cliente proporcionado por la agencia de viajes digital es excelente 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: 

La figura 14 muestra que un 51.1% de los encuestados (32.1% de acuerdo y 19.0% totalmente de 

acuerdo) considera que la agencia de viajes digital ofrece un excelente nivel de atención al cliente, 

destacando su alta calidad de servicio. Sin embargo, un 36.9% se mantiene neutral, lo que podría 

reflejar una percepción poco clara o inconsistente sobre la excelencia del servicio. Un 11.9% 

(sumando desacuerdo y totalmente en desacuerdo) percibe deficiencias, posiblemente debido a 

falta de recursos o capacitación. Esto indica la importancia de fortalecer la cultura de excelencia 

mediante capacitaciones, estándares claros y retroalimentación, asegurando una experiencia 

consistente y excepcional para los usuarios. 

  Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 1 1.2 

En desacuerdo 9 10.7 

Neutral 31 36.9 

De acuerdo 27 32.1 

Totalmente de acuerdo 16 19.0 

Total 84 100.0 
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Tabla 12 

La agencia de viajes digital personaliza las ofertas de acuerdo a diferentes preferencias y 

necesidades 

 

 

 
 

 

 

 

Figura 15 

La agencia de viajes digital personaliza las ofertas de acuerdo con diferentes preferencias y 

necesidades 

  

 

 

 

 

 

 

Interpretación: 

En la figura 15 se observa que el 80.9% de los encuestados (44.0% de acuerdo y 36.9% totalmente 

de acuerdo) considera que la agencia de viajes digital personaliza adecuadamente las ofertas según 

las necesidades y preferencias de los clientes. Esto indica que la mayoría percibe una alta capacidad 

de adaptación en los servicios, lo cual es clave para satisfacer las expectativas individuales de los 

turistas. Sin embargo, un 11.9% se muestra neutral, lo que sugiere falta de claridad o experiencia 

sobre la personalización, y un 7.2% (en desacuerdo y totalmente en desacuerdo) señala que la 

agencia no personaliza lo suficiente. Esto podría reflejar percepciones de rigidez en los paquetes 

turísticos o la necesidad de mejorar la recopilación y uso de datos para una personalización más 

efectiva. 

  Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 4 4.8 

En desacuerdo 2 2.4 

Neutral 10 11.9 

De acuerdo 37 44.0 

Totalmente de acuerdo 31 36.9 
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Tabla 13 

Los precios ofrecidos por la agencia de viajes digital son competitivos en el mercado 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 16 

Los precios ofrecidos por la agencia de viajes digital son competitivos en el mercado 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: 

En la figura 16 se muestra que la percepción sobre la competitividad de los precios de la agencia 

de viajes digital es mayoritariamente positiva, aunque con una proporción significativa de 

respuestas neutrales. El 65.5% de los encuestados (40 de acuerdo y 15 totalmente de acuerdo) 

considera que los precios son competitivos, lo que indica que muchos clientes aprecian el valor de 

las tarifas ofrecidas. Sin embargo, un 31.0% se mantiene neutral, lo que podría reflejar 

incertidumbre sobre la comparación con otras agencias o falta de información al respecto. Solo un 

3.6% está en desacuerdo, compuesto por 2 personas en desacuerdo y 1 totalmente en desacuerdo, 

lo que hace ver que las críticas a la competitividad de los precios son mínimas. Estos resultados 

subrayan la importancia de seguir monitoreando y ajustando la estrategia de precios para 

mantenerlos atractivos en un mercado competitivo y comunicar de manera efectiva el valor 

añadido de los servicios ofrecidos.  
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• Resultados con respecto a la dimensión cierre de ventas  

Tabla 14 

Me capacito constantemente en estrategias de venta y demás materias relacionadas al 

proceso de venta y atención al cliente, dirigido al turismo 

 

  Frecuencia Porcentaje válido 

Totalmente en desacuerdo 

En desacuerdo 

Neutral 

De acuerdo 

Totalmente de acuerdo 

5 6.0 

58 69.0 

7 8.3 

8 9.5 

6 7.1 

Total 84 100.0 

 

Figura 17 

Me capacito constantemente en estrategias de venta y demás materias relacionadas al 

proceso de venta y atención al cliente, dirigido al turismo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: 

En la figura 17 se observa que solo el 16.6% de los encuestados se capacita de manera constante 

en estrategias de venta y otros temas relacionados con el proceso de ventas y servicio al cliente en 

el sector turístico. Un 8.3% se mostró neutral, lo que podría reflejar que algunos colaboradores no 

perciben claramente la importancia de la capacitación en estas áreas. Esto sugiere la necesidad de 

una evaluación continua y mayor enfoque en la capacitación. Por otro lado, el 75% de los 

participantes en la encuesta (al sumar las respuestas "Totalmente en desacuerdo" y "En 

desacuerdo") no recibe formación constante en ventas. Este dato resalta la falta de conciencia sobre 

la relevancia de estas capacitaciones, lo que podría estar afectando la calidad de atención.  
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Tabla 15 

La agencia de viajes digital brinda facilidades de compra, como opciones de pago flexibles. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Figura 18 

La agencia de viajes digital brinda facilidades de compra, como opciones de pago flexibles 

  

  

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: 

En la figura 18 se observa que el 82.1% de los encuestados (58.3% de acuerdo) y (23.8% 

totalmente de acuerdo) considera que la agencia de viajes digital ofrece facilidades de compra, 

incluidas opciones de pago flexibles. Esto sugiere que la agencia ha implementado medidas 

efectivas para facilitar el proceso de compra, lo cual es clave para retener y atraer clientes. Un 

14.3% de los encuestados se mantuvo neutral, lo que podría indicar falta de claridad sobre las 

opciones disponibles. Solo un 3.6% (sumando "Totalmente en desacuerdo" y "En desacuerdo") no 

considera adecuadas las facilidades de compra, lo que señala áreas de mejora. Estos resultados 

revelan la importancia de mantener e innovar las opciones de pago flexibles, así como fortalecer 

la comunicación interna sobre las facilidades ofrecidas para potenciar la experiencia del cliente. 

  Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 1 1.2 

En desacuerdo 2 2.4 

Neutral 12 14.3 

De acuerdo 49 58.3 

Totalmente de acuerdo 20 23.8 

Total 84 100.0 
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Tabla 16 

La agencia de viajes digital resuelve eficazmente las objeciones o preocupaciones que 

puedan surgir durante el proceso de compra 

 

 

 

 

 

 

Figura 19 

La agencia de viajes digital resuelve eficazmente las objeciones o preocupaciones que 

puedan surgir durante el proceso de compra 

 

 

 

 

 

Interpretación: 

En la figura 19 se observa que el 54.7% de los encuestados (34.5% de acuerdo y 20.2% totalmente 

de acuerdo) considera que la agencia de viajes digital resuelve eficazmente las objeciones o 

preocupaciones durante el proceso de compra. Esto sugiere que la agencia ha implementado 

medidas efectivas para gestionar inquietudes, lo cual es crucial para generar confianza y 

satisfacción en los clientes. Un 33.3% se mantuvo neutral, lo que indica falta de claridad sobre la 

eficacia en la resolución de objeciones, sugiriendo la necesidad de una evaluación continua y 

mayor transparencia en los procesos de atención. Solo un 11.9% está en desacuerdo, lo que podría 

deberse a percepciones de ineficiencia o falta de comunicación sobre los procedimientos de manejo 

de objeciones. Estos resultados destacan una percepción mayoritariamente positiva sobre la 

capacidad de la agencia para resolver problemas de manera efectiva. 

  Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 1 1.2 

En desacuerdo 9 10.7 

Neutral 28 33.3 

De acuerdo 29 34.5 

Totalmente de acuerdo 17 20.2 

Total 84 100.0 
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Tabla 17 

La agencia de viajes digital ofrece varias opciones de pago para adaptarse a distintas 

preferencias 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 20 

La agencia de viajes digital ofrece varias opciones de pago para adaptarse a distintas preferencias 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: 

En la figura 20, se observa que un 86.9% de los participantes en la encuesta (51.2% de acuerdo y 

35.7% totalmente de acuerdo) considera que las agencias de viajes digital ofrecen una amplia 

variedad de opciones de pago, adaptándose a distintas preferencias. Esto refleja una percepción 

positiva de los colaboradores y asesores de viaje sobre la flexibilidad financiera de la agencia, un 

factor clave para atraer y retener clientes. Sin embargo, un 9.5% de los encuestados se mantiene 

neutral, lo que sugiere que algunos colaboradores podrían no tener una percepción clara sobre las 

opciones de pago, indicando la necesidad de mejorar la comunicación interna. Un 3.6% de los 

encuestados (sumando los desacuerdos) opina que la agencia no ofrece suficientes opciones de 

pago, aunque esta proporción es baja. En general, los resultados destacan una percepción 

mayormente positiva sobre la diversidad de opciones de pago, lo que ayuda a la agencia a ofrecer 

un servicio conveniente y cerrar más ventas. 

  Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 2 2.4 

En desacuerdo 1 1.2 

Neutral 8 9.5 

De acuerdo 43 51.2 

Totalmente de acuerdo 30 35.7 

Total 84 100.0 
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Tabla 18 

La agencia de viajes digital logra la conversión de un cliente potencial a un comprador 

satisfecho 

 

 

 

 

 

 
Figura 21 

La agencia de viajes digital logra la conversión de un cliente potencial a un comprador satisfecho 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: 

En la figura 21, se muestra que el 66.6% de los encuestados (45.2% de acuerdo y 21.4% totalmente 

de acuerdo) considera que la agencia de viajes digital logra efectivamente convertir a un cliente 

potencial en un comprador satisfecho. Esta mayoría destaca que los colaboradores perciben las 

estrategias de conversión de la agencia como exitosas, lo cual es fundamental para el crecimiento 

y la sostenibilidad del negocio, ya que un cliente satisfecho puede generar recomendaciones. Un 

28.6% de los encuestados se mantuvo neutral, lo que podría indicar que algunos no tienen una 

percepción clara sobre la eficacia en la conversión de clientes, lo que sugiere la necesidad de 

mejorar la transparencia y evaluación de estas estrategias. Un 4.8% de los encuestados está en 

desacuerdo, lo que podría reflejar una falta de comunicación sobre las estrategias y resultados en 

este aspecto. En general, los resultados muestran que la capacidad de la agencia para convertir 

clientes potenciales en compradores satisfechos tiene una percepción positiva. 

 
Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo  0 0.0 
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4.2.3. Resultados con respecto a los aspectos generales de turistas Millennials mexicanos 

Tabla 19 

Género de turistas Millennials mexicanos encuestados 

 

 

 

 
Figura 22 

Género de turistas Millennials mexicanos encuestados 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: 

 

La figura 22, presenta los resultados con respecto al género de los turistas Millennials mexicanos, 

en el cual se puede percibir que el 62% de los participantes en la encuesta son del género femenino 

y el 38% son del sexo masculino. Esta predominancia femenina puede deberse a factores 

socioculturales que promueven la independencia y la exploración entre las mujeres Millennials. 

Además, las estrategias de marketing pueden estar resonando más eficazmente con el público 

femenino, destacando aspectos como la seguridad, la riqueza cultural y las oportunidades para 

compartir en redes sociales. 

Este análisis sugiere que las agencias de viajes deben diseñar campañas de marketing específicas 

para las mujeres Millennials, enfocándose en experiencias seguras y culturalmente enriquecedoras, 

para atraer y satisfacer mejor a este importante segmento demográfico. 

  Frecuencia Porcentaje 

Femenino 235 62.0 

Masculino 144 38.0 

Total 379 100.0 
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Tabla 20 

Nivel de estudios de turistas Millennials mexicanos encuestados 

 

 

 

 

 

 
Figura 23 

Nivel de estudios de turistas Millennials mexicanos encuestados 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: 

La figura 23, presenta los resultados con respecto al nivel de estudios de turistas Millennials 

mexicanos encuestados, en el cual se puede percibir que el 68.6% de los encuestados tienen nivel 

de educación universitario, seguido por el 24% que tienen estudios técnicos. De lo anterior se 

puede inferir que la mayoría de los turistas Millennials mexicanos son personas que cuentan con 

preparación profesional, sobre todo con formación universitaria, por lo tanto, este perfil educativo 

sugiere que estos turistas valoran las experiencias culturales y educativas, y tienen mayor 

capacidad adquisitiva, puesto que ya poseen una fuente estable de ingresos, que les permite pagarse 

un viaje a nuestro país, por esa misma razón es de crucial importancia adaptar las estrategias de 

ventas para atraer y satisfacer a este segmento altamente educado, destacando las experiencias 

sostenibles que Perú ofrece como destino turístico.  

  Frecuencia Porcentaje 

Otro 28 7.4 
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4.2.4. Resultados de las dimensiones de la variable decisión de compra 

• Resultados con respecto a la dimensión reconocimiento de la necesidad 

Tabla 21 

La información proporcionada por la agencia de viajes digital influye en la percepción de 

las necesidades de viaje 

 

 
Figura 24 

La información proporcionada por la agencia de viajes digital influye en la percepción de las 

necesidades de viaje 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: 

La figura 24, se muestra que el 32.5% de los turistas Millennials mexicanos encuestados están de 

acuerdo de que la información proporcionada por la agencia de viajes digital influye en la 

percepción de sus necesidades de viaje, mientras que el 14% está totalmente en desacuerdo. Esto 

sugiere que hay una cantidad significativa de prospectos confía en la información recibida para 

definir y ajustar sus expectativas sobre lo que buscan en un viaje. Por lo tanto, es crucial que las 

agencias digitales ofrezcan contenido claro, relevante y atractivo. Al proporcionar información 

bien estructurada y accesible, pueden ayudar a los consumidores a identificar y comprender mejor 

sus necesidades, lo que facilita la decisión de compra. 

  Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 53 14.0 

En desacuerdo 53 14.0 

Neutral 59 15.6 
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Totalmente de acuerdo 91 24.0 
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Tabla 22 

La publicidad relacionada con el destino turístico de Perú influye en la decisión de 

considerar a Perú como un destino de viaje 

  Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 52 13.7 

En desacuerdo 59 15.6 

Neutral 56 14.8 

De acuerdo 75 19.8 

Totalmente de acuerdo 137 36.1 

Total 379 100.0 

 

Figura 25 

La publicidad relacionada con el destino turístico de Perú influye en la decisión de considerar a 

Perú como un destino de viaje 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: 

En la figura 25, se puede visualizar que el 36.1% de turistas Millennials mexicanos están 

totalmente de acuerdo de que la publicidad relacionada con el destino turístico de Perú influye en 

la decisión de considerar a Perú como un destino de viaje, mientras que el 13.7% están totalmente 

en desacuerdo con que la publicidad del destino turístico de Perú influye en la decisión de 

considerar a Perú como un destino de viaje. De lo anterior se infiere que los turistas Millennials 

mexicanos, en su mayoría, son influenciados por la publicidad relacionada a diferentes destinos 

turísticos en Perú. Estos resultados enfatizan la importancia de seguir desarrollando campañas 

publicitarias que conecten con las expectativas del público, así como de explorar las razones por 

las cuales algunos individuos no ven la publicidad como un factor determinante. La comprensión 

de estos aspectos podría ser clave para optimizar la promoción turística de Perú en el futuro, puesto 

que marketing y promoción implementadas están resonando con una parte considerable de la 

audiencia.  
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• Resultados con respecto a la dimensión evaluación de alternativas 

Tabla 23 

El nivel de satisfacción con las ofertas y servicios que ofrece la agencia de viajes digital 

influye en la decisión final de compra 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 26 

El nivel de satisfacción con las ofertas y servicios que ofrece la agencia de viajes digital influye en la 

decisión final de compra 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: 

En la figura 26 se puede visualizar que el 39.8% de turistas Millennials mexicanos están totalmente 

de acuerdo en que el nivel de satisfacción con las ofertas y servicios que ofrece la agencia de viajes 

digital influye en la decisión final de compra, así mismo el 12.7% está totalmente en desacuerdo. 

De lo anterior inferimos que la percepción de satisfacción respecto a las ofertas y servicios 

proporcionados por la agencia de viajes digital tiene un impacto notable en la decisión final de 

compra de los turistas Millennials mexicanos. Esto subraya la necesidad de las agencias de viajes 

digitales centrarse en la continua mejora de sus servicios y ofertas, ya que una mayor satisfacción 

del cliente podría traducirse en un incremento en la tasa de conversión y en la lealtad del 

consumidor. 

  Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 48 12.7 

En desacuerdo 52 13.7 

Neutral 45 11.9 

De acuerdo 83 21.9 

Totalmente de acuerdo 151 39.8 

Total 379 100.0 
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Tabla 24 

Los beneficios adicionales, como actividades complementarias o ventajas especiales, afecta en la 

elección final de una agencia de viajes digital 

 

 

Figura 27 

Los beneficios adicionales, como actividades complementarias o ventajas especiales, afecta en la 

elección final de una agencia de viajes digital 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: 

En la figura 27 se puede visualizar que el 29% de turistas Millennials mexicanos están de acuerdo 

con respecto a los beneficios adicionales, como actividades complementarias o ventajas especiales, 

afecta en la elección final de una agencia de viajes digital, mientras que el 15.0% están totalmente 

en desacuerdo en que los beneficios adicionales, como actividades complementarias o ventajas 

especiales, afecta en la elección final de una agencia de viajes digital. De lo anterior inferimos que 

las agencias de viajes digital que ofrecen experiencias adicionales tienen una oportunidad 

significativa para diferenciarse en un mercado competitivo, puesto que, la mayoría de encuestados 

coincide con que estos beneficios adicionales impactan su elección; Este resultado destaca la 

urgencia de que las agencias de viajes digitales consideren la inclusión de beneficios adicionales 

en sus ofertas, con la finalidad de atraer a su mercado objetivo, y al mismo tiempo fomentar la 

lealtad y la satisfacción de sus clientes. 

  Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 57 15.0 

En desacuerdo 58 15.3 

Neutral 58 15.3 

De acuerdo 110 29.0 

Totalmente de acuerdo 96 25.3 

Total 379 100.0 
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• Resultados con respecto a la dimensión decisión de compra 

Tabla 25 

La confiabilidad de la marca de la agencia de viajes digital influye en la fase de adquisición 

 

 

Figura 28 

La confiabilidad de la marca de la agencia de viajes digital influye en la fase de adquisición 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: 

En la figura 28 se puede visualizar que el que el 36.4% de turistas Millennials mexicanos están 

totalmente de acuerdo en que la confiabilidad de la marca de la agencia de viajes digital influye en 

la fase de adquisición, mientras que el 13.5% están totalmente en desacuerdo que la confiabilidad 

de la marca de la agencia de viajes digital influye en la fase de adquisición. De lo anterior se infiere 

que, la confiabilidad de la marca de una agencia de viajes digital se presenta como un factor crucial 

en la fase de adquisición, puesto que una parte significativa de los encuestados valora la reputación 

y la percepción de seguridad que ofrece una marca establecida antes de realizar una transacción. 

Lo que resalta construir y mantener una imagen de marca confiable en el sector de agencias de 

viajes. 

  Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 51 13.5 

En desacuerdo 53 14.0 

Neutral 66 17.4 

De acuerdo 71 18.7 

Totalmente de acuerdo 138 36.4 

Total 379 100.0 
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Tabla 26 

La motivación personal de un prospecto (viajero) es un factor determinante en la elección de 

comprar un paquete turístico a Perú 

 

 

 

 

Figura 29 

La motivación personal de un prospecto (viajero) es un factor determinante en la elección de 

comprar un paquete turístico a Perú 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: 

En la figura 29 se puede visualizar que el que el 30.6% de turistas Millennials mexicanos están de 

acuerdo acerca de la motivación personal de un prospecto puede ser un pilar determinante en la 

elección de comprar un paquete turístico a Perú, así mismo, el 12.7% está totalmente en desacuerdo 

que la motivación personal de un prospecto es un factor importante en la elección de comprar un 

paquete turístico a Perú. Este resultado subraya que las agencias de viajes digitales comprendan y 

aborden las motivaciones personales de sus clientes potenciales. Al personalizar ofertas y 

promociones que concuerden con los deseos y necesidades de los viajeros, las agencias 

incrementarán su capacidad para atraer a este segmento de mercado y facilitar la decisión de 

compra.  

  Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 48 12.7 

En desacuerdo 49 12.9 

Neutral 74 19.5 

De acuerdo 116 30.6 

Totalmente de acuerdo 92 24.3 

Total 379 100.0 
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Tabla 27 

Un prospecto (Viajero) está más inclinado a comprar si la agencia de viajes digital ha sido 

recomendada por otros viajeros 

 

Figura 30 

Un prospecto está más inclinado a comprar si la agencia de viajes digital ha sido recomendada por 

otros viajeros 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: 

En la figura 30 se puede visualizar que el que el 39.1% de turistas Millennials mexicanos están 

totalmente de acuerdo que un prospecto está más inclinado a comprar si la agencia de viajes digital 

ha sido recomendada por otros viajeros, mientras que el 12.7% está totalmente en desacuerdo. De 

lo anterior se infiere que las recomendaciones de otros viajeros influyen en la decisión de compra 

de un prospecto es un aspecto significativo en el rubro de las agencias de viajes digitales, lo cual 

sugiere que una gran parte de los consumidores valora las opiniones y experiencias de sus pares, 

lo que resalta la importancia de la reputación y el boca a boca en el proceso de toma de decisiones. 

Este resultado subraya la relevancia de cultivar una buena reputación y fomentar la generación de 

recomendaciones positivas en el ámbito digital, ya que estas recomendaciones pueden servir como 

un poderoso motor de conversión y confianza en el proceso de compra. 

  Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 48 12.7 

En desacuerdo 67 17.7 

Neutral 52 13.7 

De acuerdo 64 16.9 

Totalmente de acuerdo 148 39.1 

Total 379 100.0 

0.0

5.0

10.0

15.0

20.0

25.0

30.0

35.0

40.0

Totalmente
en

desacuerdo

En
desacuerdo

Neutral De acuerdo Totalmente
de acuerdo

12.7

17.7
13.7

16.9

39.1



117 

 

  

4.3. Resultados de la prueba de hipótesis  

• Prueba de hipótesis general  

Ho: No existe una relación significativa entre el proceso de venta en las agencias de viajes 

digitales de Cusco y la decisión de compra de los turistas Millennials mexicanos, 2023. 

Ha: Existe una relación significativa entre el proceso de venta en las agencias de viajes 

digitales de Cusco y la decisión de compra de los turistas Millennials mexicanos, 2023. 

Tabla 28 

Correlación entre el proceso de venta en las agencias de viajes digitales de Cusco y la 

decisión de compra. 

 

Interpretación 

El análisis estadístico realizado mediante la prueba Rho de Spearman muestra una correlación 

positiva moderada (r = 0.516) entre el proceso de venta en las agencias de viajes digitales de 

Cusco y la decisión de compra de los turistas Millennials mexicanos. Este valor de correlación 

indica que a medida que mejora el proceso de venta, también tiende a mejorar la decisión de 

compra en este grupo de turistas. 

El nivel de significancia obtenido fue p = 0.003, lo que es menor que 0.01, indicando que el 

resultado es estadísticamente significativo. Esto significa que la relación encontrada no es 

producto del azar. Por ello, se rechaza la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alternativa 

(Ha). Se concluye que sí existe una relación significativa entre el proceso de venta y la decisión 

de compra de los turistas Millennials mexicanos, lo cual refuerza la necesidad de mejorar las 

estrategias de venta digital para captar y convertir a este tipo de viajeros. 

Correlaciones 

 Proceso de 

venta 

Decisión de 

compra 

Rho de 

Spearman 

Proceso 

de venta 

Coeficiente de correlación 1,000 ,516** 

Sig. (bilateral) . ,003 

N 84 84 

Decisión 

de 

compra 

Coeficiente de correlación ,516** 1,000 

Sig. (bilateral) ,003 . 

N 84 84 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 



118 

 

  

Ho: No existe una relación significativa entre las acciones de prospección de clientes y la 

decisión de compra de los turistas Millennials mexicanos en las agencias de viajes digitales 

de Cusco, 2023. 

Ha: Existe una relación significativa entre las acciones de prospección de clientes y la 

decisión de compra de los turistas Millennials mexicanos en las agencias de viajes digitales 

de Cusco, 2023. 

Tabla 29 

Correlación entre prospectos de clientes de las agencias de viajes digitales de Cusco y la 

decisión de compra. 

Correlaciones 

 prospectos 

de clientes 

decisión de 

compra 

Rho de 

Spearman 

Prospectos de 

clientes 

Coeficiente de correlación 1,000 ,465** 

Sig. (bilateral) . ,002 

N 84 84 

Decisión de 

compra 

Coeficiente de correlación ,465** 1,000 

Sig. (bilateral) ,002 . 

N 84 84 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

Interpretación 

El análisis estadístico realizado mediante el coeficiente de Spearman nos revela una correlación 

moderada positiva (r = 0.465) entre las acciones de prospección de clientes y la decisión de 

compra de los turistas Millennials mexicanos en las agencias de viajes digitales de Cusco. 

Además, el nivel de significancia obtenido fue de p = 0.002, el cual es menor que el valor crítico 

α = 0.01, indicando que la relación es estadísticamente significativa. 

Por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula (H₀) y se acepta la hipótesis alternativa (Ha), 

concluyéndose que sí existe una relación significativa entre las acciones de prospección y la 

decisión de compra en este segmento de mercado. 

Estos resultados resaltan la importancia de aplicar estrategias efectivas de prospección, ya que 

una buena gestión en esta etapa puede influir directamente en la conversión de interesados en 
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compradores, favoreciendo el crecimiento de las agencias de viajes digitales que promueven 

Perú en el mercado mexicano. 

Ho: No existe una relación significativa entre la presentación de la oferta turística y la 

decisión de compra de los turistas Millennials mexicanos en las agencias de viajes digitales 

de Cusco, 2023. 

Ha: Existe una relación significativa entre la presentación de la oferta turística y la decisión 

de compra de los turistas Millennials mexicanos en las agencias de viajes digitales de 

Cusco, 2023. 

Tabla 30 

Correlación entre la presentación de la oferta en las agencias de viajes digitales de Cusco y 

la decisión de compra. 

 

Interpretación 

El análisis realizado mediante la prueba Rho de Spearman muestra una correlación positiva 

débil (r = 0.260) entre la presentación de la oferta turística y la decisión de compra de los turistas 

Millennials mexicanos. El valor de significancia obtenido (p = 0.030) es menor que el nivel 

establecido de α = 0.05, lo que indica que esta relación es estadísticamente significativa. 

Por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula (H₀) y se acepta la hipótesis alterna (Ha). Esto sugiere 

que una presentación adecuada y atractiva de la oferta turística puede influir, aunque de forma 

moderada, en la decisión de compra del público Millennial mexicano. Este resultado destaca la 

necesidad de mejorar cómo se comunica y muestra el producto turístico para captar la atención 

y motivar la compra en este segmento de mercado. 

 

Correlaciones 

 oferta  decisión de 

compra 

Rho de 

Spearman 

Oferta  Coeficiente de correlación 1,000 ,260 

Sig. (bilateral) . ,030 

N 84 84 

Decisión de 

compra 

Coeficiente de correlación ,260 1,000 

Sig. (bilateral) ,030 . 

N 84 84 
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Ho: No existe una relación significativa entre el cierre de ventas y la decisión de compra 

de los turistas Millennials mexicanos que optan por agencias de viajes digitales de Cusco, 

2023. 

Ha: Existe una relación significativa entre el cierre de ventas y la decisión de compra de 

los turistas Millennials mexicanos que optan por agencias de viajes digitales de Cusco, 

2023. 

Tabla 31 

Correlación entre el cierre de venta en las agencias de viajes digitales de Cusco y la 

decisión de compra. 

 

Interpretación 

El análisis mediante el coeficiente Rho de Spearman muestra una correlación positiva débil (r 

= 0.323) entre el cierre de ventas y la decisión de compra de los turistas Millennials mexicanos. 

El valor de significancia obtenido (p = 0.014) es menor que el nivel α = 0.05, lo cual indica que 

la relación es estadísticamente significativa. 

En consecuencia, se rechaza la hipótesis nula (H₀) y se acepta la hipótesis alterna (H₁). Esto 

implica que el proceso de cierre de ventas tiene un impacto significativo, aunque moderado en 

la decisión final de compra de los Millennials mexicanos. Un cierre de ventas efectivo, que 

incluya seguimiento oportuno, atención personalizada y estrategias de persuasión, puede 

aumentar las conversiones y fortalecer la confianza del cliente en agencias digitales que 

promocionan Perú como destino. 

Correlaciones 

 cierre de 

ventas 

decisión de 

compra 

Rho de 

Spearman 

Cierre de 

ventas 

Coeficiente de correlación 1,000 ,323* 

Sig. (bilateral) . ,014 

N 84 84 

Decisión de 

compra 

Coeficiente de correlación ,323* 1,000 

Sig. (bilateral) ,014 . 

N 84 84 

*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
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4.4. Discusión de resultados  

La presente discusión tiene como finalidad interpretar los hallazgos de la investigación en 

relación con los objetivos propuestos, desde un enfoque teórico y empírico, con apoyo en los 

resultados del análisis estadístico (Rho de Spearman) y la información recogida en las encuestas 

aplicadas a turistas Millennials mexicanos que compraron o consideraron comprar servicios 

turísticos a través de agencias digitales de Cusco durante el 2023.  

El objetivo principal de esta investigación fue determinar la relación entre el proceso de 

venta en las agencias de viajes digitales de Cusco y la decisión de compra de los turistas 

Millennials mexicanos, en el año 2023. 

Los resultados obtenidos muestran una correlación positiva alta y estadísticamente 

significativa entre el proceso de venta (prospección, presentación de la oferta y cierre) y la decisión 

de compra de los turistas Millennials mexicanos, según el Rho de Spearman (sig. < 0.05). Este 

hallazgo valida que la forma en que las agencias gestionan su proceso comercial en entornos 

digitales tiene una relación directa en la conducta de compra del turista. 

Desde el enfoque del modelo Customer Journey Mapping (CJM), la decisión de compra 

está mediada por la percepción de facilidad de uso y la utilidad percibida de las plataformas 

digitales. Los resultados de las encuestas refuerzan este planteamiento: el 84% de los encuestados 

expresó que la facilidad para acceder a la información y la rapidez de atención influyeron en su 

decisión de compra. 

Además, se observa una fuerte conexión con el modelo AIDA (Atención, Interés, Deseo, 

Acción), dado que el 72% de los encuestados afirmó que sintió atracción inicial hacia una agencia 

por el contenido visual atractivo y el lenguaje emocional que utilizaron en redes sociales (etapa de 
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“Atención e Interés”), mientras que un 65% señaló que lo que definió su decisión fue el grado de 

confianza y seguridad transmitida durante el cierre de la venta. 

Estos resultados concuerdan con estudios como el de Gómez y Pérez (2020) en el contexto 

colombiano, y el de Venturo y Zenobia (2021) en Perú, quienes concluyen que el éxito de las 

agencias digitales en el turismo no solo depende de tener presencia en plataformas digitales, sino 

de saber conectar emocional y funcionalmente con el cliente, especialmente con el segmento 

millennial, que demanda personalización, rapidez y claridad. 

a) Objetivo: Identificar cómo se vinculan las acciones de prospección de clientes con la 

decisión de compra de los turistas millennials mexicanos. 

El análisis estadístico indica una correlación positiva moderada significativa entre la prospección 

y la decisión de compra. Desde los datos de la encuesta, se observa que: 

• El 77% de los encuestados señaló que conoció la agencia por publicidad en redes sociales 

(Facebook, Instagram, TikTok). 

• El 61% mencionó que la recomendación de otros viajeros (reseñas o testimonios) fue un 

factor decisivo para considerar la compra. 

• El 53% valoró que la agencia le escribió o llamo por WhatsApp tras una primera 

interacción. 

Estos resultados demuestran que la prospección ya no es una tarea pasiva, sino una acción 

proactiva basada en herramientas tecnológicas y conocimiento del cliente ideal. Esta tendencia es 

consistente con el modelo SPIN Selling, el cual promueve que la identificación inicial de 

necesidades se base en preguntas inteligentes y personalización desde el primer contacto. 

La literatura consultada respalda esta idea: autores como Valdés (2022) y Gargaro (2024) 

sostienen que una prospección efectiva no solo incrementa la tasa de conversión, sino que reduce 
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la resistencia del comprador digital, sobre todo si va acompañada de contenidos que informan, 

emocionan y conectan. 

b). Objetivo: Analizar en qué medida se relaciona la presentación de la oferta turística y la 

decisión de compra. 

Los resultados de Spearman revelan una correlación positiva alta y significativa entre la 

forma en que se presenta la oferta turística y la decisión de compra. De acuerdo con las encuestas: 

• El 89% de los encuestados afirmó que los videos, imágenes y descripciones claras 

influenciaron su percepción del paquete turístico. 

• Un 75% manifestó que la presentación de precios y condiciones claras fue crucial para su 

decisión. 

• Un 68% valoró las experiencias personalizadas (tour privado, tours en idioma, etc.) como 

diferenciadoras. 

Esta evidencia empírica confirma la importancia del contenido visual, la transparencia y la 

personalización en la presentación de la oferta, en consonancia con las teorías de Kotler et al. 

(2021), quienes señalan que la decisión de compra moderna está condicionada por el valor 

percibido, el cual se construye desde el momento de la presentación de la propuesta. 

Además, el modelo AIDA (Atención, Interés, Deseo, Acción) refuerza que las fases de 

“Interés” y “Deseo” dependen directamente de cómo se comunica el producto. La oferta bien 

presentada no solo informa, sino que emociona, una necesidad esencial para el público Millennial, 

que responde a lo sensorial, emocional y experiencial. Cabe mencionar que investigaciones de 

autores como Venturo y Zenobia (2021), en contextos similares, concluyen que la oferta turística 

debe ser hiper personalizada y responder a las motivaciones emocionales del viajero digital: 

aventura, cultura, naturaleza, conexión y autenticidad. 
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c). Objetivo: Evaluar de qué manera el cierre de ventas se asocia con la decisión de compra 

de los turistas Millennials mexicanos. 

Los resultados indican una correlación positiva fuerte entre el cierre de ventas y la decisión 

de compra. En las encuestas: 

• El 81% de los encuestados afirmó que la atención rápida y clara durante el cierre les dio 

confianza para concretar la compra. 

• El 69% valoró que la agencia ofreciera múltiples medios de pago y canales digitales (Yape, 

tarjeta, transferencia, PayPal y otros medios de pago). 

• El 57% indicó que el seguimiento posterior (confirmación por WhatsApp o email) aumentó 

su satisfacción y recomendaría la agencia. 

Estos hallazgos muestran que el cierre de ventas digital debe ser inmediato, seguro y 

empático. Desde el modelo SPIN Selling (Situación, Problema, Implicación, Necesidad de pago), 

el cierre es eficaz cuando se han resuelto objeciones y se da un acompañamiento cercano. Desde 

la facilidad y seguridad en el uso de los canales digitales reducen la percepción de riesgo, 

incrementando así la probabilidad de cierre. 

Estudios como el de Mendoza y Quispe (2020) evidencian que el cierre digital exitoso 

incluye elementos como claridad en la política de cancelación, envío de vouchers inmediatos y 

soporte postventa, lo cual coincide con las demandas recogidas en la presente investigación, 

también se alinea se alinea con los antecedentes encontrados en agencias de otros destinos 

turísticos latinoamericanos, donde el uso de herramientas digitales de automatización y chatbots 

inteligentes ha incrementado considerablemente las tasas de conversión Aguirre et al., (2018). 

Los resultados demuestran que el proceso de ventas en las agencias de viajes digitales de 

Cusco tiene una relación directa, positiva y significativa con la decisión de compra de los turistas 
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Millennials mexicanos. Cada fase del proceso comercial aporta de forma diferenciada al momento 

de decisión del viajero digital, siendo crucial: La prospección emocional y segmentada, que genere 

confianza inicial; una presentación de la oferta clara, atractiva y emocionalmente persuasiva; y un 

cierre rápido, seguro y con acompañamiento postventa. 

Estos hallazgos aportan no solo al conocimiento científico en el campo del marketing 

turístico digital, sino también a la gestión estratégica de las agencias de viajes que operan en 

entornos cada vez más competitivos y personalizados. Se valida así la pertinencia del uso de 

modelos como AIDA, y SPIN Selling en contextos turísticos digitales latinoamericanas. 
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CAPITULO V 

5.1. Propuesta: Guía de mejora para asesores de agencias de viaje digitales 

5.1.1. Responsable de la propuesta  

Responsable Principal:  

• Nombres: Zhuloy Aracely Paitan Mora, Marly Lucy Nina Chaiña, 

• Posición: Las Tesistas  

Equipo de Implementación de la Propuesta:  

• Director/Gerente de la Agencia de Viajes Digital:  

- Supervisar la implementación de la propuesta y asegurar el cumplimiento de los objetivos.  

• Equipo de Formación y Capacitación:  

- Diseñar y ejecutar programas de capacitación y talleres para los asesores de viaje.  

- Programar training en ventas con especialistas  

• Departamento de Marketing y Ventas:  

- Desarrollar y optimizar guiones de ventas, presentaciones visuales y materiales de apoyo 

estratégico para los asesores de viaje.  

• Departamento de Tecnología:  

- Implementar y sostener herramientas digitales como customer journey mapping CRM, 

chat-bots y asistentes virtuales.  

- Proporcionar variedad y seguridad en pasarelas de pago utilizados por el área de ventas.  

• Asesores de Viaje:  

- Aplicar las estrategias y herramientas brindadas por la agencia de viajes digital en sus 

interacciones diarias con los clientes.  

• Analista de Feedback y Seguimiento:  
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- Recoger y analizar feedback de los clientes para mejorar continuamente el proceso de 

ventas.  

5.1.2. Misión  

Proporcionar a los asesores de viaje las herramientas, conocimientos y técnicas necesarias 

para ofrecer un servicio de asesoría de viajes de alta calidad en el entorno digital, creando 

experiencias de viaje personalizadas y satisfactorias que fomenten la confianza y lealtad del cliente 

a largo plazo.  

5.1.3. Visión  

Crear un modelo innovador de asesoría de viajes que capacite y empodere a los asesores 

para brindar un servicio excepcional y personalizado, utilizando metodologías y herramientas 

digitales avanzadas.  

5.1.4. Objetivos  

El objetivo principal de esta guía, de mejora para asesores de viaje, es optimizar la eficacia 

y eficiencia de los asesores de viaje en agencias de viajes digitales, mediante la implementación 

de herramientas, metodologías y estrategias innovadoras que mejoren significativamente la 

captación, conversión y satisfacción de clientes a largo plazo. Sirviendo, al mismo tiempo, como 

un modelo esencial para elevar los estándares de las agencias de viajes digitales, mejorando tanto 

la experiencia del cliente, como el rendimiento del asesor de viaje durante el proceso de venta, y 

estableciendo nuevas referencias en el rubro del turismo. Así mismo, presentamos los siguientes 

objetivos puntuales:  
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• Capacitación y Formación:  

- Implementar programas de formación continua en técnicas de ventas, manejo de 

herramientas digitales y conocimiento de destinos turísticos que ofrece la agencia de viajes 

digital.  

- Ofrecer talleres y cursos sobre neuro ventas y programación neurolingüística (PNL) para 

mejorar la persuasión y comunicación efectiva con los clientes.  

• Personalización del Servicio:  

- Utilizar sistemas de gestión de relaciones con clientes, ejemplo: Customer journey 

mapping (CRM), para registrar y analizar las preferencias y comportamientos de los 

clientes.  

- Diseñar itinerarios de viaje personalizados que se adapten a las necesidades y deseos 

específicos de cada cliente.  

• Optimización de la Comunicación:  

- Desarrollar guiones de ventas adaptativos para que los asesores respondan de manera 

efectiva en diferentes situaciones.  

- Mejorar la calidad de las presentaciones visuales y los materiales de apoyo, incluyendo 

videos y documentos PDF interactivos.  

• Integración de Tecnología y Automatización:  

- Implementar chat-bots y asistentes virtuales para atender consultas iniciales y filtrar 

prospectos.  

- Utilizar herramientas de análisis de datos para identificar patrones de comportamiento y 

mejorar las estrategias de captación y retención de clientes.  
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• Seguimiento y Feedback:  

- Establecer un sistema de seguimiento durante todo el proceso de venta, para asegurar la 

satisfacción del cliente y fomentar la fidelización.  

- Recoger feedback de los clientes después de cada interacción y viaje para identificar áreas 

de mejora en las que se debe trabajar más.  

• Actitud y Presentación:  

- Fomentar una actitud positiva y profesional entre los asesores de viaje, destacando la 

importancia de pensar y actuar de manera optimista y proactiva.  

- Asegurar que los asesores de viaje estén bien presentados y proyecten una imagen confiable 

y competente.  

• Proceso de Ventas y Cierre:  

- Estructurar un embudo de ventas claro que permita la captación, clasificación y 

seguimiento efectivo de prospectos.  

- Asegurar que el verdadero cierre de ventas se inicie con una conversación efectiva y 

orientada al cliente desde el primer contacto. 

5.1.5. Fundamentación de la propuesta  

El entorno digital ha transformado la manera en que las personas planifican y reservan sus 

viajes. En este contexto, es crucial que las agencias de viajes adapten sus estrategias para 

mantenerse competitivas y relevantes. La creación de este manual de ventas responde a la 

necesidad de:  

• Adaptación al Mercado Digital:  

- Los clientes actuales buscan experiencias personalizadas y desean interactuar con asesores 

de viaje que puedan ofrecer soluciones rápidas y eficaces a través de plataformas digitales, 
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y no necesariamente de manera presencial. Un manual de ventas moderno y digitalizado 

facilita la adaptación a estos nuevos hábitos de consumo.  

• Mejora Continua del Servicio:  

- Proporcionar herramientas y formación continua a los asesores de viaje, garantiza que 

permanezcan actualizados con las últimas técnicas de ventas y tecnologías disponibles, 

mejorando así la calidad del servicio de la agencia de viaje digital para la cual trabajan.  

• Aumento de la Competitividad:  

- Implementar estrategias de venta basadas en la metodología PDS (Problema - Deseo - 

Solución) permite a los asesores de viaje identificar y satisfacer las necesidades de los 

clientes de manera más efectiva, aumentando las tasas de conversión de prospectos y la 

satisfacción del cliente.  

• Fomento de la Fidelización del Cliente:  

- Una asesoría personalizada y de alta calidad no solo atrae nuevos clientes, sino que también 

fomenta la lealtad y repetición de aquellos que ya han utilizado nuestros servicios.  

• Innovación y Diferenciación:  

- Esta guía de mejora para asesores de viaje proporciona herramientas y técnicas útiles y 

dinámicas para lograr un mayor índice de cierre de ventas, permitiendo así, que la agencia 

de viaje digital logre diferenciarse de la competencia a través de la innovación constante 

en el área de asesoría de viaje. 
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5.1.6. Descripción 

Ahora comienza la hora de aprender a vender:  

5.1.6.1. Termómetro de ventas para agencias de viaje digitales.  

Este modelo fue desarrollado en base a terminologías aplicadas en marketing digital, 

actualmente son usadas por expertos en marketing, y blogs como HubSpot, que ayudaron a 

difundir y definir de mejor manera estas fases, sin embargo, no se atribuye la autoría a una persona 

en específico. Pero si son consideradas como parte de un proceso extendido acerca de cómo guiar 

a los clientes durante el proceso de compra, por lo mismo citamos a Santos (2015) como base de 

nuestra propuesta. 

TOFU (Top of the Funnel) - Cliente frío:  

Este cliente es nuevo y aún no sabe nada de nuestra agencia de viajes digital ni de nuestros 

productos y servicios, por lo tanto, puede habernos contactado por primera vez o haber llegado a 

través de una búsqueda en línea sin conocernos previamente. 

En esta etapa, los clientes se encuentran en la fase de descubrimiento, por lo tanto, serían 

considerados como los prospectos perfectos, ya que son nuevos para nuestra marca y aún no han 

mostrado un interés profundo en nuestros productos o servicios, están comenzando a conocer el 

problema o necesidad que tienen y por ende, están explorar posibles soluciones.  

Objetivo: Generar conciencia y atraer a estos clientes hacia nuestra marca, las estrategias incluyen:  

• Contenido educativo y de valor: Artículos de blog, guías, infografías.  

• Publicidad dirigida: Anuncios en redes sociales, campañas de SEO.  

• Contenido de alto nivel: Contenido que introduce el tema general y muestra cómo tu agencia 

puede resolver un problema o satisfacer una necesidad.  
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Estrategias Aplicadas:  

Primero se trabaja en construir una primera impresión positiva al cliente, proporcionando 

información clara y atractiva sobre los servicios que se ofrecen, es importante destacar las ventajas 

competitivas y ofrecer una atención al cliente excepcional desde el primer contacto. Es totalmente 

posible venderle a este cliente, pero el proceso puede requerir más esfuerzos para establecer 

confianza desde el primer contacto.  

MOFU (Middle of the Funnel) - Cliente tibio  

Este cliente tiene cierto conocimiento de nuestra agencia de viajes digital, puede haber 

visto anuncios, visitado nuestra página en redes sociales o escuchado sobre nosotros a través de 

recomendaciones, sin embargo, aún no está completamente convencido de comprar.  

En esta etapa, los clientes ya están interesados en lo que ofrecemos y se encuentran investigando 

más a fondo, incluso están considerando nuestra agencia como una opción viable, pero aún no han 

tomado una decisión de compra, es aquí cuando se aplica las técnicas de atracción, y calentamiento 

del prospecto interesado.  

Objetivo: Profundizar la relación con el prospecto, resolver sus dudas y mostrar cómo 

nuestra solución es adecuada para ellos.  

Las Estrategias Aplicadas:  

• Contenido detallado del plan de viaje ofrecido de acuerdo a las necesidades del prospecto,  

• Email marketing: Correos personalizados con información relevante y ofertas especiales,  

• Contenido de valor añadido: Webinars, consultas y cotizaciones gratuitas.  

• Ofrecer pruebas sociales, como testimonios y casos de éxito, para ganar su confianza y 

convertirlo en un cliente caliente.  
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BOFU (Bottom of the funnel) - Cliente caliente  

Este cliente ya se encuentra familiarizado con nuestra agencia de viajes digital y confía en 

nuestra capacidad para ofrecerles un buen servicio, puede haber interactuado con nosotros 

previamente, ya sea a través de reservas anteriores, recomendaciones o experiencias previas.  

En esta etapa, los clientes están en la fase de decisión, es decir, han evaluado diversas opciones y 

están listos para tomar una decisión de compra, es aquí donde se desarrolla la conversión del 

prospecto, y el correspondiente remarketing de nuestra agencia de viajes digital, para reforzar la 

confianza que tienen con nuestra marca y lograr cerrar la venta.  

Objetivo: El objetivo principal es cerrar la venta y fidelizar, es decir, convertir a estos 

clientes potenciales en clientes reales y asegurar su satisfacción, por lo tanto, las estrategias 

incluyen:  

• Ofertas exclusivas: Descuentos, promociones, paquetes especiales.  

• Testimonios y pruebas sociales: Opiniones de clientes satisfechos, casos de éxito.  

• Llamadas directas a la acción: Facilitar el proceso de compra con un call-to-action efectivo y 

una experiencia de usuario sin fricciones.  

• Prestar enfoque en mantener y fortalecer la relación con el cliente, ofreciendo servicios 

personalizados, promociones exclusivas y atención preferencial, para asegurar que continúen 

eligiendo nuestra agencia para sus futuros viajes.  

Resumen  

• TOFU Top of the funnerl (Frío): Crear conciencia y atraer nuevos prospectos,  

• MOFU Middel of the funnel (Tibio): Nutrir y educar para preparar el terreno para la 

conversión,  

• BOFU Bottom of the funnel (Caliente): Cerrar la venta y fidelizar a los clientes ya interesados.  
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Fuente: Creación Propia 

5.1.7. Cronograma  

 

Este cronograma contempla una duración de seis meses para implementar la guía de mejora. 

 

Mes Actividad Descripción 

Mes 1 Planificación y diseño 

Semana 1 Revisión y ajuste de 

objetivos 

Revisión de los objetivos específicos de la 

propuesta, alineación con la visión y misión. 

Semana 2 Diseño de contenido de 

capacitación 

Creación de material de formación sobre ventas, 

neuro ventas, PNL y herramientas digitales. 

Semana 3 Identificación de 

herramientas tecnológicas 

(CRM, chat-bots) 

Selección de las plataformas tecnológicas a utilizar 

(CRM, chat-bots). 

Semana 4 Planificación de sesiones de 

capacitación 

Planificación de la programación y las fechas para 

los talleres y cursos. 

Mes 2 Desarrollo de materiales y capacitación inicial 

Semana 1 Diseño de guiones de ventas 

adaptativos 

Creación de guiones de ventas según el perfil de los 

clientes (TOFU, MOFU, BOFU). 

Semana 2 Preparación de contenidos 

visuales 

Creación de presentaciones visuales, videos y 

materiales de apoyo. 

Semana 3 Implementación de 

herramientas tecnológicas 

Implementación de CRM, chat-bots y otros 

sistemas digitales. 

Figura 31 Termómetro de Ventas 
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Semana 4 Inicio de capacitación básica 

en ventas 

Comienzo de los cursos sobre neuro ventas y 

técnicas de persuasión. 

Mes 3 Capacitación avanzada y entrenamiento en herramientas 

Semana 1 Capacitación avanzada 

sobre herramientas digitales 

Entrenamiento en el uso de CRM, análisis de datos 

y automatización. 

Semana 2 Implementación de 

formación continua en 

ventas 

Inicio de talleres sobre técnicas de ventas, PNL y 

herramientas digitales. 

Semana 3 Ejecución de primeras 

sesiones prácticas con 

asesores 

Entrenamiento práctico con los asesores utilizando 

las herramientas de ventas. 

Semana 4 Seguimiento de avances y 

evaluación parcial 

Evaluación de desempeño de los asesores, recogida 

de feedback y ajustes. 

Mes 4 Aplicación de estrategias de captación y optimización 

Semana 1 Lanzamiento de campañas 

publicitarias y de contenido 

Campañas de SEO, publicidad dirigida en redes 

sociales, artículos de blog. 

Semana 2 Estrategias de seguimiento 

y fidelización 

Aplicación de técnicas de seguimiento con 

prospectos y clientes. 

Semana 3 Implementación de análisis 

de datos para optimización 

Revisión de los patrones de comportamiento de los 

clientes y ajuste de estrategias. 

Semana 4 Feedback sobre procesos de 

ventas y ajuste 

Revisión y análisis del feedback recogido, ajustes a 

las estrategias de ventas. 

Mes 5 Cierre de ventas y evaluación de resultados 

Semana 1 Evaluación del cierre de 

ventas y estrategias BOFU 

Análisis de la conversión de prospectos en clientes 

y eficiencia del proceso. 

Semana 2 Optimización de la relación 

post-venta 

Seguimiento personalizado y estrategias para 

fortalecer la lealtad de los clientes. 

Semana 3 Análisis de resultados 

generales 

Revisión de las métricas de ventas, satisfacción del 

cliente y mejoras en procesos. 

Semana 4 Capacitación de cierre y 

optimización de procesos 

Revisión final de los procesos de cierre y aplicación 

de nuevas técnicas de venta. 

Mes 6 Evaluación final y ajustes 

Semana 1 Revisión de resultados y 

KPIs 

Revisión de KPIs (tasa de conversión, satisfacción 

del cliente, etc.). 

Semana 2 Ajustes a la capacitación y 

materiales 

Ajustes finales a los materiales de formación y 

metodología de ventas. 

Semana 3 Evaluación de la 

satisfacción de los asesores 

Encuestas y análisis del desempeño de los asesores 

y su percepción sobre el proceso de capacitación. 

Semana 4 Informe final y presentación 

de resultados 

Elaboración del informe final con resultados y 

propuestas de mejora a largo plazo. 
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5.1.8. Presupuesto  

 

Presupuesto estimado para la implementación de la propuesta, que cubre tanto los costos 

de formación como los recursos tecnológicos y materiales. 

Concepto Descripción Costo 

Estimado (S/) 

Desarrollo de contenido de 

capacitación 

Creación de materiales de formación en 

ventas, PNL, herramientas digitales, etc. 

1,500 

Plataforma CRM y herramientas 

digitales 

Licencias y suscripciones de CRM, 

chat-bots, herramientas de análisis de 

datos 

2,000 

Publicidad y Marketing Digital Campañas publicitarias en redes 

sociales, SEO, artículos de blog 

1,200 

Capacitación y Talleres Cursos de neuro ventas, PNL, y otras 

formaciones para asesores 

2,500 

Materiales visuales y recursos de 

ventas 

Diseño de presentaciones, videos, 

folletos, PDF interactivos 

1,000 

Consultorías externas y 

especialistas en ventas 

Contratación de especialistas en ventas 

y capacitación 

1,800 

Seguimiento y análisis de 

resultados 

Herramientas de análisis de desempeño 

y encuestas 

800 

Costos operativos Gastos generales para la 

implementación (logística, soporte 

técnico) 

1,000 

Total, estimado S/. 11,300  

 

Notas: 

• El presupuesto es estimado y puede variar según las necesidades específicas de cada 

agencia y las tarifas de proveedores. 

• Las licencias de herramientas tecnológicas y los costos de marketing digital se ajustarán 

según el alcance de la agencia. 
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CONCLUSIONES 

Primera: Se concluye que existe una relación positiva, significativa y directa entre el 

proceso de venta en las agencias de viajes digitales de Cusco y la decisión de compra de los turistas 

Millennials mexicanos en el año 2023. 

Este vínculo evidencia que cada etapa del proceso de venta desde la prospección, 

presentación de la oferta y cierre de ventas desempeña un rol determinante en el comportamiento 

del consumidor turístico digital. Los resultados empíricos, respaldados por el coeficiente Rho de 

Spearman y las encuestas aplicadas, confirman que una estrategia de ventas coherente, emocional 

y digitalmente adaptada impacta favorablemente en la decisión de compra de este segmento 

generacional, caracterizado por su alta conectividad, búsqueda de experiencias y necesidad de 

inmediatez. 

Segunda: Respecto a la prospección de clientes, se concluye que esta etapa se vincula de 

manera significativa con la decisión de compra, aunque con una correlación moderada. Las 

estrategias de prospección más efectivas fueron aquellas basadas en contenido emocional en redes 

sociales, testimonios reales, seguimiento por WhatsApp y uso de algoritmos para segmentación. 

Esto evidencia que los turistas Millennials mexicanos responden positivamente a una prospección 

empática, automatizada y visualmente atractiva. El proceso de captación no puede 

desligarse del storytelling y la autenticidad como elementos claves en la generación de confianza.  

Tercera: En relación a la presentación de la oferta turística, se concluye que esta dimensión 

guarda una correlación alta y significativa con la decisión de compra. Los Millennials valoran 

propuestas visuales impactantes, con descripciones claras, videos de experiencias reales y precios 

transparentes. Esta conclusión valida los planteamientos del modelo AIDA (Atención, Interés, 

Deseo, Acción), en tanto la atracción inicial se convierte en deseo cuando la propuesta es clara, 
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diferenciada y alineada con sus valores. La presentación de la oferta no solo debe informar, sino 

emocionar, inspirar y facilitar la toma de decisiones. 

Cuarta: Sobre el cierre de ventas, se concluye que esta etapa está altamente correlacionada 

con la decisión de compra, especialmente cuando incorpora elementos como rapidez de atención, 

flexibilidad de pagos, respuestas inmediatas y seguimiento postventa. Este resultado reafirma la 

importancia de un cierre fluido, seguro y personalizado. Para el turista Millennial mexicano, el 

acto de compra se completa cuando siente que ha tomado una buena decisión y que la agencia le 

ofrece respaldo. Esto confirma los postulados del modelo SPIN Selling (Situación, Problema, 

Implicación, Necesidad de Pago), donde el cierre no es una imposición, sino una consecuencia 

natural de una venta bien conducida. 

Quinta: Desde una perspectiva teórica, se concluye que los resultados permiten validar la 

aplicabilidad del modelo CJM (Customer Journey Mapping), dado que la facilidad de uso de 

plataformas digitales y la utilidad percibida del servicio impactaron significativamente en la 

decisión de compra. los resultados permiten validar la aplicabilidad del modelo AIDA (Atención, 

Interés, Deseo, Acción) y su utilidad para diseñar estrategias de ventas digitales orientadas a captar 

la atención, generar interés, provocar deseo y motivar la acción. Finalmente, se constata que el 

enfoque SPIN Selling (Situación, Problema, Implicación, Necesidad de Pago) sigue siendo eficaz 

cuando se adapta a canales digitales con técnicas de persuasión no invasiva. 
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RECOMENDACIONES 

Primera: Se recomienda implementar procesos de prospección centrados en la inteligencia 

emocional, la segmentación psicográfica y la automatización con propósito. 

Es imperativo que las agencias de viajes digitales de Cusco evolucionen hacia procesos de 

prospección que trasciendan la simple captación de leads. Se recomienda incorporar 

segmentaciones avanzadas basadas en variables psicográficas (estilos de vida, valores, intereses y 

motivaciones del viajero Millennial mexicano), complementadas por herramientas tecnológicas 

como CRMs (Customer Relationship Management) con inteligencia artificial, sistemas de scoring 

de clientes y automatización de flujos de mensajes a través de plataformas como WhatsApp 

Business, Messenger o correo electrónico. 

Asimismo, el marketing emocional debe integrarse en cada punto de contacto inicial, 

empleando storytelling, imágenes evocadoras y contenido centrado en experiencias significativas 

más que en servicios genéricos. No se trata de vender un tour, sino de conectar con el deseo del 

cliente de vivir una experiencia transformadora. La prospección debe comenzar con valor, 

autenticidad y empatía, consolidando una comunidad de confianza antes de buscar una conversión 

comercial. 

Segunda: Se sugiere rediseñar la presentación de la oferta turística como una experiencia 

digital inmersiva, interactiva y culturalmente contextualizada. 

La etapa de presentación de la oferta debe evolucionar de un catálogo digital de servicios 

hacia una experiencia digital cuidadosamente curada. Se recomienda utilizar tecnologías de 

vanguardia como realidad aumentada, recorridos virtuales en 360°, testimonios en video de turistas 

anteriores y contenido generado por usuarios UGC (Contenido creado por el usuario) para generar 

autenticidad y conexión emocional. 
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A nivel técnico, las agencias deben optimizar sus páginas de destino (landing pages) 

asegurando un diseño responsive, interfaces intuitivas, carga rápida, estructura jerárquica del 

contenido, llamadas a la acción claras y elementos de prueba social. Esta presentación debe 

articular una propuesta de valor única que dialogue con las emociones, aspiraciones y expectativas 

del viajero Millennial, integrando elementos culturales propios del destino Cusco con un lenguaje 

visual moderno y cercano. 

En términos de contenido, se sugiere aplicar el modelo AIDA (Atención, Interés, Deseo y 

Acción) como eje creativo, diseñando cada pieza de comunicación para guiar al turista de forma 

natural hasta la conversión, sin presiones. 

Tercera: Profesionalizar y humanizar el cierre de ventas implica transformarlo en una 

experiencia que genere confianza digital, brinde acompañamiento estratégico y ofrezca seguridad 

postventa. Este enfoque requiere dejar atrás la visión del cierre como un momento puntual y verlo 

como un proceso continuo, centrado en la relación con el cliente. En este sentido, es fundamental 

capacitar a los asesores de viaje en técnicas como el modelo SPIN Selling (Situación, Problema, 

Interés, Necesidad de pago), que permite identificar necesidades reales, proponer soluciones 

personalizadas y lograr cierres efectivos desde la co-creación de valor, evitando así prácticas de 

presión comercial. 

La confianza digital se construye mediante una atención ágil, también es clave ofrecer 

garantías claras, políticas de cancelación accesibles y medios de pago seguros y variados, como 

transferencias internacionales, pasarelas digitales y billeteras electrónicas. A esto se suma un 

seguimiento postventa personalizado, diseñado no solo para confirmar la compra, sino también 

para anticiparse a dudas, brindar recomendaciones útiles y generar tranquilidad en el cliente. 
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Además, el cierre debe enfocarse en la fidelización del cliente. Más allá de concretar una 

venta, se trata de establecer una relación a largo plazo que motive futuras compras, referencias y 

recomendaciones en redes sociales. Para ello, es recomendable implementar programas de 

referidos, estrategias de reactivación de antiguos clientes y encuestas de satisfacción que permitan 

medir y mejorar constantemente la experiencia ofrecida. De esta manera, el cierre de ventas se 

convierte en una herramienta clave para el crecimiento sostenible y la reputación positiva de la 

agencia. 

Estas recomendaciones proponen una transformación estratégica del proceso comercial, 

donde la tecnología no reemplaza a la empatía, sino que la amplifica; y donde cada etapa de la 

venta se convierte en un espacio para crear experiencias memorables, confiables y culturalmente 

significativas. Cusco tiene el potencial de convertirse en un referente de turismo digital 

responsable si sus agencias integran innovación, inteligencia de mercado y humanidad en cada 

proceso de venta. 
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Anexo 1. Matriz de consistencia 

Título: Proceso de venta en las agencias de viajes digitales de Cusco y su relación con la decisión de compra de los Turistas 

Millennials mexicanos, 2023. 

 
Problemas Objetivos Hipótesis Variables Dimensiones Indicadores Metodología 

Problema General:  

 

¿Cuál es la relación entre 

el proceso de venta en las 

agencias de viajes digitales 
de Cusco y la decisión de 

compra de los turistas 

Millennials mexicanos, 
2023? 

 

Problemas Específicos: 

 

• ¿Cómo se vinculan las 

acciones de prospección de 
clientes con la decisión de 

compra de los turistas 

Millennials mexicanos en 
las agencias de viajes 

digitales de Cusco, 2023? 
 

 

• ¿En qué medida se 

relaciona la presentación 

de la oferta turística y la 

decisión de compra de los 
turistas Millennials 

mexicanos, Cusco - 2023? 

 
 

• ¿De qué manera se asocia 

el cierre de ventas con la 
decisión de compra de los 

turistas Millennials 

mexicanos que optan por 
agencias de viajes digitales 

de Cusco, 2023? 

 

 

 

 

Objetivo General: 

 
Determinar la relación 

entre el proceso de venta 

en las agencias de viajes 
digitales de Cusco y la 

decisión de compra de los 

turistas Millennials 
mexicanos, en el año 2023. 

 

Objetivos Específicos: 

 

• Identificar cómo se 

vinculan las acciones de 
prospección de clientes con 

la decisión de compra de 

los turistas Millennials 
mexicanos en las agencias 

de viajes digitales de 
Cusco,2023. 

 

• Analizar en qué medida 

se relaciona la presentación 

de la oferta turística y la 

decisión de compra de los 
turistas Millennials 

mexicanos, Cusco – 2023. 

 
 

• Evaluar de qué manera el 

cierre de ventas se asocia 
con la decisión de compra 

de los turistas Millennials 

mexicanos que optan por 
agencias de viajes digitales 

de Cusco,2023. 

 

 

 

 

Hipótesis General: 

 
Existe una relación significativa 

entre el proceso de venta en las 

agencias de viajes digitales de 
Cusco y la decisión de compra de 

los turistas Millennials 

mexicanos, en el año 2023. 
 

 

Hipótesis Específicas:  

 

• Existe una relación significativa 

entre las acciones de prospección 
de clientes y la decisión de 

compra de los turistas Millennials 

mexicanos en las agencias de 
viajes digitales de Cusco, 2023. 

 
 

 

• Existe una relación significativa 

entre la presentación de la oferta 

turística y la decisión de compra 

de los turistas Millennials 
mexicanos, Cusco - 2023. 

 

 
 

• Existe una relación significativa 

entre el cierre de ventas y la 
decisión de compra de los turistas 

Millennials mexicanos que optan 

por agencias de viajes digitales de 
Cusco, 2023. 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 
 

X. Proceso de 

venta  
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 
 

 

 

 

 

 
 

 

 
 

 

Y. Decisión 
de compra 

X.1. Prospectos de 

clientes  
 

 

 
 

 

X.2. Presentación de la 
oferta  

 

 
 

 

 
 

X.3. Cierre de Venta 

 
 

 
 

 

 

 

Y.1. Reconocimiento 

de la necesidad  
 

 

 
 

 

Y.2. Evaluación de 
alternativas  

 

 
Y.3. Fase de 

Adquisición 

X.1.1.1 Número de prospectos 

generados 
X.1.2.1 Calidad de prospectos 

interesados  

X.1.3.1 Retención del cliente  
X.1.3.2 Tiempo de respuesta  

 

X.2.1.1 Nivel de atención al cliente 
X.2.2.1 Nivel de variedad de oferta 

ofrecida 

X.2.3.1 Nivel de personalización de la 
oferta 

X.2.3.2 Nivel de competitividad de 

precios  
 

X.3.1.1 Nivel de facilidades de compra  

X.3.2.1 Nivel de resolución de 
objeciones  

X.3.3.1 Número de opciones de pago  
X.3.3.2 Número de conversión de 

clientes potenciales a compradores  

 

 

Y.1.1.1 Grado de identificación de 

necesidades 
Y.1.2.1 Nivel de influencia de la 

información proporcionada  

Y.1.2.2 Grado de publicidad del destino 
turístico  

 

Y.2.1.1 Nivel de comparación de 
precios 

Y.2.2.1 Grado de satisfacción  

Y.2.2.2 Número de beneficios 
adicionales  

 

Y.3.1.1 Nivel de confiabilidad de la 

marca  

Y.3.2.1 Nivel de motivación del cliente  

Y.3.2.2 Grado de recomendación 
 

Tipo de investigación: 

Básica 
 

Alcance de la 

investigación:  
Descriptiva -Correlacional 

 

Enfoque de investigación: 
Cuantitativa 

  

Diseño de investigación: 
No experimental, de corte 

Transversal 

 
Población:  

Agencias de Viaje Digital 

 
Turistas Millennials 

mexicanos 
 

Muestra:  

84 agencias de viaje 

digitales de Cusco, 

 

379 turistas Millennials 
mexicanos. 

 

Técnica: 
Encuestas 

 

Instrumentos: 
Cuestionario 

 

Procesamiento de datos: 
Software SPSS 27 

Nota. La tabla demuestra el desarrollo de la matriz de consistencia del estudio  
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Anexo 2. Llegada de turistas internacionales 
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Reporte de llegada de turistas mexicanos - enero 2023 
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Reporte de llegada de turistas mexicanos - febrero 2023 
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Reporte de llegada de turistas mexicanos - marzo 2023 

 

  



163 

 

  

Reporte de llegada de turistas mexicanos - abril 2023  
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Reporte de llegada de turistas mexicanos - mayo 2023 
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Reporte de llegada de turistas mexicanos – junio 2023 
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Reporte de llegada de turistas mexicanos – julio 2023 
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Reporte de llegada de turistas mexicanos – agosto 2023 
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Reporte de llegada de turistas mexicanos – septiembre 2023 
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Anexo 3. Radiografía de una generación – Vacacionistas Millennials en el Perú 2018 
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Anexo 4. Agencias de viajes digitales – directorio nacional de prestadores de servicios turísticos calificados- Mincetur 
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Anexo 5. Cuestionario de investigación 

 

Cuestionario de preguntas para el estudio “Proceso de venta en las agencias de viajes 

digitales de Cusco y su relación con la decisión de compra de los turistas millennials 

mexicanos, 2023” 

Estimado (a), 

En nuestra calidad de tesistas de la escuela profesional de Turismo en la Universidad Nacional 

San Antonio Abad del Cusco, la presente encuesta se realiza como parte del estudio titulado 

“Proceso de venta en las agencias de viajes digitales de Cusco y su relación con la decisión de 

compra de los turistas millennials mexicanos, 2023”. Le aseguramos que sus respuestas serán 

confidenciales. Agradecemos de antemano su valiosa colaboración en nuestro estudio. 

En las siguientes preguntas marque su respuesta con una “X”, según corresponda: 

 

Sección 1: Datos demográficos 

Género: 

Masculino 

Femenino 

Edad: 

18-25 años 

26-35 años 

36-45 años 

46-55 años 

Más de 55 años 

Nivel educativo: 

Otro 

Secundaria 

Técnico 

Universitario 

Sección 2: Dimensiones de las variables proceso de venta y decisión de compra 

Responda las preguntas con una “X”, según la escala siguiente. 

Escala: 

TD = Totalmente en desacuerdo  

ED = En desacuerdo 

N = Neutral 

DA = De acuerdo 

TA = Totalmente de acuerdo 
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Cuestionario para las Agencias de Viajes Digitales: 

 

Preguntas Escala 

Proceso de Venta TD ED N DA TA 

Dimensión N° 1: Prospectos de clientes       

Los prospectos generados por la agencia de viajes digital 

son millennial en su mayoría  

     

¿Considera que los datos demográficos solicitados son 

relevantes durante el proceso de venta? 

     

La calidad de los prospectos interesados (personas 

interesadas en mis servicios) es alta. 

     

La agencia de viajes digital demuestra una alta retención 

de clientes a lo largo del tiempo. 

     

El tiempo de respuesta de la agencia de viajes digital para 

atender consultas es rápida y eficiente. 

     

Dimensión N° 2: Presentación de la oferta      

La agencia de viajes digital ofrece una amplia variedad de 

opciones turísticas relacionadas con Perú.  

     

El nivel de atención al cliente proporcionado por la 

agencia de viajes es excelente. 

     

La agencia de viajes digital personaliza las ofertas de 

acuerdo a diferentes preferencias y necesidades. 

     

Los precios ofrecidos por la agencia de viajes digital son 

competitivos en el mercado. 

     

Me capacito constantemente en estrategias de venta y 

demás materias relacionadas al proceso de venta y 

atención al cliente, dirigido al turismo. 

     

Dimensión N° 3: Cierre de Venta      

La agencia de viajes digital brinda facilidades de compra, 

como opciones de pago flexibles. 

     

La agencia de viajes digital resuelve eficazmente las 

objeciones o preocupaciones que puedan surgir durante el 

proceso de compra. 

     

La agencia de viajes digital ofrece varias opciones de pago 

para adaptarse a distintas preferencias. 

     

La agencia de viajes digital logra la conversión de un 

cliente potencial a un comprador satisfecho. 

     

 

Gracias por su participación. Sus respuestas son valiosas para esta investigación. 
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Cuestionario de preguntas para el estudio “Proceso de venta en las agencias de viajes 

digitales de Cusco y su relación con la decisión de compra de los turistas millennials 

mexicanos, 2023” 

Estimado (a), 

En nuestra calidad de tesistas de la escuela profesional de Turismo en la Universidad Nacional 

San Antonio Abad del Cusco, la presente encuesta se realiza como parte del estudio titulado 

“Proceso de venta en las agencias de viajes digitales de Cusco y su relación con la decisión de 

compra de los turistas millennials mexicanos, 2023”. Le aseguramos que sus respuestas serán 

confidenciales. Agradecemos de antemano su valiosa colaboración en nuestro estudio. 

En las siguientes preguntas marque su respuesta con una “X”, según corresponda: 

 

Sección 1: Datos demográficos 

Género: 

Masculino 

Femenino 

Nivel educativo: 

Otro 

Técnico 

Universitario 

Sección 2: Dimensiones de las variables proceso de venta y decisión de compra 

Responda las preguntas con una “X”, según la escala siguiente. 

Escala: 

TD = Totalmente en desacuerdo  

ED = En desacuerdo 

N = Neutral 

DA = De acuerdo 

TA = Totalmente de acuerdo 
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Cuestionario para los turistas millennials mexicanos: 

 

DECISIÓN DE COMPRA TD ED N DA TA 

Dimensión N° 1: Reconocimiento de la necesidad      

La información proporcionada por la agencia de viajes 

digital influye en la percepción de las necesidades de 

viaje. 

     

La publicidad relacionada con el destino turístico de Perú 

influye en la decisión de considerar a Perú como un 

destino de viaje. 

     

Dimensión N° 2: Evaluación de alternativas      

El nivel de satisfacción con las ofertas y servicios que 

ofrece la agencia de viajes digital influye en la decisión 

final de compra. 

     

Los beneficios adicionales, como actividades 

complementarias o ventajas especiales, afecta en la 

elección final de una agencia de viajes digital. 

     

Dimensión N° 3: Decisión de compra      

La confiabilidad de la marca de la agencia de viajes digital 

influye en la fase de adquisición. 

     

La motivación personal de un prospecto (viajero) es un 

factor determinante en la elección de comprar un paquete 

turístico a Perú. 

     

Un prospecto (viajero) está más inclinado a comprar si la 

agencia de viajes digital ha sido recomendada por otros 

viajeros. 

     

 

Gracias por su participación. Sus respuestas son valiosas para esta investigación. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



180 

 

  

Anexo 6. Solicitud de encuesta a agencias de viajes digitales 
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Anexo 7. Fotos de trabajo de investigación 
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