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RESUMEN

La investigacion titulada “Proceso de venta en las agencias de viajes digitales de Cusco y
su relacion con la decision de compra de los turistas Millennials mexicanos, 2023 tuvo como
objetivo determinar la relacion entre las fases del proceso de ventas y la decision de compra de los
turistas Millennials mexicanos, segmento clave en el mercado turistico digital.

El estudio se desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo, de tipo correlacional y disefio no

experimental transeccional. Se aplicé una encuesta estructurada a una muestra representativa de
turistas Millennials mexicanos que adquirieron servicios turisticos mediante agencias de viajes
digitales de Cusco, asi como a asesores de viaje de dichas agencias.
Para el andlisis de los datos se empled la prueba Rho de Spearman, identificando la fuerza y
direccion de la relacion entre variables. Los resultados mostraron una correlacion significativa y
positiva (Rho = 0,516) entre el proceso de ventas y la decision de compra, evidenciando que una
gestion comercial estructurada, empatica y digitalmente optimizada incrementa la probabilidad de
conversion.

Cada fase analizada prospeccion, presentacion de la oferta y cierre contribuye de manera
esencial al fortalecimiento de la intencion y decision de compra de los turistas. Estos hallazgos
brindan evidencia 1til para que las agencias de viajes digitales de Cusco adopten estrategias mas
efectivas, apoyadas en la tecnologia 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 fidelizacion del turista Millennial mexicano.

Palabras claves: Proceso de venta, decision 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.



INTRODUCCION

El sector turistico enfrenta enormes dificultades, y al mismo tiempo, oportunidades en el
mundo actual, impulsado por la informacién y la tecnologia. La digitalizacion 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 dindmico (Fonseca, 2020). En este contexto, el
presente estudio se enfoca en examinar los procesos de venta de las agencias de viajes digitales de
Cusco, Pertl, y su relacion 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 mas globalizado y competitivo. Los
viajeros Millennials son una generacion crucial en el sector del turismo, que se distingue por su
deseo de vivir experiencias Unicas, su gran dependencia de la tecnologia y su influencia en las
tendencias de viaje. (Jimenez, 2024). Por lo tanto, entender como este segmento de mercado toma
sus decisiones de compra y como 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 relacion entre el proceso de venta,
empleado en las agencias de viajes digitales de Cusco que ofrece destinos turisticos peruanos, y la
decision de compra de los turistas Millennials mexicanos. El enfoque metodoldgico cuantitativo
en el que se basa este estudio tiene también un alcance descriptivo-correlacional. Se emplearan
encuestas para obtener informacidn tanto de turistas Millennials de México como de profesionales
en turismo que se desempeiian 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 serdn analizados a través de técnicas estadisticas y andlisis de contenido.

La investigacion se organiza de la siguiente manera:
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CAPITULO 1. Problema de la Investigacion: Se desarrollo la situacion problematica,
formulando el problema general y los especificos. Asimismo, se definieron los objetivos, generales
y especificos, ademas se elaboraron las justificaciones y delimitaciones.

CAPITULO II. Se examinaron los antecedentes, las bases teoricas, el marco conceptual,
la formulacion de las hipdtesis y la operacionalizacion de las variables.

CAPITULO III. Metodologia de la Investigacion: Se elabor6 el correspondiente marco
metodoldgico, se determiné la poblacion y también se hizo el calculo del tamafio de la muestra de
la investigacion. Ademas, se definio el instrumento para la recoleccion de datos.

CAPITULO 1V. Resultados: En este capitulo se present6 el instrumento utilizado para la
recoleccion de datos, se exhibieron los resultados en forma de tablas y graficos junto con sus
interpretaciones correspondientes. Asimismo, se llevaron a cabo las pruebas de hipdtesis para
verificar su validez. Finalmente, se discutieron los resultados en relacion con los antecedentes.

CAPITULO V. Propuesta: En esta seccion se presenta una propuesta de metodologia para
asesores de viaje, conocido también como una “Guia de mejora para asesores de agencias de viaje
digitales”.

Conclusiones y Recomendaciones: Por ultimo, se presenta las conclusiones, las
recomendaciones y la bibliografia consultada. Esta investigacion busca aportar al conocimiento
académico y profesional en el ambito del turismo y el marketing, proporcionando informacion
relevante y practica 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 Peru y en otros destinos similares.
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CAPITULO 1
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.  Situacion problematica

A nivel internacional, el sector turistico 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 interaccion entre factores internos,
como la motivacion, actitudes y creencias, y factores externos, como el entorno econdémico, la
seguridad y el contexto sociocultural, y demas. En este contexto, uno de los cambios mas 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, asi mismo, también destacan, la creciente demanda de informacion clara
y accesible sobre los destinos a los que planean viajar, puesto que los turistas buscan cada vez mas
transparencia en la informacion disponible (Sanchez et al., 2021).

Particularmente, los Millennials, una generacion enfocada en disfrutar el presente y
compuesta por nativos digitales, han adoptado rapidamente nuevas influencias y tendencias en
relacion con los viajes. Esta generacion 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 dinamicas, las agencias de viajes digitales han
tenido que adaptarse progresivamente, ofreciendo experiencias personalizadas y flexibles para
cubrir las preferencias y necesidades de esta generacion.

Asi mismo, la competencia en el mercado digital turistico ha crecido significativamente
con la aparicion de agencias de viajes en linea (OTAs) como Booking.com, Expedia, TripAdvisor

y Airbnb, que permiten a los usuarios buscar, comparar y reservar servicios desde cualquier lugar



(Sotelo, 2023). Ante este panorama, las agencias de viajes digitales enfocan sus esfuerzos en
diferenciarse mediante la personalizacion de la oferta, calidad de atencion y seguridad, buscando
captar con mayor efectividad a los viajeros Millennials.

La Organizacion Mundial del Turismo (OMT) proyecta que la cantidad de turistas
internacionales siga creciendo en los proximos afos, alcanzando los 1.800 millones para el 2030.
Ademads, se podria esperar a que los Millennials representen el 50% de todos los viajes
internacionales para ese afio, lo que destaca la importancia de comprender sus preferencias y
comportamientos de compra, segun un analisis presentado por (Nieto et al., 2016). En este mismo
enfoque, las agencias de viajes digitales desempenan 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 comparacion con el mismo periodo del afio previo. El
Barometro 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 recuperacion del hasta un 66% durante el afio 2022, en comparacion con las cifras
previas a la pandemia, donde se registraron mas de 960 millones de desplazamientos
internacionales de turistas

En los ultimos anos, México ha experimentado un incremento en la demanda de viajes
internacionales, con destinos como Peru, alcanzando gran popularidad entre los turistas
mexicanos, asi mismo, de acuerdo a datos recogidos de una entrevista a Teresa Villena, la directora

encargada de la oficina de Prompert en México, la cantidad de turistas mexicanos que visitaron



Perti aumento6 en un 10% en el Gltimo afno (Bocanegra, 2024), lo que representa una oportunidad
significativa para las agencias de viajes digitales que ofrecen Perti como destino turistico.

Sin embargo, este crecimiento también ha generado diversos desafios, 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 turistico, o0 méas puntualmente, por una agencia de viaje lo suficientemente competitiva,
dispuesta a brindar la confianza suficiente en los servicios turisticos que oferta.

A nivel nacional, el turismo en Peru también ha experimentado una progresion constante
en los ultimos afios, siendo un destino atractivo para los turistas internacionales. Segun el
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (Mincetur), durante el 2023 Peru recibio a 76,300
visitantes de México, lo que represento el 2% del total de turistas internacionales, esta cifra coloca
a México en el noveno lugar entre los paises que mas contribuyeron a las cifras del turismo peruano
(Mc Cubbin, 2024). Este incremento en el nimero de turistas mexicanos que visitan Pert presenta
una oportunidad importante para el &mbito turistico peruano, especialmente si nos enfocamos en
la captacion y fidelizacion 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
generacion Z se perfilan como los grupos que mas muestran interés por viajar, pues los jovenes
entre 18 y 35 afos realizaron el 62.35% de los viajes, (Villasefor, 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 desafios que las agencias de viajes

digitales que ofrecen Pertl deben encarar, especialmente en lo que respecta al proceso de venta y



su impacto en la decision de compra de los turistas Millennials mexicanos. Como bien sabemos,
la competencia en el sector turistico a nivel nacional es cada vez mas intensa, pues el nimero de
agencias de viajes digitales va en constante aumento por la facilidad que supone el hecho de no
contar con un local abierto al publico, puesto que emplean otros medios para estar en contacto con
sus prospectos de clientes, implementando estrategias de marketing y venta mas sofisticadas, asi
mismo, enfocan su interés en la calidad y diversidad de los servicios turisticos que ofrecen, la
sostenibilidad ambiental, cultural, aspectos que suelen ser de relevancia para los turistas
Millennials mexicanos antes de tomar la decision de viajar a Pert.

En el contexto local de Cusco, las agencias de viajes digitales enfrentan un entorno
altamente competitivo, marcado por la transformacion digital y la evolucién constante del
comportamiento del consumidor turistico. En particular, los turistas Millennials mexicanos, un
segmento estratégico por su alta conectividad digital y poder adquisitivo, presentan exigencias
especificas en su proceso de decision de compra, el cual se ve influenciado por multiples factores
como la calidad de la atencion, la personalizacion 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 implementacion de procesos de venta estructurados y eficientes que respondan a las
necesidades reales de estos clientes. Por ejemplo, durante la etapa de captacion de prospectos, se
observa una baja automatizacion de procesos y una limitada gestion de leads, lo que afecta
directamente la calidad y segmentacion de los clientes potenciales. En la presentacion de la oferta,
muchas agencias no logran personalizar adecuadamente los servicios turisticos, generando

propuestas poco atractivas y genéricas que reducen las probabilidades de conversion. Finalmente,



en el cierre de venta, se evidencia una falta de seguimiento y resolucion de objeciones, lo que
deriva en una baja fidelizacion y pérdida de confianza por parte del consumidor.

Estos problemas operativos impactan negativamente los indicadores clave de desempefio,
tales como el tiempo de respuesta, la satisfaccion del cliente, la tasa de fidelizacion, y la puntuacion
en plataformas digitales como TripAdvisor y Google, generando una pérdida de competitividad
frente a otras agencias mas adaptadas al entorno digital y a las expectativas del publico Millennial.

Por tanto, se vuelve indispensable analizar el proceso de venta actual de las agencias de
viajes digitales de Cusco y su relaciéon con la decision de compra de los turistas Millennials
mexicanos. Este analisis permitird no solo identificar las brechas existentes en las dimensiones
mencionadas, sino también establecer recomendaciones concretas para mejorar la gestion
comercial, optimizar la experiencia del usuario y elevar la conversion de prospectos en clientes
reales y fidelizados.

Si las agencias de viajes digitales de Cusco no optimizan su proceso de ventas,
especialmente en la captacion de prospectos, la personalizacion de la oferta y el cierre de ventas,
enfrentardn consecuencias negativas como la baja conversion de clientes, pérdida de ingresos,
aumento de costos operativos y menor fidelizacion. La falta de atencion personalizada impacta
directamente en la confianza del turista Millennial mexicano, afectando su decisiéon de compra
final y su experiencia.

Ademas, una atencion deficiente y una reputacion digital negativa en plataformas como
Google o TripAdvisor pueden dafiar la imagen de la agencia de viajes digital, limitando su
crecimiento. En un entorno altamente competitivo, no adaptarse a las nuevas demandas y

tecnologias supone perder terreno frente a operadores mdas innovadores. Por ello, es urgente



mejorar los procesos de venta para garantizar la competitividad y sostenibilidad de estas agencias
en el mercado internacional.

La presente investigacion tiene como propdsito brindar un aporte estratégico a las agencias
de viajes digitales de Cusco que ofrecen Peru como destino turistico, destacando la importancia de
optimizar su proceso de ventas para impactar positivamente en la decision de compra de los turistas
Millennials mexicanos. En un entorno digital altamente competitivo, resulta fundamental
estructurar cada etapa del proceso comercial desde la identificacion de prospectos, la presentacion
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 desempeo.

A través de este estudio se busca promover un enfoque mdas profesional, medible y
adaptado a las necesidades del turista actual, lo cual no solo permitird a las agencias de viajes
digitales incrementar sus tasas de conversion, sino también contribuir al posicionamiento de Pert
como destino turistico en el mercado internacional. En consecuencia, el trabajo de investigacion
presente aspira a generar una herramienta util para el fortalecimiento de las estrategias de venta en
agencias de viajes digitales de Cusco y la fidelizacion de un publico clave, turistas Millennials
mexicanos, para el crecimiento del turismo receptivo en nuestro pais.

1.2.  Formulacion del problema
1.2.1. Problema general
e ;Cuadl es la relacion entre el proceso de venta en las agencias de viajes digitales de Cusco

y la decision de compra de los turistas Millennials mexicanos, 20237

1.2.2. Problemas especificos
e ,Como se vinculan las acciones de prospeccion de clientes con la decision de compra de

los turistas Millennials mexicanos en las agencias de viajes digitales de Cusco, 2023?



1.3.

1.3.1.

1.3.2.

1.4.

1.4.1.

(En qué medida se relaciona la presentacion de la oferta turistica y la decision de compra
de los turistas Millennials mexicanos, Cusco - 2023?

(De qué manera se asocia el cierre de ventas con la decision de compra de los turistas
Millennials mexicanos que optan por agencias de viajes digitales de Cusco, 2023?
Objetivos de la investigacion

Objetivo general

Determinar la relacion entre el proceso de venta en las agencias de viajes digitales de Cusco
y la decision de compra de los turistas Millennials mexicanos, en el afio 2023.

Objetivos especificos

Identificar como se vinculan las acciones de prospeccion de clientes con la decision de
compra de los turistas Millennials mexicanos en las agencias de viajes digitales de Cusco,
2023.

Analizar en qué medida se relaciona la presentacion de la oferta turistica y la decision de
compra de los turistas Millennials mexicanos, Cusco - 2023.

Evaluar de qué manera el cierre de ventas se asocia con la decision de compra de los turistas
Millennials mexicanos que optan por agencias de viajes digitales de Cusco, 2023.
Justificacion de la investigacion

Justificacion tedrica

Esta investigacion estd fundamentada en la necesidad de comprender y analizar el papel

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

Cusco que ofrecen Peru, especificamente en el vinculo que ejerce sobre la decision de compra de

los turistas Millennials mexicanos que desean visitar nuestro pais.



En la actualidad, el sector turistico ha experimentado un cambio significativo en su
dinamica comercial debido a la creciente presencia y relevancia de las agencias de viajes digitales.
Ya que, con la aplicacion de tecnologia, redes sociales, y demas plataformas en linea logran ofrecer
a los turistas Millennials la posibilidad de explorar una variedad de destinos turisticos, comparar
opciones, experimentar una atencion personalizada, pero al mismo tiempo a distancia, y realizar
reservas de manera rdpida y conveniente. A su vez, los turistas Millennials mexicanos representan
un segmento demografico clave, caracterizado por la gran cantidad de tiempo que emplean para
hacer uso de la tecnologia, 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
caracter turisticos teniendo como destino de interés a Perq.

Desde una perspectiva teodrica, se hace necesario abordar el proceso de venta en las
agencias de viajes digitales que ofrecen Perti, como un factor clave en la decision de compra de
los turistas Millennials mexicanos. Para ello, se recurre a diversas teorias y enfoques, como el
proceso de ventas aplicando el método del embudo, modelos de ventas, fundamentos en marketing,
evolucion del proceso de venta a través del tiempo como tal, etapas que la componen, asi mismo,
tomando en consideracion los elementos que intervienen en el comportamiento del consumidor a
través de diferentes puntos de vistas y autores, teniendo en cuenta la jerarquizacion de necesidades
propuesta por Abraham Maslow, asi como también, la conceptualizacion de la decision de compra
del turista Millennial, entre otros.

La aplicacion de diversas teorias permite analizar y comprender la interaccion entre las
dimensiones del proceso de venta (prospectos de clientes, presentacion de la oferta, cierre de venta)
y las dimensiones de la decision de compra (reconocimiento de la necesidad, evaluacion de

alternativas, fase de adquisicion). Asimismo, ofrece un marco conceptual para explorar como estas



variables interactian y se interrelacionan en el contexto especifico de las agencias de viajes
digitales que ofrecen Perti como destino turistico.

En resumen, la base teorica 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 relacion con la
decision de compra de los turistas Millennials mexicanos. A través de un enfoque tedrico solido,
se busca comprender las dindmicas y factores que se relacionan en este proceso, lo cual contribuira
al desarrollo de estrategias mas elaboradas, efectivas y al mismo tiempo propicias, las mismas que
podran ser empleadas por las agencias de viajes digitales de Cusco, asi como también, permitira
un mejor entendimiento acerca de las preferencias y comportamientos que presentan los turistas
millennials mexicanos a la hora de tomar la decision de compra de servicios turisticos, eligiendo
a Perti como destino vacacional.

1.4.2. Justificacion practica

La tesis "Proceso de venta en las agencias de viajes digitales de Cusco y su relacion con la
decision 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 Pert, asi
mismo, entender de mejor manera el segmento de turistas Millennials mexicanos interesados por
visitar nuestro pais, asi como también, servir de modelo estratégico de ventas para el sector
turistico 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 investigacion busca mejorar las diferentes tacticas de venta usadas actualmente,
identificando las estrategias mas 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 obstaculos en el proceso de venta. Ademas, los hallazgos logrados
con el siguiente trabajo de investigacion, permitiran desarrollar estrategias promocionales mas
eficaces con la finalidad de atraer mas turistas Millennials mexicanos a Peru, impulsando al mismo
tiempo el turismo, y beneficiando econdémicamente a este sector de nuestro pais. En otras palabras,
la presente tesis proporcionard informacion valiosa y recomendaciones practicas, con el objetivo
firme de incrementar los niveles de ventas, mejorar la satisfaccion del cliente y fomentar un mayor
flujo turistico hacia Peru, contribuyendo al éxito de las agencias de viajes digitales que ofrecen
Peru.
1.4.3. Justificacion metodolégica

La justificacion metodologica de la tesis " Proceso de venta en las agencias de viajes
digitales de Cusco y su relacion con la decision de compra de los Turistas Millennials mexicanos,
2023". se encuentra bajo un enfoque riguroso y sistematico de investigacion, el mismo que analiza
la relacion existente entre el proceso de venta aplicado en las agencias de viajes digitales que
ofrecen Peru, y la decision de compra de los turistas Millennials mexicanos. El tipo de
investigacion sera de caracter descriptivo, de nivel correlacional, lo cual nos permitira entender la
interaccion de nuestras dos variables, el enfoque de la investigacion sera cuantitativa, utilizando
técnicas como encuestas estructuradas y analisis de contenido de fuentes secundarias para recopilar
datos precisos y detallados. La seleccion de una muestra representativa y el uso de técnicas
estadisticas descriptivas e inferenciales aseguraran la validez y generalizacion de los resultados.
Ademas, se seguiran principios éticos como el consentimiento informado y la confidencialidad
para proteger la informacion personal de los participantes en el proceso de encuestas. Este enfoque
permitird obtener informacién valiosa para mejorar las estrategias de venta y optimizar la

experiencia del cliente a la hora de adquirir un paquete de viaje con destino turistico a Peru, y en
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el sector turistico en general. Finalmente, como disefio investigativo, serd no experimental y de
corte transversal, ya que nuestras variables no son manipulables y la investigacion se esta llevando
a cabo en un determinado espacio temporal.
1.5. Limitaciones de la investigacion
1.5.1. Limitaciones metodolégicas

Una de las limitaciones metodologicas de la tesis "Proceso de venta en las agencias de
viajes digitales de Cusco y su relacion con la decision 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 disposicion
de estos turistas para participar en la investigacion puede ser baja, afectando la representatividad
y validez de los resultados. Ademas, 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 recoleccion de datos. Estas limitaciones van a influir en la validez externa y la capacidad de
generalizar los resultados a otros contextos demograficos, destinos turisticos o canales de venta.
Es crucial considerar estas limitaciones al interpretar los resultados y planificar futuras
investigaciones que aborden estas restricciones y amplien 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 relacion con la
decision de compra de los turistas Millennials mexicanos, 2023"enfrenta una limitacion de tiempo
debido a las restricciones del estudio dentro del afio 2023. Esto afecta la recopilacion de datos,
limitando la cantidad de participantes y el nimero de datos recolectados, lo que afectara la
representatividad y el tamafio de la muestra dificultando el anélisis. El tiempo limitado también

restringe el andlisis y procesamiento de datos, priorizando ciertos aspectos del estudio sobre otros.



12

Ademas, la tesis no cubre el seguimiento a largo plazo de los efectos del proceso de venta ni la
implementacion de mejoras, dificultando la evaluacion 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 analisis mas
exhaustivo y prolongado del proceso de venta y la decision de compra de los turistas Millennials
mexicanos
1.6.  Ambito de estudio

La presente tesis, titulada "Proceso de venta en las agencias de viajes digitales de Cusco y
su relacion con la decision 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 Pert, particularmente la ciudad de Cusco, y como
estos influyen en la toma de decisiones de los turistas Millennials mexicanos durante el afio 2023.
A continuacion, se describen detalladamente los componentes principales del &mbito de estudio:

El estudio se situa en el contexto geografico de la promocion turistica de Cusco, uno de los
destinos mas emblematicos y visitados de Pert, conocido mundialmente por su rica herencia
cultural, historica y arquitectonica, incluyendo el mundialmente famoso Machu Picchu. La
investigacion se centra en como las agencias de viajes digitales de Cusco promocionan Pert como
destino, teniendo en cuenta las particularidades culturales y turisticas que lo hacen atractivo para
los turistas Millennials mexicanos.

La investigacion se focaliza en los turistas Millennials mexicanos, un grupo demografico
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



13

productos turisticos estan fuertemente influenciados por la tecnologia y las redes sociales. Se
explora como estas caracteristicas influyen en sus decisiones de compra de viajes y en su
interaccion con las agencias de viajes digitales.

Uno de los componentes clave del estudio es el andlisis de las estrategias del proceso de
venta digital utilizadas por las agencias de viajes. Esto incluye la revision de diversas tacticas y
herramientas empleadas, tales como:

a. Optimizacion de Sitios Web: Se evalia como la usabilidad, disefio, contenido y
funcionalidad de los sitios web de las agencias de viajes influyen en la experiencia del usuario y
en la decision de compra. Se considera la facilidad de navegacion, la claridad de la informacion y
la velocidad de carga de las paginas.

b. Marketing en Redes Sociales: Se analiza la efectividad de las campanas 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 interaccion y engagement logrado con los usuarios.

c. Técnicas de Neuromarketing: Se examina la aplicacion de técnicas de neuromarketing
en la promocion de paquetes turisticos. Esto incluye el uso de imagenes, colores, y mensajes
disefiados para provocar respuestas emocionales y cognitivas que influyan en la decision de
compra.

d. Personalizacion y Segmentacion: Se investiga como las agencias de viajes utilizan datos
y analiticas para personalizar ofertas y recomendaciones, segmentando a los turistas en funcion de

sus preferencias, comportamientos de navegacion y compras anteriores.
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El estudio busca entender como las estrategias y procesos de venta digital impactan en la
decision de compra de los turistas Millennials mexicanos. Esto implica analizar diversos factores,
tales como:

a. Percepcion de Valor: Como los turistas perciben el valor de los paquetes turisticos
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 linea, considerando aspectos como la proteccion de datos personales, la transparencia
de la informacion 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 decision final de adquirir un paquete turistico.

Este ambito 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 més efectiva al segmento
de turistas Millennials mexicanos interesados en visitar Cusco, Peru.

1.6.1. Delimitacion espacial

La delimitacion espacial de la tesis "Proceso de venta en las agencias de viajes digitales de
Cusco y su relacion con la decision de compra de los turistas Millennials mexicanos, 2023" se
refiere a las fronteras geograficas dentro de las cuales se lleva a cabo el estudio.

En este caso, la delimitacion espacial se centra principalmente en el territorio de Pert. El
analisis se enfoca en las agencias de viajes digitales de la regiéon de Cusco que promocionan y
ofrecen servicios turisticos de destinos peruanos.

Es importante destacar que la delimitacion espacial no incluye otras regiones dentro o paises fuera

de Peru. El estudio se concentra especificamente en el contexto de las agencias de viajes digitales
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de la region de Cusco en Peru y su relacion con la decision de compra de los turistas Millennials
mexicanos.

En resumen, la delimitacioén espacial se restringe al ambito geografico de Peru y no se
extiende a otras ubicaciones geograficas. Esto permite enfocar y analizar de manera mas especifica
la relacion del proceso de venta en las agencias de viajes digitales de la region de Cusco en Pert
en la decision de compra de los turistas Millennials mexicanos en el afio 2023.

1.6.2. Delimitacion temporal

La delimitacion temporal de la tesis "Proceso de venta en las agencias de viajes digitales
de Cusco y su relacion con la decision de compra de los Turistas Millennials mexicanos, 2023"
establece el marco temporal en el cual se llevara a cabo el estudio y se recopilardn los datos
relevantes.

En este caso, la delimitacion temporal se centra especificamente en el afio 2023. El
estudio se centra en estudiar la relacion del proceso de venta en las agencias de viajes digitales
de la region de Cusco durante ese afio y la decision de compra de los turistas Millennials de
mexicanos.

Es importante mencionar que la delimitacion temporal se refiere a un periodo especifico
y no se extiende a afios anteriores o posteriores. Esto permite concentrar el andlisis en el contexto

particular de 2023 y capturar las dinamicas y tendencias relevantes en ese momento.
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CAPITULO IT
MARCO TEORICO CONCEPTUAL
2.1. Estado del arte o antecedentes de la investigacion
2.1.1. Antecedentes internacionales

De acuerdo a Garcés et al., (2022) que presentd el articulo cientifico en Informacion
Tecnologica, Colombia. Titulada “Factores determinantes en la decision de compra a través de
medios virtuales en Millennials" esta investigacion 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 tecnologia y el crecimiento del comercio electronico, resalta que los
Millennials se han convertido en un segmento importante en el mercado digital en la realizacion
de compras de servicios.

El estudio se basa en un andlisis detallado de la literatura sobre el comportamiento de
compra de los Millennials, utilizando un enfoque cuantitativo para recopilar y analizar datos. Se
realizd una encuesta en linea dirigida a Millennials que han hecho compras virtuales para
identificar los factores determinantes en su decision de compra.

Como resultado se han identificado que los Millennials valoran la facilidad y comodidad
de comprar en linea en cualquier momento y lugar. La disponibilidad 24/7 les brinda flexibilidad,
siendo un factor clave en su decision 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
decision de compra de los Millennials, quienes son conscientes de las comparaciones de precios

en linea y buscan ofertas exclusivas
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Deslinde: Nuestra investigacion se centra en el proceso de venta de agencias de viajes
digitales de Cusco y su relacion con la decision de compra de los turistas Millennials mexicanos.
Para ello, es crucial comprender los factores determinantes en la decision de compra de los
Millennials y adaptar los servicios ofrecidos segun sus necesidades y preferencias.

Segun los autores Pinto y Castro (2019), quienes presentaron el articulo cientifico 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 investigacion busco analizar los comportamientos de compra de los
turistas que involucran agencias de viajes en linea (OTA).

El estudio se centr6 en identificar los factores que mas influyen en la toma de decisiones
de los turistas o compradores y el grado de importancia de adaptacion a cambios de factores segun
los turistas siendo estos sociodemograficos, econdmicos o de viaje.

En cuanto a la metodologia, esta investigacion 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 mayoria de los viajeros reservan alojamientos a través de
OTAs debido a la navegacion facil y precios comodos. El precio es un factor importante al reservar
servicios, pero los comentarios, promociones y fotos también influyen, especialmente segun las
preferencias de los turistas.

Deslinde: Las agencias de viajes online son cada vez mds populares por su conveniencia
y accesibilidad. Los turistas pueden buscar y reservar vuelos, alojamientos, paquetes turisticos y
actividades en linea, lo que les brinda una amplia gama de opciones y flexibilidad en la

planificacion de sus viajes. En nuestro estudio, ademas de analizar el comportamiento de compra
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de los turistas Millennials, también nos enfocamos en aspectos importantes relacionados con su
decision de compra de servicios turisticos.

De acuerdo a los autores Talwara et al., (2020), publicaron el articulo cientifico titulado:
(,Why do people purchase from online travel agencies (OTAs)? A consumption values perspective
(¢Por qué la gente compra en agencias de viajes en linea (OTA)? una perspectiva de valores de
consumo), articulo presentado en The International Journal of Hospitality Management. Este
articulo pretende contribuir a como mantener financieramente sostenibles a las agencias de viaje
en linea (OTA) debido a la intensa competencia.

El estudio busca anticiparse a la intencion de compra de un consumidor, aplicando la teoria
de los valores de consumo al contexto de OTA, el modelo propuesto es de prueba con datos
recopilados de usuarios de OTA.

El estudio adopt6 un enfoque de metodologias mixtas para abordar las preguntas de
investigacion. Se realizé un estudio cualitativo para identificar cinco valores relevantes para las
agencias de viajes online (OTA) y desarrollar elementos para medirlos. Se formularon nueve
hipotesis 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 intencidon de compra en agencias de viajes online. Ademas, la relacion
entre estos factores y la intencion de compra varia segun la edad y las preocupaciones de los
usuarios.

Deslinde: El trabajo de investigacion explora las razones detras de las compras en agencias

de viajes en linea, mientras que nuestra investigacion se enfoca en como el proceso de venta de
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agencias de viajes digitales que promocionan destinos en Peru afecta la decision 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
criticos de éxito que determinan la compra de servicios turisticos 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 turisticos en linea por parte de los turistas Millennials de Lima
Metropolitana.

La metodologia de estudio estd basada en la fase exploratoria, la cualitativa porque aplica
entrevistas y cuantitativa porque analiza los resultados de las encuestas desarrolladas en el proceso
de investigacion para finalmente dar paso a la fase de propuesta.

En cuanto a los resultados es de carécter cualitativo, demuestran que una de las principales
barreras que influencia en la decision final de compra de servicios en linea es la desconfianza que
surge en los Millennial, por esa razon 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
turisticos usando Internet, demostrando que el comercio electronico estd en tendencia para los
Millennial de Peru, asi mismo, los factores de mayor importancia en la compra de servicios
turisticos 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%.

Segun el trabajo de investigacion, se concluyo que los principales obstaculos que afectan

la compra de servicios turisticos en linea por parte de los turistas Millennials de Lima
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Metropolitana son: la ausencia de garantias en las politicas de reembolso, problemas técnicos
durante el proceso de compra y la seguridad de la informacion financiera o los datos personales de
los clientes.

Deslinde: Esta tesis estd enfocada en la identificacion de todas las posibles barreras que
detreminan la decision 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 comercializacion de servicios turisticos a través de internet. Mientras tanto,
nuestro tema de investigacion estd mdas orientada a como se relaciona el proceso de venta en
agencias de viaje digitales de Cusco con, la decision final de compra del turista Millennial
mexicano que visita nuestro pais, para lo cual, no solo podriamos 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 decision de compra de los turistas extranjeros de agencia de viajes y turismo
del distrito de Huaraz, 20217, tesis presentada en la Universidad nacional Antiinez de Mayolo,
tiene por objetivo determinar la relacion que existe entre el neuromarketing y la decision de compra
de turistas extranjeros de agencia de viajes y turismo del distrito de Huaraz, 2021. En cuanto a su
metodologia, es de tipo correlacional, de disefio no experimental y transeccional.

Llegaron al resultado de que existe una relacion importante entre el neuromarketing y la
decision de compra, con el 32.35% de turistas que hicieron la encuesta, el neuromarketing se
mostrd en un nivel medio, por lo tanto, la decisién de compra de servicios turisticos 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 asi,
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un proceso de venta mas dinamico y fluido, ofreciéndoles lo que los clientes realmente necesitan,
para finalmente inducirlos a la tan afiorada decisién de compra.

Deslinde: La importancia de este trabajo de investigacion radica en probar la relevancia
que tiene el neuromarketing aplicado en agencias de viajes de Huaraz y la decision de compra final
de los turistas extranjeros, asi mismo, nuestro tema de investigacion 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 decision de compra de servicios turisticos.

Para las autoras Huaman y Leon (2021), quienes presentaron la tesis titulada, “  El
Marketing Digital y la Decision de Compra de Paquetes Turisticos en las Agencias de Viaje,
Cajamarca, Periodo 20217, tesis presentada en la Universidad Privada del Norte, tiene por objetivo
determinar la relacion del marketing digital y la decision de compra de paquetes turisticos para la
ciudad de Cajamarca, periodo 2021. Su metodologia, es de tipo descriptivo, tiene un enfoque
cuantitativo, de disefio no experimental y de corte transeccional.

Los resultados fueron que el 29.6% de encuestados consideran que las paginas web son
importantes, son un medio digital que las personas usan para conocer los paquetes que ofrecen las
AAVYV y deben contar con informacion amplia y actualizada. Por otro lado, un 39.23%, esta de
acuerdo en que el entorno social y familiar influye en la decision de compra.

Concluyen en que aplicar distintas estrategias de marketing digital logra un efecto positivo
en la decision de compra para paquetes turisticos.

Deslinde: Este trabajo de investigacion busca resaltar la relevancia del uso de herramientas
digitales como las redes sociales, e-mail marketing, blogs, para generar un impacto positivo en la
decision de compra, por otro lado, nuestro tema de investigacion 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

Segiin los autores Mendoza y Quispe (2020) quienes presentaron su trabajo de
investigacion titulado “Inbound marketing y proceso de ventas de la agencia de viajes discovering
inca trail E.LR.L del distrito Cusco, periodo — 2019, esta investigacion tiene como objetivo
describir el inbound marketing y el proceso de ventas de la agencia de viajes Discovering Inca
Trail E.ILR.L. en el distrito de Cusco durante el afio 2019. Sobre su metodologia, es cuantitativa
de nivel descriptivo, de disefio no experimental.

Obtuvieron que el 64% de turistas encuestados coincidian en que las agencias de viajes
tenian contacto regular con ellos, por otro lado, el 32% indicd que era de forma buena, cabe
recalcar que un grupo de encuestados mencion6 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 seguian la secuencia adecuada a su proceso de venta, e incluso brindando
informacion que el cliente potencial no necesitaba o ya habia recibido, mencionando ademas que
varias agencias de viajes no suelen invertir en tecnologia para automatizar la interaccion 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 paginas
web, por lo tanto, su conclusion general es que la agencia de viajes Discovering Inca Trail no ha
aplicado de manera 6ptima el inbound marketing, pues necesitan mejorar la estrategia para atraer
visitas, convertirlos a clientes potenciales, para finalmente cerrar ventas exitosas, por esa misma
razon requieren desarrollar un proceso de ventas caracterizada en el contacto inicial, apertura del

proceso de venta, tratamiento de objeciones, cierre de venta, y finalmente autocritica de mejora.
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Deslinde: Este trabajo de investigacion centrd 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 turisticos con la finalidad de descubrir las falencias que afectan su
proceso de venta, por otro lado, nuestro tema de investigacion también se centra en analizar el
proceso de venta aplicado en agencias de viajes digitales, relacionado a la decision de compra final
de servicios turisticos y como mejorar y optimizar ese mismo proceso en busca de resultados
positivos.

Segun las autoras Manrique y Quispe (2021), quienes presentaron su tesis titulada,
“Reputacion corporativa de Expedia Group y su incidencia en la decision de compra de servicios
turisticos 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 reputacion corporativa
de Expedia Group y su incidencia en la decision de compra de servicios turisticos en Cusco Oblitas
Casa Hotel, 2019.

En cuanto a su metodologia 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 mas 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 decision de compra, posterior a ello se tiene que el 32.08% si esta
de acuerdo; por tales razones concluyen en que la “decision de compra de servicios turisticos en
Cusco Oblitas Casa Hotel, 2019 es considerablemente Optimo, pues no se encontraron casos de
no aceptacion o de aceptacion radical, asi que, es necesario llevar a cabo recomendaciones para

lograr que la decisién de compra sea mejorada de manera general.
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Las autoras, concluyen que gracias a los datos logrados la reputacion corporativa de la
empresa Expedia Group tiene incidencia en la decision de compra en la oferta de los servicios
turisticos en Casa Hotel Cusco Oblitas en el afio 2019, constatando asi que, en tanto, haya un
progreso en la mejora de la reputacion corporativa de Expedia Group, habra una 6ptima decision
de compra por parte de los clientes, igualmente, la diversificacion, en cuanto a la oferta turistica
se refiere, es una gran opcidn para lograr una respuesta mas positiva en lo que la decision de
compra respecta.

Deslinde: Este trabajo de investigacion alude més a la percepcion que llega a tener un
cliente sobre la marca o reputacion de una empresa cuando desea realizar una compra a través de
una plataforma online, en este caso especificamente dedicada al rubro de alojamiento, sin embargo,
nuestro tema de investigacion se enfoca mas al rubro de agencia de viajes digitales que ofrecen
Perti.

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

“Promocion Turistica Digital y su Influencia en la Decision de Compra del Turista Nacional del
Destino Cusco, 2022: Caso “Y ti que planes” tesis presentada en la Universidad Nacional de San
Antonio Abad del Cusco, plantea por objetivo como la promocién turistica digital influye en la
decision de compra del turista nacional del destino Cusco, 2022: caso “; Y ti qué planes?”
Sobre la metodologia 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 investigacion, e interpretando al mismo tiempo sus resultados que permitieron llevarlas
a una conclusion final.

En los resultados, las autoras destacan que la promocion turistica digital influye de manera

directa en la decision de compra del turista nacional del destino Cusco, 2022: caso “Y ti qué
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planes”. Los hallazgos de la investigacion revelaron que el 69% de los encuestados coinciden en
que la promocion digital “Y ti qué planes” influye en su decision de escoger Cusco como destino
turistico para sus vacaciones. De igual manera, acorde a su base tedrica de investigacion,
encuentran que la promocion en el rubro de turismo tiene un verdadero impacto al momento de
decidir donde viajar, debido a la diversidad de opciones de material audio visual que emplea, es
de facil acceso, y la capacidad expansiva que tiene para arribar a distintas partes del mundo.

Las autoras, concluyen en que hay una relacion relevante entre la promocion turistica
digital de “Y ti que planes” con la decision de compra del turista nacional periodo 2022. Por
consiguiente, proponen un plan de promocion turistica para “;Y tu que planes?” con la vision de
popularizar ain més la plataforma entre los turistas peruanos, y, en consecuencia, viralicen mas a
la ciudad de Cusco como destino de viaje.

Deslinde: El trabajo de investigacion anteriormente expuesto apunta su interés de estudio
a saber el comportamiento de eleccion de destino de los turistas nacionales, antes de decidirse a
viajar por vacaciones, haciendo uso de plataformas digitales de viaje, como “;Y ti que planes?”,
no obstante, nuestro tema de investigacion se orienta mas a saber sobre el proceso de venta
desarrollado en agencias de viaje digitales que ofrecen Cusco, lo mismo que repercute en la
decision 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.
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2.2. Marco tedrico
2.2.1. Proceso de venta

En la gestion 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 creacion y el crecimiento de las empresas, ya que permiten mantener relaciones
duraderas con los clientes. Las ventas y su relaciéon 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 tactico de las primeras y el enfoque
estratégico de las segundas, ambas disciplinas son complementarias. El equipo de ventas, al
comprender como funciona el sistema de marketing, puede tomar decisiones clave para la fuerza
de ventas. Asi, un manejo eficiente del equipo de ventas es vital para los esfuerzos generales de la
empresa (Vasquez, 2008).

El proceso de venta consiste en una serie de pasos disefiados 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). Ademas, Carro (2012) indica que se puede describir el proceso de ventas como una serie
de actividades que abarcan desde la atraccion 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 conexion 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, informacidén, 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, graficamente, 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, Farifia (2015),
define al proceso de venta como la agrupacion 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

e Atraccion de clientes — prospectos de clientes

En el entorno digital, la atraccion de clientes es una etapa fundamental del proceso de
ventas. En esta fase, las empresas implementan distintas estrategias para captar la atencion de los
clientes potenciales y despertar interés en sus productos o servicios.

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

El SEO (Optimizacion para Motores de Busqueda) y el SEM (Marketing en Motores de
Busqueda) son herramientas esenciales para mejorar la visibilidad de un sitio web en los resultados
de busqueda. El SEO se enfoca en ajustar el contenido y la estructura del sitio para que sea mas
relevante y obtenga un mejor posicionamiento en resultados orgéanicos. Por otro lado, el SEM
acarrea el uso de publicidad que es de pago por cada clic para aparecer en los resultados de
busqueda de manera destacada. Ambas técnicas son cruciales para atraer trafico de calidad y
aumentar las oportunidades de conversion (Gargaro, 2024).

- Marketing de contenidos: Creacion 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 util y relevante con el objetivo de captar la atencion en un publico en
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especifico. Este enforque abarca diversos formatos, como blog, videos, infografias, libros
electronicos, disenados para abordar las necesidades o problemas de los clientes potenciales. Al
ofrecer soluciones valiosas, esta estrategia fortalece la confianza y credibilidad hacia la marca.
Ademas, el marketing de contenidos es una herramienta eficaz para generar trafico organico hacia
un sitio web y fomentar relaciones duraderas con los clientes (Verhoef et al. 2009).
- Redes sociales: Uso de plataformas sociales para captar la atencion de los usuarios
Las redes sociales desempefian un rol importante en la captacion 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 publico amplio y
segmentado, convirtiéndose en un canal estratégico para generar interés en la marca y dirigir
trafico a un sitio web. Ademas, las redes sociales son un espacio ideal para fomentar la
participacion y la interaccion con los usuarios, lo que puede ayudar a aumentar la visibilidad y la
reputacion de la marca (Rosenbaum et al. 2017).
e Presentacion de oferta - conversion de interesados en clientes
- Landing pages: Paginas optimizadas para la conversion
Las landing pages son sitios web creados con el proposito especifico de transformar a los
visitantes en clientes potenciales orientandolos hacia una accidon concreta, como completar un
formulario o realizar una compra. Estas paginas suelen tener un disefio 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 accion claros y visibles.
Las landing pages deben estar disefiadas de manera que sean faciles de entender y de

navegar, con un enfoque claro en la accion 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. Ademas, es fundamental realizar pruebas continuas en las landing pages
para identificar qué elementos generan una mayor tasa de conversion y optimizar asi su
rendimiento (Ritenour, 2024).

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

Los formularios y los llamados a la accion (CTAs) son elementos cruciales en la conversion
de interesados en clientes. Los formularios deben ser simples y faciles de completar, solicitando
solo la informacion necesaria para iniciar la conversacion con el cliente potencial. Es importante
evitar solicitar informacion irrelevante o que pueda resultar intrusiva para el visitante.

Dvir y Gafni, (2018) sefialan que los CTAs (llamados a la accidon) deben ser visualmente
llamativos, claros y alineados con el contenido de la pagina para incitar acciones especificas en los
usuarios. Ademas, recomiendan probar diferentes versiones y ubicaciones de los CTAs para
analizar su rendimiento y optimizar la tasa de conversion. Este enfoque permite identificar las
opciones mas efectivas para dirigir a los usuarios hacia la accién deseada, asegurando relevancia
y persuasion en la comunicacion.

- Pruebas A/B: Metodologia para optimizar la tasa de conversion

Las pruebas A/B son una técnica empleada para comparar dos versiones de un elemento
en linea, como una péagina web, un formulario o un CTA, con el fin de identificar cual de las dos
opciones genera una mayor tasa de conversion. Esta metodologia 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 trafico entre las dos versiones y se analizan las métricas de conversion para determinar cuél

version es mas 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 conversion de interesados en clientes. Es importante realizar pruebas
continuas y utilizar estrategias de analisis para valorar el rendimiento de las diferentes versiones y
tomar decisiones basadas en datos reales para optimizar la tasa de conversion (Agarwal, 2023).

La conversion de interesados en clientes es un proceso clave en una empresa, para lo cual
pueden utilizar estrategias como el disefio de landing pages efectivas, la optimizacion de
formularios y CTAs, y las pruebas A/B para mejorar su tasa de conversion e incrementar la
cantidad de posibles clientes que se transformen en clientes.

e 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 decision de compra del cliente. Ofrecer ofertas,
descuentos y paquetes especiales es una forma efectiva de incentivar la compra y aumentar la
valoracion 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. Ademas, es necesario hacer un seguimiento constante de la efectividad
de estas estrategias y ajustarlas segin sea necesario para maximizar su impacto en el cierre de

ventas y la rentabilidad del negocio (Cérdoba & Moreno, 2017).
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- 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 estan 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 estandares de seguridad establecidos.

Ademéds, es importante comunicar claramente las medidas de seguridad que se estan
utilizando y proporcionar garantias de seguridad para tranquilizar a los clientes. Las empresas
también pueden considerar la implementacion de sistemas de encriptacion de datos y la
verificacion 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 solidas 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.

e Fidelizacion post-venta
- Email marketing: Estrategias para mantener la relacion con el cliente

Segin Ellis y Doherty (2012). Email marketing es una herramienta esencial en la
fidelizacion post-venta, ya que facilita la comunicacion personalizada y continua con los clientes.
Para que el email marketing sea efectivo, es importante segmentar la lista de contactos y correos

electronicos segun sus preferencias y comportamientos de compra de los clientes, de modo que los
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mensajes sean relevantes y valiosos. Ademas, es fundamental ofrecer contenido de valor, como
consejos practicos, guias de uso, noticias sobre la empresa y ofertas exclusivas, para mantener el
interés de los clientes en la empresa. La personalizacion de los mensajes y la frecuencia adecuada
de envio son clave para evitar que los correos electronicos se perciban como spam y para garantizar
que los clientes sigan abriendo y leyendo los mensajes.
- Programas de lealtad: Incentivos para promover la repeticion 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 cumpleafios o aniversario de compra, acceso a eventos exclusivos, entre otros beneficios. Los
programas de lealtad no solo fomentan la repeticion de compra, sino que también fortalecen la
relacion entre la empresa y el cliente, lo que amplia la probabilidad de recomendacion y
fidelizacion a largo plazo. Es determinante que los programas de fidelidad sean faciles de entender
y de participar, y que los beneficios sean atractivos y valiosos para los clientes. Ademas, es
fundamental comunicar de manera precisa y clara los beneficios del programa y coémo pueden los
clientes participar y obtener ventajas.

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

Seglin Goodman (2022) la atencion al cliente es un aspecto clave de la fidelizacion post
venta, ya que un servicio post-venta de calidad puede generar la distincion en la percepcion que
los clientes tienen de la marca o empresa. Es fundamental ofrecer un soporte rapido, amable y
eficiente para resolver cualquier problema o duda que los clientes puedan tener. Para ello, es
importante contar con canales de comunicacion efectivos, como chat en vivo, redes sociales,

teléfono y correo electrénico, y capacitar al personal en servicio al cliente para brindar un servicio
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de alta calidad y orientado a la solucion de problemas. Ademas, es importante recopilar feedback
de los clientes sobre su experiencia post-venta para detectar areas de mejora y que se sigan
ofreciendo servicios de calidad que fomenten la fidelidad y la satisfaccion del cliente.
2.2.1.2. Caracteristicas de un proceso de ventas
Para Garcia (2020) las organizaciones empresariales funcionan acorde a un conjunto de
procesos, pues permite estandarizar, y optimizar cada actividad dentro de la organizacion, con la
finalidad de alcanzar un objetivo en especifico; resaltando de esta manera, el proceso de venta,
puesto que es el de mayor importancia, cuyo proceso suele ser mas subjetivo, asi mismo propone
las siguientes caracteristicas 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 optica 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 guia 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 més 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 atn no podria considerarse un proceso inteligente.



34

* Proceso inteligente: Por lo general, es el que detecta el funcionamiento cientifico 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 realizd con el objetivo de alcanzar la venta en un
determinado tiempo.

* Auto-gestionable: Refiriéndose a la sucesion de pasos que se debe seguir en cada momento
determinado, y saber que etapa es la que falta para poder cerrar una negociacion.

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

* Venta directa (también conocida como venta personal)

Esta caracterizada por la comunicacion directa entre el vendedor y comprador, resalta la
importancia en la atencion al cliente de manera personalizada, con la finalidad de afianzar la
relacion con el prospecto y conocerlo de mejor manera, en la actualidad, también es posible brindar
una atencion personalizada a través de una videollamada.

* Venta inbound
Tiene una relacion 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:

- Atraccion de leads (prospectos de clientes potenciales)

- Captacidn, llamar la atencion de los leads

- Conversion, volver a los leads en clientes reales

- Fidelizacion, mantener relacion contintia con los clientes existentes
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* Venta interna

Tiene por objetivo principal enfocarse en una determinada cantidad de prospectos
especificos, con el fin de brindar una atencién mas cuidadosa, y personalizada, por lo generar se
lleva a cabo a través de video-llamadas, correos, u otros medios practicos 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 adquirio.
* 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 linea o ventas online)

Por lo general, las ventas online son realizadas por medio de tiendas online, paginas web o
cualquier otro medio que use internet, y particularmente después de la pandemia fue mas popular
puesto que, el consumidor pudo adquirir lo que necesitaba sin necesidad de salir de su hogar, y el
vendedor, ofrecer sus productos en linea sin tener que gastar en infraestructura. Destacan los
siguientes sub tipos de venta en esta categoria:

- Venta a través de redes sociales; y a su vez también cuentan con tiendas fisicas E-
commerce, no cuentan con atencion directa de persona a persona, usan al maximo
plataformas de venta por internet.

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

(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 encajaria 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 razon, 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 interaccidon mas personal existe un nivel mas
elevado de satisfaccion por parte del cliente, y por tanto mas 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, cominmente 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 mas meticulosa en la introduccion de los productos como su ubicacion.
Habitualmente, los articulos 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 fidelizacion de
clientes.

2.2.1.4. Evolucion del proceso de venta

La evolucion del proceso de venta en el rubro de las agencias de viajes, de lo tradicional a
lo digital, ha sido un fendémeno significativo que ha cambiado la forma en que los consumidores
organizan y reservan sus viajes. Este cambio ha sido impulsado principalmente por el avance
tecnologico y la creciente adopcidn de internet en todo el mundo. En este desarrollo, varios autores

han analizado y profundizado en esta transicion, ofreciendo perspectivas valiosas sobre como 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 digitalizacion en el rubro de los viajes y turismo, destacando como las agencias
han tenido que adaptarse a las nuevas tecnologias para mantenerse competitivas en un mercado
cada vez mas digitalizado. Kotler también discute como la personalizacion y la segmentacion 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 como la digitalizacion ha transformado la forma en que las agencias de viajes interactian
con sus clientes. Tanner examina cémo las plataformas en linea han mejorado la accesibilidad de
los servicios de viaje, permitiendo a los clientes comparar precios y realizar reservas de manera
mas conveniente. Ademas, subraya la importancia de la reputacion en linea y la gestion de la marca
en un contexto digital, donde las opiniones de los usuarios pueden influir notablemente en las
decisiones de compra. La transicion de las agencias de viajes tradicionales a digitales ha sido un
proceso complejo y significativo, impulsado tanto por los avances tecnoldgicos como por la
creciente demanda de los consumidores. Los estudios de Tanner y Raymond aportan un analisis
detallado sobre como las agencias han tenido que adaptarse a este entorno digital en constante
evolucion para seguir siendo relevantes y competitivas en la industria turistica.
2.2.1.5. Modelo atencion, interés, deseo, accion (AIDA)

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

en el ambito del marketing y las ventas. Este modelo determina las fases cognitivas y conductuales
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que experimenta un consumidor durante la adquisicién de un producto o servicio. En estos ultimos
anos el marketing ha evolucionado con la aparicion de nuevas tecnologias y plataformas digitales,
el modelo AIDA también ha sido adaptado y revisado para mantenerse relevante. En las siguientes
lineas se explicara cada etapa del modelo AIDA y su aplicacion en el contexto actual.
e Atencion

La fase de atencion es esencial, dado que constituye el primer vinculo entre el cliente y el
producto o servicio. En un mercado saturado y competitivo, se requieren estrategias efectivas para
captar la atencion del consumidor. Segin 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 mas sofisticadas como la utilizacion 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 atencion del consumidor de manera mas efectiva. Esto se logra a través de narrativas
impactantes, musica emotiva y visuales atractivos.

e Interés

Una vez captada la atencidn, la siguiente etapa es generar interés. Aqui, el objetivo es
mostrar al consumidor por qué necesita el producto o servicio, destacando sus beneficios y
caracteristicas unicas. Kotler et al. (2019) subrayan la importancia de transformar las
caracteristicas del producto en beneficios claros y atractivos para el cliente. En esta etapa, el
contenido debe ser relevante y proporcionar informacion util que resuene con las necesidades y

deseos del consumidor.
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La personalizacion del contenido es una estrategia clave en esta etapa. Segin 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 conexion mas profunda y
significativa con su audiencia.

e Deseo

El interés generado en la etapa anterior debe convertirse en deseo. En esta fase, el
consumidor empieza a imaginar como 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 como otros han beneficiado del producto o servicio puede ayudar a
crear una conexion emocional y aumentar el deseo. Ademas, ofrecer experiencias de prueba puede
derribar objeciones y proporcionar una muestra tangible de los beneficios del producto.

e Accion

La etapa final del modelo AIDA es la accion. Aqui, el objetivo es que el consumidor tome
la decision 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)
sefialan que, en el contexto digital, las llamadas a la acciéon (CTAs) efectivas son cruciales para
convertir el interés en accion. La facilidad de la experiencia de compra también es esencial.

Proveer un proceso de compra simple y sin fricciones puede aumentar las tasas de conversion.
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Para las agencias de viajes digitales, esto podria incluir opciones de reserva en linea, pago seguro
y servicio al cliente accesible.

El modelo AIDA ha demostrado ser una herramienta 1til para entender y guiar el proceso
de venta, desde captar la atencion 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 tecnologicos y de comportamiento del consumidor. Su aplicacion en el
marketing digital permite a las empresas captar, mantener y convertir el interés de los
consumidores de manera mas eficiente. A través de la personalizacion, la interactividad y el uso
de contenido emocional, las marcas pueden guiar a los clientes a través de las fases de atencion,
interés, deseo y accion, logrando asi mayores tasas de conversion y satisfaccion del cliente.
2.2.1.6. Modelo situacion, problema, implicacion, necesidad de pago (SPIN)

El proceso de ventas ha evolucionado significativamente, adaptandose a los cambios en
el comportamiento del consumidor y las tecnologias disponibles. Uno de los modelos mas
influyentes en las Gltimas 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 aplicacion de preguntas especificas que ayudan a descubrir las necesidades del cliente y
ofrecer soluciones adecuadas.

Concepto del modelo situacion, problema, implicacion, necesidad de pago (SPIN)

El Modelo SPIN es una técnica de ventas centrada en el cliente, disefiada 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 mas precisas y efectivas. Este enfoque se contrapone a las técnicas tradicionales
de ventas, que a menudo se centran mas en la presentacion del producto que en la comprension del
cliente.
Etapas del modelo situacion, problema, implicacion, necesidad de pago (SPIN)
e Situacion
En la etapa de Situacion, el vendedor busca comprender el contexto actual del cliente. Las
preguntas de situacion estdn disefladas para recopilar informacion sobre el estado actual del
negocio del cliente, sus procesos y los resultados que esta obteniendo (Rackham, 1988). Estas
preguntas son fundamentales para establecer una base de conocimiento que permitira identificar
problemas y necesidades mas adelante.
e Problema
La identificacion de problemas es el siguiente paso en el Modelo SPIN. En esta etapa, el
vendedor hace preguntas para descubrir los problemas especificos que el cliente esta enfrentando
y cdmo estos afectan su negocio. Segiin Rackham (1988), la identificacion de problemas es crucial
para entender las areas donde el cliente podria beneficiarse de una solucion.
e Implicacion
Las preguntas de implicacion estan disefiadas 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. Segun
Rackham (1988), esta etapa es esencial para aumentar la percepcion de urgencia y la necesidad de

una solucion.
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e Necesidad de pago

Finalmente, la etapa de Necesidad de Pago se centra en presentar la solucion al cliente y
destacar sus beneficios. Las preguntas en esta etapa estan orientadas a confirmar que la solucion
propuesta es la adecuada y a cerrar la venta. De acuerdo a Rackham (1988), el enfoque aqui es en
los beneficios que el cliente obtendra al adoptar la solucion propuesta.

Aplicabilidad del modelo situacion, problema, implicacion, 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 identificacion
de necesidades permite a los vendedores la construccion de relaciones mas sélidas 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 indices de conversion y el nivel satisfaccion
del cliente.

Un estudio demostr6 que la implementacion del Modelo SPIN en ventas de tecnologia B2B
resultd en un aumento significativo en la tasa de cierre de ventas y en la satisfaccion 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:
Situacion, Problema, Implicacion y Necesidad de Pago, los vendedores pueden construir
relaciones mas efectivas y cerrar ventas de manera mas 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 teoria del marketing, segtin los influyentes autores Philip Kotler y Gary Armstrong en
su libro "Fundamentos de Marketing", describe al marketing como una filosofia de direccion que
permite a las organizaciones alcanzar sus metas identificando y satisfaciendo las demandas y
preferencias del mercado de manera mas eficiente y efectiva que los competidores (Kotler &
Armstrong, 2013).

El marketing como disciplina se desarrolld principalmente en el siglo XX, y las teorias
consensuadas sugieren que se situa 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 publico objetivo, cumplir los objetivos empresariales y satisfacer las necesidades de
los clientes. Este enfoque abarca la creacion de productos y servicios orientados a satisfacer a los
consumidores, integrando de manera conjunta el precio, la distribucion y la promocion. El
concepto se divide en dos modelos: el tradicional y el ampliado, y es fundamental considerar sus
implicaciones metodoldgicas (Marcial, 2015)
2.2.1.8. Teorias que fundamentan el marketing mix

e Teoria de las 12 variables del marketing mix

Avila (2015), citado en Yépez et al., (2021) sefiala que el concepto de marketing mix fue
popularizado por McCarthy en los afios 60, Aunque se le atribuye el origen a Neil Borden, quien
en 1950 defini6 el marketing como una "mezcla de doce ingredientes", estos elementos
representaban los componentes que las empresas podian 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 disefio del producto, el precio, la marca, los canales de distribucion,
el personal de ventas, la publicidad, las promociones, el empaque, la exhibicion, el servicio, la
distribucion y la investigacion.
e Teoria de las 4Ps
La teoria de las 4Ps, formulada en los afios 50 por el profesor de la Universidad de
Michigan, E. Jerome McCarthy, identifica cuatro componentes esenciales en la estrategia de
marketing: producto, precio, promocion y plaza. Esta estructura, conocida como el marketing mix,
sugiere que una empresa puede desarrollar una estrategia casi completa al combinar estas cuatro
categorias (Yépez et al., 2021).
e Producto
El producto es una de las variables més importantes en el marketing mix, ya que abarca
tanto bienes como servicios ofrecidos por una empresa. En lugar de focalizarse tinicamente en las
caracteristicas del producto, como se hacia 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). Asi, 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 atencion se
pone en crear experiencias significativas para los clientes, adaptando continuamente los productos
para alinearse con las cambiantes demandas del mercado.
e Precio
Segtin 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 caracteristicas 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. Ademas, la
estrategia de precios no solo impacta en la accesibilidad, sino que también influye en como los
consumidores perciben la excelencia del producto y su decision de compra. Las empresas pueden
adoptar estrategias de precios bajos para captar mayor participacion de mercado o precios altos
para posicionar sus productos como exclusivos y de alta calidad.
e Promocion

La promocidn 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 percepcion del consumidor. De acuerdo Chernev (2018)
existen diversas formas de promocidon, como las ventas personales, la publicidad y las relaciones
publicas. Un objetivo esencial de la promocion es dar a conocer y motivar a los consumidores a
considerar los productos y servicios disponibles. Ademas, la promocién puede incluir marketing
digital, campafias en redes digitales, promociones de ventas, marketing de contenidos y eventos
promocionales. Cada tactica estd disefiada para alcanzar diferentes objetivos, como aumentar el
conocimiento de la marca, generar interés, crear deseo y fomentar la accion de compra.

e Plaza

La plaza de distribucion abarca todas las labores necesarias para trasladar el producto desde
su origen hasta el consumidor final. Esto implica la eleccion de canales de distribucion, la logistica
y la gestion de inventarios. Seleccionar la plaza adecuada es fundamental para garantizar que el
producto esté disponible en el momento y lugar correctos, facilitando asi la compra por parte del
consumidor. Una distribucion eficiente no solo mejora la satisfaccion del cliente, sino que también

ayuda a reducir los costos operativos. Las estrategias de distribucion deben tener en cuenta las
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tendencias actuales de compras en linea y la omnicanalidad, donde las empresas integran sus
canales fisicos y digitales para ofrecer una experiencia de compra fluida y coherente.
e Los canales de distribucion

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 andlisis completo que
determine si el producto o servicio sera 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 gestion
de la experiencia del cliente para visualizar y comprender como un cliente interactua con una
marca en cada fase de su relacion. 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. Segin Rosenbaum et al., (2017) esta
técnica es crucial para mejorar la relacion con los consumidores y asegurar una experiencia mas
coherente y satisfactoria a lo largo de su recorrido.

e Identificacion de puntos de contacto clave

Los puntos de contacto con el cliente pueden ser cualquier tipo de interaccion 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 fisicas, entre otros. Identificar estos puntos es
esencial para que las empresas comprendan cémo los clientes interactiian con la marca y para
identificar areas 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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e Optimizacion 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 interaccion positiva y satisfactoria con la marca. Esto
requiere comprender las necesidades y expectativas de los clientes en cada etapa y desarrollar
estrategias y acciones especificas 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.

e Aplicacion 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 bisqueda en linea de destinos a visitar,
la reserva de vuelos y hoteles, la experiencia en el destino y la retroalimentacion posterior al viaje.
Al identificar los puntos de contacto clave y optimizar la experiencia del usuario en cada etapa, la
empresa tendra 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 relacién 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

efectu¢ 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 especificas 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. Aqui, estan identificando un problema o necesidad y buscando
informacion sobre posibles soluciones. De acuerdo Rosenbaum et al. (2017) es crucial para las
empresas captar la atencion de estos clientes potenciales y presentarles su producto o servicio
como una solucion viable.

e 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 util que resuelva las necesidades
de los clientes potenciales puede ayudar a atraer su atencién y generar interés en la
marca.

- SEO (optimizacidon de motores de busqueda): Mejorar la visibilidad de la marca en los
resultados de buisqueda puede aumentar las posibilidades de que los clientes potenciales
descubran la empresa mientras buscan soluciones a sus problemas.

Etapa 2: Consideracion

En la segunda etapa del embudo de ventas, los clientes potenciales han identificado su

problema o necesidad y estan evaluando las diferentes opciones disponibles en el mercado. Aqui,
las empresas deben proporcionar informacion detallada sobre su producto o servicio, destacando

sus beneficios y ventajas sobre la competencia (Gargaro, 2024).
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e Estrategias para la etapa de consideracion

Remarketing: Mostrar anuncios a clientes potenciales que han interactuado
previamente con la marca puede ayudar a mantener su interés y fomentar la
consideracion. Correo electronico: Enviar correos electronicos personalizados con
informacion 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 opcion

viable.

Etapa 3: Decision

En la etapa final del embudo de ventas, los clientes potenciales estan listos para realizar

una compra y estan 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

decision de compra (Gargaro, 2024).

o Estrategias para la etapa de decision

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.

Garantias de satisfaccion: Brindar una garantia de satisfaccion puede disminuir la
percepcion 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 especificas para cada etapa puede permitir a las empresas incrementar sus
conversiones y ventas, ademas de optimizar la experiencia general del cliente.

2.2.2. Decision de compra
2.2.2.1. Modelo del proceso de decision del consumidor integrado EBK propuesto por Engel,
Blackwell y Kollat.

El modelo EBK fue plasmado y usado durante el afio 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
esquematico y estructurado (Rueda, 2018).

En esta misma linea, Blackwell et al. (2007) citado por Parody (2017), sefiala que el modelo
del proceso de decision del consumidor explica la manera en como las personas acostumbran a
solucionar alglin 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:

Figura 1 Fases del proceso de decision del consumidor

Reconocimiento de Busqueda de Evaluacion de alternativas antes
la necesidad informacion de la compra
m Evaluacion posterior a la

Consumo
compra y descarte

Nota. Tlustra las fases del proceso de decision de compra de manera resumida.

[Imagen] Elaboracion propia.
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Figura 2 Modelo de comportamiento del consumidor de Engel, Kollat & Blackwell

R imiento de la
necesidad
Biisqueda Infl ia del entorno
Interna Biisqueda
. é « Cultura
Exposici \l/ \I/ * Clase social
* Influencias
\l/ N
Evaluaci6n de las
alternativas antes é
Atencién
de la compra 6 Diferencias Individuales
Estimulos \l/ * Recursqs del
. consumidor
* Denominado por el / o Motivacién
mercad6logo. M. in Compra » Conocimientos
* No dominado por el Comprensiin —— & Actitudes
mercadélogo. \l/ * Personalidad, valores
y estilos de vida
Consumo
Acpudiin < v
\I/ \ Evaluacién posterior
al consumo
Retenciéon \J/
Bilisqueda
Interna
\ N4
/I\ Insatisfaccién Descarte Satisfaccién

Nota. Tlustra 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 adquisicion.
Extraido de la tesis “Validacion del modelo del comportamiento de compra de Engel, Kollat y
Blackwell aplicado al turista guayaquilerio para la conformacion de ofertas de turismo interno”
(p. 47), [Imagen] por (Avila y Escobar, 2016).

El modelo del proceso de decision del consumidor inicia con el reconocimiento del
problema, necesidad, donde el consumidor se ve forzado a indagar informacion 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
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comprar, todo este proceso nos permite apreciar el acontecimiento de compra; (Avila y Escobar,
2016).

Asi mismo, Armstrong y Kotler (2012) explican que el proceso de decision de compra
comienza mucho antes de concretarse la compra real, e incluso continia bastante después de
haberse realizado la compra, por lo tanto, describen cada fase del proceso de decision del
comprador de la siguiente manera:

e 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
estudiandolo e identificando sus carencias para que pase a la siguiente fase, en la cual, se enfoca
en la busqueda de informacion, y considera determinadas empresas para futuras consultas.

e Bisqueda de informacion

Esta es la etapa en la que el consumidor se centra en recopilar informacion sobre el
producto o servicio que satisfara sus necesidades, obtiene informacién de diversas fuentes como
la familia, un grupo de amigos o fuentes mas comerciales como la publicidad, Internet y los medios
de comunicacion, asi como a través de experiencias personales. A medida que se vaya recabando
mas informacién, la eleccion de compra del comprador serd mas racional, al igual que su
conocimiento del producto o servicio.

e Evaluacion de alternativas

Aqui el comprador comienza a distinguir las opciones halladas en la anterior fase, es un
proceso dificultoso pues el consumidor debe ordenar la informacidon obtenida para finalmente
escoger una determinada marca, servicios, o productos en especifico. En esta fase el comprador

adquiere la marca, bien, o servicio de su preferencia, posterior al arduo proceso de valoracion. Las
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diferentes variables del entorno del consumidor influyen aqui, como los comentarios de otros
individuos, las que puede reforzar la adquisiciéon o preferir otra marca. Después de que la
adquisicion se materializa el consumidor precisa si su necesidad fue aplacada o no, el objetivo es
que la expectativa del consumidor esté acorde al desempeiio del bien, servicio o marca. En esta
fase surgen las referencias de experiencias originadas por el consumo de una marca.
e Decision de compra

Tras el riguroso procedimiento de valoracion de alternativas, el consumidor compra la
marca, articulo o servicio preferido y de su eleccion. Aqui influyen distintos aspectos del entorno
del consumidor, como los comentarios de la gente, que pueden reforzar la eleccién de compra o
llevarle a variar una marca.

e Comportamiento posterior a la compra

Después de que la compra se materializa, el comprador precisa si su necesidad fue aplacada
0 no, el objetivo es que la expectativa del consumidor esté acorde al desempefio 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 eleccion de una marca, ademas sefiala que el comportamiento de compra
suele ser racional tomando en cuenta las limitaciones cognoscitivas y de informacion por parte del
consumidor. Expone tres etapas en la decision de adquisicion o compra:

Soluciéon 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. Ademas, no distingue del todo las marcas que tiene a disposicion, por ende,
busca informacion abiertamente.

Solucién 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 informacion,
aunque no tanta como en el pasado, para contrastar sus opciones e inclinarse por una
definitivamente.

Comportamiento de respuesta rutinaria: Aqui, el comprador cuenta con suficiente
conocimiento y experiencia sobre las marcas, y posee gran interés sobre algunas, en consecuencia,
no requieren buscar informacion puesto que no la necesitan.

De ese mismo modo, los componentes mas importantes de este modelo, alegando la teoria
propuesta por Howard y Sheth (1969) citado por Bustamante (2013), estdn conformados por
cuatro, y son los siguientes:

Variables de entrada de estimulos: se refiere al estado interno del consumidor, cuando se
siente afectado por estimulos que se hallan en su medio, pueden ser de origen comercial como
propagandas de marketing de compafiias que quieren captar la atencion de un publico en
especifico, o de caracter social, que es la informacion que viene en modo de recomendacion (de
boca a boca) al consumidor para tomar una decision de compra. Posterior a ello, el consumidor
procesa y guarda estos estimulos, generando constructos hipotéticos (Bustamante, 2013),

Constructos hipotéticos: Estan organizados entre los que van vinculados con la percepcion,
es decir, la sensibilidad a la informacidn, inclinacion perceptual, y busqueda de informacion; y los
que se encuentran asociados con el aprendizaje que conforma los motivos de consumo, el potencial
de una marca sugerida, mediadores de decision, preferencia a una determinada marca, satisfaccion

con la adquisicion de esa marca. Aqui 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 atencidn, actitud frente a la marca, intencion de compra y
comportamiento de compra (Bustamante, 2013),

Variables exdgenas: Dichas variables, permiten predecir el vinculo satisfactorio entre las
entradas y las salidas del sistema. Las que podemos destacar son la importancia de la compra,
presion de tiempo, estatus financiero, personalidad, entornos sociales, clase social y cultura
(Bustamante, 2013).
2.2.2.3.Teoria del consumidor

La teoria del consumidor se ocupa del estudio y analisis de un agente econdémico que se
encuentra en posicion 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 antigliedad el ser humano tenia la necesidad de satisfacer sus necesidades
instintivamente, y por ende desarrollo el tema del consumo, con el pasar del tiempo todas sus
necesidades incrementaron en niimero 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 condicién de vida mas Optima. Cabe destacar, que en la
actualidad la teoria del consumidor forma parte del estudio de la microeconomia de la economia
(Ledn, 2019).
2.2.2.4. Teoria racional-economica 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 analisis econémico racional y deliberado (bien
evaluado), sin considerar necesariamente los atributos del producto. Segun esta teoria, el

consumidor seleccionara 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 mas utilidad segun lo que pueden pagar. Los consumidores evaluan cuidadosamente la
relacion entre costos y beneficios en cada eleccion que realizan.

2.2.2.5. Teoria psicolégico social de Thorstein Bunde Veblen

La tesis de Veblen se enfoca en como las decisiones de compra de las personas estan
influidas por aspectos psicoldgicos que incluyen sus necesidades, deseos y personalidades, ademas
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 especifico. Ademads, El prestigio de los bienes o servicios
influye en el comportamiento de los consumidores porque, segun esta teoria, 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 teoria:

“El grupo se compone de individuos, y la vida del grupo es la vida de los individuos vivida
en separacion, por lo menos aparente, de los demas. [...] Las nuevas condiciones pueden aumentar
la facilidad de la vida del grupo en su conjunto, pero la redistribucion producira, por lo comun,
una disminucion de la facilidad o la plenitud de la vida de algunos miembros del grupo”. Veblen
(1963:199-204), citado por Martinez et al., (2015). Por tltimo, factores como el nucleo 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 aceptacion.
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2.2.2.6. Teoria de la jerarquia de necesidades de Abraham Maslow

La Teoria de las necesidades planteadas por Abraham Maslow (1991) citado por Loa
(2018), resaltar que las necesidades humanas se presentan de manera jerarquica a modo de una
piramide, es decir, siguen un orden desde las que se ubican en la base, hasta las que se encuentran
en la cispide. Ademas, teéricamente 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 jerarquia
establecida puede variar para ciertos grupos de personas, debido a los ideales que mantienen.

e C(lasificacion de necesidades segiin Maslow
La jerarquizacion 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 fisiologicas: En este nivel de la jerarquizacion de necesidades se ubican las
necesidades primordiales que garantizan la supervivencia del ser humano. Estas
necesidades estan relacionadas con el 4rea del cerebro denominado como reptiliano, en
otras palabras, con los instintos humanos. Un ejemplo, el servicio de alimentacion brindado
para saciar el hambre, sin embargo, al adicionar un valor agregado al servicio, involucra
otro nivel de la jerarquia de necesidades.

- Necesidades de seguridad (Proteccion): Engloba necesidades que implican la proteccion
del ser humano, en este nivel podemos identificar el derecho a contar con vivienda, una
propiedad, asi mismo, tener acceso a empleo, 0 a empresas, y un ingreso econoémico 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 afiliacion (Estima y Aceptacion): En este nivel podemos apreciar
necesidades concernientes a la relacion 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 estan dirigidas a influir sobre las emociones en los
patrones de adquisicion del comprador.

Un ejemplo, el consumismo suele valerse de fechas especiales como la navidad.

Las necesidades de reconocimiento: Aqui podemos identificar el lado individual del ser
humano, caracterizada por el ego, basado en alcanzar ser reconocido de entre un circulo
social, laboral, o familiar. Este nivel involucra bienes y servicios de nivel superior.

Un ejemplo: Un turista que compra un paquete turistico en servicio privado con hoteles de
5 estrellas.

Las necesidades de auto reconocimiento: Se trata de la ctspide de la piramide 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 razén y la logica en
procesos cerebrales, por lo tanto, corresponde a la parte del cerebro llamada cortex.

Un ejemplo, La publicidad de un producto turistico que trabaja con mujeres locales,

promoviendo una campaia de inclusion social laboral.
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Figura 3 Clasificacion de necesidades segun Abraham Maslow

Autorrealizacion
Reconcimiento
Afiliacion
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Nota. Jerarquizacion de necesidades a modo de pirdmide propuesto por Abraham Maslow en 1970.
Tomado del articulo cientifico “Andlisis del comportamiento de compra en servicios intangibles”
(p-128), [Imagen] por (Delgado et al., 2018)
2.2.2.7. Teoria de la accion razonable de Fishbein:

La teoria de la accion 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 teoria
parte de dos supuestos: el primero, que hace referencia a que la conducta humana es logica puesto
que, con la informacion que disponen, las personas analizan los resultados probables de realizar o
no determinados actos; en otras palabras, evaltian 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, actiian porque tienen el control de sus
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actos. La postura de cada persona ante una determinada circunstancia o elemento esta influida por
sus ideas normativas y su deseo de agradar a los demas.

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, asi como también, ayuda al lado
de la oferta, como empresas, fabricas, o estrategias de marketing, a revisar y de ser posible
modificar sus productos y servicios acorde al mercado al que se dirigen (Rabadéan, 2013).
2.2.2.8. Teoria del comportamiento planificado (Theory of planned behavior, TPB)

La teoria 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, asi como también, por la presion social y el sentido de control. Esta teoria permite
maximizar las predicciones de la teoria de la accion razonada, incluida la idea del control del
comportamiento. Aplicada al estudio de las creencias, actitudes, intenciones de conducta y su
relacion con el comportamiento en diferentes ambitos, tales como la publicidad, campanas de
publicidad.

En base a lo mencionado, el modelo de la conducta planificada estd compuesta por 3
factores mencionados a continuacion:

La actitud hacia el comportamiento: Comprende la evaluacion positiva o negativa realizada
por un individuo ante la realizacion 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 coémo una persona interpreta las influencias normativas
sociales u opiniones de otros, enfatizando su importancia para determinar si una conducta es
apropiada o inapropiada. Cuanta mas presion 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 facil o dificil que una persona llega a
considerar un determinado comportamiento. Supuestamente el control conductual percibido esta
condicionado por una agrupacion de creencias de control. Por ende, si el individuo asume que
llevar a cabo cierto comportamiento, es facil, entonces, habra mas probabilidades en

tratar de efectuarlo (Picazo et al., 2013).
2.2.2.9. Teoria conductual de aprendizaje de Pavlov

Desarrollada por Ivan Pavlov durante el afio 1927, Whaibe et al., (2013) citado por
Gonzales (2021), manifiesta que esta teoria se centra en los principios que vinculan estimulos y
respuestas, y se fundamenta en cuatro conceptos clave: impulsos, sefiales, 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 relacion 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 imagenes que puedan
activar el impulso del consumidor.
2.2.2.10. Teoria del condicionamiento operante de Thorndike y Skinner

La teoria del condicionamiento operante, también conocida como Aprendizaje por
Condicionamiento Instrumental, fue formulada aproximadamente en 1937 por Frederic Skinner

apoyandose en Edward Thorndike, citado por Vergara (2019), explica que los comportamientos se
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generan a partir de estimulos que producen resultados positivos, lo que aumenta la posibilidad de
que se repitan en el futuro. Esta teoria se enfoca en como las circunstancias externas influyen en
nuestras acciones. Skinner argumenta que el comportamiento depende de los estimulos en el
ambiente, los cuales pueden hacer que ciertas respuestas sean mas probables de ocurrir, ya sea por
recompensas o castigos. El condicionamiento operante se ocupa de los resultados de una reaccion
y de como influyen en la probabilidad de que la respuesta se repita en el futuro.

2.2.2.11. Teoria del valor percibido

La importancia del valor percibido es reconocida como un método excepcional de
evaluacion de servicios y bienes; sin embargo, no hay muchos estudios que examinen su naturaleza
y la dindmica de su creacidn, principalmente en la industria del turismo, donde un viajero evaliia
y valora no sélo su viaje en su conjunto, sino toda la experiencia desde la compra hasta después
de haber vivido su viaje.

La primera conceptualizacion del valor percibido fue planteada a partir de la integracion
de dos partes; una que se respalda en los beneficios que se reciben, los cuales pueden ser de caracter
econdémico, social, y de la relacion, 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
simultaneas y se encuentran enfocadas al aspecto econdmico. Por otra parte, existe un segundo
concepto que concibe el valor percibido como una idea multidimensional mas orientada al lado
del consumidor, destacando teorias desarrollas en el area del comportamiento del consumidor,
distinguiendo la importancia del papel que juegan los sentimientos en los habitos de compra y

consumo (Solis, et al., 2016).
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En sintesis, la teoria del valor percibido es la apreciacion completa efectuada por el cliente,
engloba el proceso en el que compara y examina los beneficios y sacrificios que esta
experimentando durante la adquisicion de un bien o servicio, que también comprende una
dimension afectiva (Escamilla y Nuiiez, 2014), asi 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 turistico desde el punto de vista del turista, de igual
modo, sirve como indicador del futuro comportamiento del turista, a partir de, la satisfaccion y
fidelidad (Solis, et al., 2014).

Tanto los profesionistas del sector turistico como los académicos reconocen la importancia
de la influencia que el valor percibido ejerce sobre la atraccion, la eleccion y hasta la repeticion de
compra del consumidor, que a partir de las dos vertientes en la que se divide la percepcion de
valor; la econdmica (beneficios/sacrificios) y la psicologica (los afectos/emociones), permiten
abordar el estudio del consumo turistico desde una Optica mas objetiva y lograr una comprension
integral del comportamiento de consumo turistico (Gil y Gonzales 2008, citado por Solis, et al.,
2014). En este mismo escenario, el valor es admitido como una teoria subjetiva, es decir, un mismo
producto turistico 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 vision clasica, con respecto al valor de la transaccion, frente al valor de
adquisicion o compra. (Holbrook y Hirschman, 2009, citado por Solis, et al., 2016).

Por ende, cuando las expectativas que tiene el consumidor turistico son superadas,
excedidas por medio de la elaboracion y entrega de un valor sobresaliente a lo esperado, significa
que se estan creando experiencias Unicas constantemente, y como resultado, el consumidor

turistico se encuentra satisfecho, y a modo de agradecimiento brinda resefias positivas,
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recomendaciones sobre el producto, o servicio consumido, e incluso llega a ser un consumidor

fidelizado (Solis, et al., 2014).

Figura 4 Elementos de la teoria del valor percibido
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Nota. Muestra los elementos que forman parte de la teoria del valor percibido.
[Imagen] Elaboracion propia.
2.2.2.12.Teorias de la oferta

La oferta es el total de mercancia, 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 hara la produccion, y se reducird si ocurre todo lo contrario a ganar mas
(Huerta, 2016).

Por otro lado, tenemos a Kotler y Keller (2012) sefialan 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 misioén 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 propension a materializarse a través de la provision de
diversos bienes, servicios y experiencias organizadas.
2.2.2.13. Teorias de la demanda

Tal y como lo mencionan Kotler y Keller (2012) se denomina demanda a la agrupacion de

deseos de un determinado bien o servicio que estan respaldados por la capacidad financiera del
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demandante. Es asi como las empresas calculan la cantidad de personas que necesitan y quieren
sus productos, asi como también, le permite saber la porcion de personas quienes hacen falta de
esos productos y tienen la capacidad econémica de pagar por ellos.

Por otro lado, los individuos en su totalidad somos consumidores; incluyendo a los agentes
economicos. Sin embargo, uno tiene que percibir ingresos monetarios de cualquier actividad
economica para recién poder ser considerado comprador o demandante dentro (Huerta, 2016).
2.2.2.14. Decision de compra

Los humanos a diario decidimos acerca de cada aspecto de nuestra vida. por lo general
decidimos sin pararnos a analizar sobre como es que lo hacemos y todo lo que involucra tal
proceso. En palabras mas sencillas, el significado de decidir es la eleccion de entre dos o mas
alternativas que tenemos a nuestra disposicion. Por lo cual, para que cualquier persona pueda
realizar su toma de decisiones debe tener opciones a su alcance (Schiffman y Lazar, 2010).

La adquisicion 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 desarrollindose gracias al uso del internet,
innovacion y el gran nimero de compras en linea. 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 decision de compra (Peregrina, 2017).

Asi mismo, el comportamiento del consumidor muestra el conjunto de decisiones que los
consumidores toman en una transaccion, 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 (Mejia et al., 2019). En ese entender,



66

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 atenuen 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 habitos 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
globalizacidn, avances tecnologicos, etc., estos componentes fueron fijando una sucesion de
patrones de compra, los cuales inciden en la rutina de consumo del cliente moderno en relaciéon 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 razon es que el consumidor actual se ha tornado cada vez més en
alguien impaciente demandando que sus compras sean lo mdas répidas y seguras posibles
(Rodriguez , 2018).
2.2.2.15. Factores de la decision de compra

Existen diversos factores que influyen en la toma de decisiones de un consumidor para
satisfacer sus necesidades, que pueden diferenciarse en factores intrinsecos, es decir, son propios
de cada persona, y lo extrinsecos que son externos y dependen mas del entorno del consumidor.
Entre dichos factores se encuentran los endogenos o individuales, se caracterizan por influir en el
comportamiento de compra de cada persona de forma individual y tiene la finalidad de lograr la
satisfaccion de una necesidad en un determinado momento (Cérdova, 2018). Por otro lado, los
denominados factores exdgenos o sociales, son un grupo de elementos del entorno del comprador

que repercuten en la decision de adquisicion, como por ejemplo la cultura y sus diversos valores,
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el conjunto de deseos y necesidades, asi como también los grupos sociales en los cuales el
consumidor se desenvuelve.

Cabe destacar que las clases sociales, estratos socioecondmicos; asi como también la propia
familia son factores que mas incurren en la adquisicién de productos; finalmente, los elementos
del marketing que son parte fundamental de la venta de bienes y servicios (Burgos, 2017).

Por otro lado, la generacion de los millennials resalta como una generacion 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 direccién de su familia o circulo amical mas cercano y de
confianza, ya que los puntos de vista que comparten en ambos circulos, asi 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 interactien y compartan sus experiencias con las transacciones en linea que
realizan con frecuencia.
2.2.2.16. Perfil del turista Millennial

La generacion de los Millennial estd conformada por personas nacidas entre los afios 1981
a 1996, jovenes con un rango etario que va desde los 29 a 40 afios en promedio. Tiene la
denominacion de ‘Millennials’ ya que comenzaron como compradores adultos al iniciar el nuevo
milenio, ademas cuentan con particularidades propias de generaciones anteriores (Choque, 2017).

Como caracteristica principal de los Millennials, resalta el dominio de la tecnologia.
Debido a que practicamente crecieron durante un tiempo en el que se dieron progresos tecnologicos

importantes, a consecuencia de ello, lograron adaptarse facilmente a los constantes cambios que
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llegaban de la mano con la globalizacion, por lo cual podemos afirmar que “la tecnologia no es un
anadido para ellos, sino mas bien, forma parte de su estilo de vida” (Canalis, 2013)

Hacen uso de diferentes canales y dispositivos tecnologicos para llevar a cabo sus
actividades, asi mismo, eligen usar internet antes que el televisor. En esa misma linea, las redes
sociales practicamente 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 demas 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 opinion o manera de pensar creando contenido, “La Generacion Millennial es
por lo tanto una generacion que interactia con gente e informacion en formas que son muy
diferentes a las de sus padres” (WYSE Travel Confederation, 2014, pag. 5).
2.2.2.17. Decision 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 relacion con los medios digitales es
cada vez mas frecuente, ya que a través de diferentes medios sociales pueden llevar a cabo sus
procesos de adquisicion y oferta de bienes y/o servicios.

En un estudio llamado “Millennial en el Pert” Villanueva (2018) expone que el 99% de
los Millennial peruanos usa la red social Facebook, asi como también el 81% hace uso de la otra
red social YouTube, situandose después la red social Instagram con un 42%. Por otro lado, en una
publicacion de la revista Forbes titulada “Los Millennial redefinen el rumbo del turismo” Ceballos
(2017) menciona que los Millennial que viajan peridodicamente invierten hasta un 20% de los

ingresos que perciben mensualmente para realizar viajes, lo cual caracteriza a su generacion.
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2.2.2.18. Factores que determinan la decision de compra de los turistas Millennials

El segmento de poblacién denominado Millennial, ademas de tomar bastante importancia
y mostrar sensibilidad al cuidado medioambiental, también intervienen activamente en las redes
sociales, dominando distintas aplicaciones de orden tecnologico que suelen simplificar sus
actividades cotidianas, por esa razon, la mayor parte de su dia 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 informacion de viajes en sus dispositivos moéviles 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, pag. 1).

No obstante, los diferentes medios de comunicacion cumplen una labor valiosa a la hora
de alcanzar informacién acerca del destino al que desea viajar este segmento de mercado, puesto
que gran parte de ellos elige realizar sus busquedas a través del internet y las redes sociales. Ese
es el motivo principal por el que los destinos de interés turisticos tienen que estar listos y
acondicionados ante las preferencias de estos nuevos consumidores, asi mismo, es importante que
cuenten con paginas web innovadoras, que les permita interaccionar con Millennials, y al mismo
tiempo contar con una estrategia de marketing en linea. Para lograr sacar provecho del consumo
turistico potencial de esta generacion en cuestion, es fundamental desarrollar estudios
investigativos y diagnosticos acerca de este segmento de poblacion, y al mismo tiempo, promover
a los destinos o empresas que brindan servicios turisticos a difundir campafias 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 investigacion elaborado en México para distinguir las preferencias turisticas
y gastrondémicas de los Millennials, fue aplicado empleando redes sociales, ya que, la poblacion
estudiada, Millennials, siempre esta haciendo uso de plataformas tecnologicas, por esa misma
razén denominados nativos digitales. Se obtuvo que, en cuanto a sus preferencias turisticas,
evidencian el uso destacado de medios electronicos, computadora y celular, para efectuar sus
reservas de viaje, del mismo modo, la planeacion de sus viajes les toma un intervalo de uno a seis
meses, mostrando mas 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
ademads no dejan de comportarse como un consumidor tradicional (Quevedo y Pérez, 2018).
2.2.2.19. Factores que afectan la decision de compra de un Millennial:

Hoy en dia, todo consumidor afronta estrategias de mercadotecnia dirigidas a ellos, con la
finalidad de motivarlos a comprar. En esta fase entra el proceso de decision de compra, por ende,
es importante estudiar las fuerzas primarias que influyen en el comportamiento de compra, con el
proposito de tenerlo evaluado (Sandoval et al., 2022).

Los factores que tienen gran influencia en la adquisicién de productos o servicios, son los
que se encuentran vinculados a aspectos culturales, personales, sociales y psicologicos (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 habito 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 esté el individuo, su estado civil, ocupacion,
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 diferenciandose de los demas 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 Rodriguez, 2018, p. 25 citado por Sandoval et
al., 2022, pags. 48-66), repercutird en la eleccion de destinos turisticos.

- Factores psicologicos:

Integrado por las creencias y actitudes que impactan directamente en la decision de compra
del sujeto, que tiene como proposito conseguir reconocimiento, aprecio o formar parte de un
determinado grupo semejantes a €él. Este factor “determina que el modelo de compra esta ligado
directamente con la individualidad de cada sujeto, pudiendo ser determinado por la motivacion,
percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes” (Possebon et al., 2019, p.906 citado por Sandoval
et al., 2022, pags. 48-66).

2.3. Marco conceptual

Agencia de viajes y turismo. Una AAVV es una asociacion que sirve de intermediario

entre clientes y proveedores de servicios turisticos. Segiin Cooper y Hall (2019), una agencia de

viajes proporciona asesoramiento y realiza la gestion 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 turisticos y
seguros de viaje.

Agencia de viaje digital. Son empresas que operan exclusivamente a través de plataformas
digitales para ofrecer servicios turisticos. Las agencias de viajes virtuales utilizan internet y
tecnologias digitales para proporcionar servicios de viaje a los consumidores de manera mas
eficiente y personalizada. Estas agencias aprovechan las tecnologias de la informacion para
mejorar la experiencia del cliente y ofrecer servicios de manera mas rapida y accesible Segin
(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 turisticas 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 electronico, asi
como también aplicaciones para celulares. Se entiende que, la adquisicion 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)

Decision. Hace referencia al proceso de elegir una opcion entre un rango de posibilidades.

La decision es definida como el acto de eleccidon, que implica un juicio sobre qué curso de accion
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seguir. La toma de decisiones es un aspecto crucial tanto en la vida personal como en el ambito
empresarial, ya que determina la direccion de las acciones futuras (Kahneman, 2018).

Decision de compra. La decision 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 decisiéon de compra como el proceso de evaluacion y seleccion 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 evaluacion después de la compra.

Demanda turistica. Es un grupo de consumidores o potenciales consumidores tanto de
bienes y servicios del tipo turistico, 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; asi mismo, es importante resaltar
que la demanda turistica tiene una estrecha relacion 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 interaccion 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 Electréonico (E-Commerce). Hace alusion a la comercializacién 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 tecnologia digital, principalmente Internet,
para promocionar bienes y servicios, aunque también incluye dispositivos moviles, publicidad
visual y otras plataformas digitales. El marketing digital implica el uso de tecnologias 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 turistica. Se refiere a la agrupacion de productos y servicios relacionados al
espacio geografico y socio-cultural en el cual se encuentran, su finalidad es permitir que los
atractivos turisticos de un determinado lugar sean ofrecidos, vendidos en el mercado a un
determinado valor y en un cierto periodo de tiempo para el consumo de los turistas o visitantes
(Socatelli, 2013).

Proceso. Un proceso estd conformado por una serie de procedimientos o acciones que se
organizan y realizan para lograr un objetivo determinado. Un proceso es "una coleccion de
actividades interrelacionadas o interactuantes que transforman entradas en salidas", segin Dumas
et al., (2018). La relevancia de los diferentes procesos en cualquier organizacion radica en que
permiten la optimizacion 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 basicamente una representacion 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 estd 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 prospeccion hasta el

cierre de la venta y el respectivo seguimiento. Estas etapas incluyen la prospeccion, el contacto
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inicial, la presentacion, 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, esta
interesado en cierto producto o servicio, por tal razén, es mas 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 ideoldgicos y tecnologicos del Web 2.0,
y que permiten la creacion e intercambio de contenido generado por el usuario (Kaplan y Haenlein,
2019).

Satisfaccion del cliente. Mide qué tan bien una empresa cumple o supera las expectativas
de sus clientes con sus bienes y servicios. La satisfaccion del cliente como una respuesta emocional
del consumidor a la evaluacion de la discrepancia percibida entre las expectativas previas al
consumo y el rendimiento real percibido (Oliver, 2015).

Tecnologia de informacion y comunicacién (TIC). Incluyen todas las tecnologias que
ofrecen acceso a la informacion mediante telecomunicaciones, como teléfonos moviles, redes
inaldmbricas, Internet y otras herramientas de comunicaciéon. Las TIC son un conjunto de
herramientas y recursos tecnoldgicos utilizados para comunicar, crear, difundir, almacenar y
gestionar la informacion (Kizilhan y Bal, 2020).

Turista millenial: Los turistas millennials, nacidos entre 1981 y 1996, tienen

caracteristicas y comportamientos especificos que los diferencian de otras generaciones. Guttentag
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(2021) afirma que los millennials "valoran la autenticidad, las experiencias personalizadas y la

tecnologia digital" (p. 256). Ademas, son mas propensos a compartir sus experiencias en redes

sociales y buscan recomendaciones en linea antes de tomar decisiones de compra.

24.

2.4.1.

2.4.2.

2.5.

2.5.1.

2.5.2.

Hipadtesis
Hipotesis general
Existe una relacion significativa entre el proceso de venta en las agencias de viajes digitales
de Cusco y la decision de compra de los turistas millennials mexicanos, en el ano 2023.
Hipotesis especificas
Existe una relacion significativa entre las acciones de prospeccion de clientes y la decision
de compra de los turistas millennials mexicanos en las agencias de viajes digitales de
Cusco, 2023.
Existe una relacion significativa entre la presentacion de la oferta turistica y la decision de
compra de los turistas millennials mexicanos, Cusco - 2023.
Existe una relacion significativa entre el cierre de ventas y la decision de compra de los
turistas millennials mexicanos que optan por agencias de viajes digitales de Cusco, 2023.
Identificacion de variables e indicadores
Variables

Variable independiente:

X. Proceso de ventas

Variable dependiente:

Y. Decision de compra

Indicadores
Indicadores de la variable independiente:

e Numero de prospectos generados



Calidad de prospectos interesados
Retencion del cliente

Tiempo de respuesta

Nivel de variedad de oferta ofrecida
Nivel de atencidn al cliente

Nivel de personalizacion de la oferta
Nivel de competitividad de precios
Nivel de facilidades de compra
Nivel de resolucion de objeciones
Numero de opciones de pago

Numero de conversion de clientes potenciales a compradores

Indicadores de la variable independiente:

Grado de identificacion de necesidades

Nivel de influencia de la informacién proporcionada
Grado de publicidad del destino turistico

Nivel de comparacion de precios

Grado de satisfaccion

Numero de beneficios adicionales

Nivel de confiabilidad de la marca

Nivel de motivacion del cliente

Grado de recomendacion.
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2.5.3. Operacionalizacion de variables

Tabla 1 Cuadro de operacionalizacion de variables

DEFINICION CONCEPTUAL

DEFINICION OPERACIONAL

78

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,
graficamente, el proceso de venta
tendria la forma de un embudo, puesto
que, conforme se avanza con los
clientes potenciales, no todos llegan a
ser compradores (Valdés, 2022).

Variable dependiente:
Decision 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 continfla 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,
blisqueda de informacion, evaluacion
de alternativas, decision de compra, y
comportamiento posterior a la
compra.

Esta variable se sustenta en la definicion de Fariia
(2015), quien conceptualiza el proceso de venta
como la agrupacion 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 tecnologicas y
estrategias online, lo cual se operacionaliza en las
siguientes:

. Prospectos de clientes
. Presentacion de la oferta
. Cierre de venta

Proceso mediante el cual el consumidor identifica
una necesidad, compara opciones y adquiere un
producto turistico. Se mide mediante indicadores
como informacion recibida, precios, motivacion,
confianza en la marca y recomendacion. (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
. Evaluacion de alternativas
. Fase de adquisicion

DIMENSIONES INDICADORES
Prospectos de clientes . Numero de prospectos generados
Es la etapa inicial del proceso de ventas que consiste en identificar y . Calidad de prospectos interesados
captar prospectos potenciales, considerando sus caracteristicas . Retencién del cliente
demograficas, su nivel de interés y su disposicion para ser . Tiempo de respuesta
fidelizados. Esta fase se apoya en herramientas digitales que agilizan
el tiempo de respuesta y mejoran la calidad de los leads. (Valdés,
2022).
Presentacion de oferta . Nivel de atencion al cliente
Consiste en comunicar de manera efectiva la propuesta de valor al . Nivel de variedad de oferta ofrecida
cliente, enfocandose en la variedad del producto, la atencion . Nivel de personalizacion de la oferta
brindada, la personalizacién de la oferta y la competitividad de los . Nivel de competitividad de precios
precios, buscando satisfacer necesidades individuales. (Valdés,
2022).
Cierre de venta . Nivel de facilidades de compra
Es la etapa decisiva donde se concreta la compra, mediante . Nivel de resolucion de objeciones
estrategias que facilitan la adquisicion, resuelven objeciones y . Numero de opciones de pago
ofrecen opciones de pago, logrando convertir prospectos en clientes . Namero de conversion de clientes potenciales a

reales.
(Valdés, 2022).

compradores

to de la necesidad

Es cuando el consumidor identifica una necesidad o deseo a partir de
estimulos internos o externos, como la informacion o publicidad
recibida. Armstrong y Kotler (2012)

Reconoci

Grado de identificacion de necesidades
Nivel de influencia de la informacion
proporcionada

Grado de publicidad del destino turistico

Evaluacion de alternativas

Es la comparacion que hace el consumidor entre diferentes opciones
seguin precio, beneficios y satisfaccion esperada. Armstrong y Kotler
(2012)

Nivel de comparacion de precios
Grado de satisfaccion
Numero de beneficios adicionales

Fase de adquisicion

Etapa en la que se toma la decision final de compra, influida por la
motivacion, confianza en la marca y recomendaciones (Engel et al.,
1995). Armstrong y Kotler (2012)

Nivel de confiabilidad de la marca
Nivel de motivacion del cliente
Grado de recomendacion

Nota. En la tabla se detalla el procedimiento operativo de las variables.
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CAPITULO 11
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1. Enfoque y alcance de la investigacion
3.1.1. Enfoque cuantitativo

Para llevar a cabo un andlisis estadistico y determinar si existe un vinculo correlacional
entre las variables, se recopilaron datos numéricos de ambas variables como parte del enfoque de
investigacion cuantitativa.

El término cuantitativo proviene del latin “quantitas"”, el cual estd vinculado a conteos
numéricos y métodos matematicos (Niglas, 2010, citado por Hernandez y Mendoza, 2018).

En investigacion, el enfoque cuantitativo representa un conjunto de procedimientos
secuenciales y probatorios. En otras palabras, al estar estrictamente organizado, es imposible
saltarse o eludir ningun paso, y cada etapa o fase precede a la siguiente. No obstante, se puede
volver a definir alguna fase. Emplea la recoleccion de datos con la finalidad de probar hipotesis
fundamentadas en la medicion numérica, asi como también, en el analisis estadistico, con la
intencion de establecer modelos de comportamiento y acreditar teorias (Hernandez et al., 2014).
3.1.2. Alcance descriptivo-correlacional

La investigacion tiene un alcance descriptivo-correlacional; descriptivo ya que su objetivo
es explicar como 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 situacion
actual.

El objetivo de la investigacion descriptiva es caracterizar, describir acontecimientos,
circunstancias, entornos y/o fendmenos, es decir, explicar como 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 fendmeno que sea objeto de un andlisis
exhaustivo. Exclusivamente busca medir o reunir informacién de manera independiente o conjunta
sobre los conceptos o variables que estd 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
medira (qué conceptos, variables, componentes, etc.) y sobre qué o a quiénes se recolectaran los
datos (personas, grupos, comunidades, objetos, animales, hechos, etc.) (Hernandez et al., 2014).

El objetivo de un estudio descriptivo es proporcionar informacion especifica sobre los
rasgos, atributos y perfiles de personas, sociedades, grupos, procedimientos, objetos u otros
fendmenos. 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 sefalar como se
relacionan éstas entre si (Canahuire et al., 2015).

Asi 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 Pert1 y la decision de
compra de los turistas Millennials mexicanos, cuyo objetivo es diagnosticar si hay una relacion
representativa entre las dos variables.

El alcance correlacional busca entender el vinculo o grado de asociacion existente entre
dos 0 més conceptos, categorias o variables en una determinada situacion.

Ocasionalmente solo se encarga de evaluar la relacion entre dos conceptos o variables, sin
embargo, usualmente ubica en el estudio vinculaciones entre tres, cuatro o mas variables. Los
estudios de caracter correlacional, evaltia el nivel de asociacién que existe entre las variables,
inicialmente miden cada una de ellas (hipotéticamente relacionadas) y las van describiendo, para
luego cuantificarlas y analizar su vinculacion. El objetivo principal de la investigacion

correlacional es comprender el comportamiento de un concepto o variable mediante la observacion
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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 revelaran 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 tenderan
a mostrar valores bajos en la otra variable (Hernandez y Mendoza, 2018).

Las investigaciones correlacionales se caracterizan por medir el grado de relacion e
interaccion entre dos o mas variables es el objetivo de la investigacion correlacional. Estas
relaciones son establecidas en un mismo contexto, en funcidén de los mismos sujetos generalmente
(Maguiiia, 2013, citado por Canahuire et al., 2015).

3.1.3. Disefio no experimental

La investigacion no experimental se caracteriza por la ausencia de manipulacion
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 investigacion no experimental es observar o medir
fendomenos y variables tal cual se desarrollan en su contexto natural, para después examinarlas
(Hernandez y Mendoza, 2018).

Asimismo, una investigacion de caracter no experimental es un estudio que se lleva a cabo
sin la manipulacion intencionada de variables, en los que tnicamente se observan, contemplan los
fendmenos en su ambiente natural para posteriormente analizarlos en un estudio no experimental,
dicho de otra manera, no se ocasiona, produce ninguna situacion, sino mas bien, se observan las
situaciones que ya existen, no provocadas intencionalmente en la investigacion por quien esta

siendo ejecutada (Herndndez 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 interaccion entre ellas en un contexto particular
(Hernéandez y Mendoza, 2018), el corte denominado transeccionales o transversales, se encarga de
recoger la data en un determinado momento, es decir, en un periodo de tiempo Unico; destaca lo
siguiente: Describe las variables en diferentes contextos (muestra o poblacion), o también indica
el grado o tipo de variables en un momento determinado, analiza, evalua algin tipo de poblacion,
fendmeno o circunstancia en un cierto intervalo de tiempo, y también estudia el efecto que tienen
diversas variables, asi como también, la manera en coOmo se interrelacionan entre si en un intervalo
determinado de tiempo. El disefio es transversal y no experimental puesto que las variables se
estudiaran utilizando datos obtenidos en un unico momento del tiempo, lo que permitira investigar
la conexidn entre las variables en un entorno particular.
3.2.  Unidad de analisis

La unidad de andlisis de este estudio de investigacion son las AAVV digitales de la region
Cusco, enfocada en la comercializacion y venta de destinos y paquetes turisticos peruanos. Ello
implica analizar y evaluar aspectos especificos relacionados con el proceso de venta que estas
agencias de viaje implementan, como la calidad en los servicios ofrecidos, eficiencia de la pagina
web o plataforma de venta, estrategias de venta de los asesores de viaje, la informacion
proporcionada a los turistas, asi como también los planes de marketing utilizados, etc. Los turistas
Millennials mexicanos son la otra unidad de investigacion, se examinaran sus patrones de compra,
sus procesos de toma de decisiones y las variables que influyen en su decision para adquirir un

paquete turistico a Perti, este proceso puede incluir aspectos como las preferencias y motivacion
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de viaje, las experiencias previas, las recomendaciones de amigos o familiares, las caracteristicas
demograficas y psicograficas, entre otros.
3.2.1. Poblacion de estudio

Para esta investigacion, se tomo como base las agencias de viaje del listado oficial
proporcionado por la Gerencia Regional de Comercio Exterior y Turismo (GERCETUR) de Cusco
(2023), se identifico un total de 1,537 agencias de viajes registradas formalmente. Sin embargo,
para el presente estudio, se aplicaron los siguientes filtros de inclusion y exclusion:

o Seexcluyeron las agencias de viaje clasificadas como "Operador de Turismo", ya que estas
cumplen funciones especializadas en la logistica del viaje, mas no necesariamente se
vinculan de forma directa con procesos digitales de venta al consumidor final.

e Se excluyeron también las agencias con clase “NCP” (No Clasificadas Precisamente), al
no contar con informacion detallada o actualizada que permita validar su funcionamiento
activo o su relacion con canales digitales.

e 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 procedid a realizar un muestreo no
probabilistico intencional, debido a que la investigacion requeria seleccionar exclusivamente
aquellas agencias de viajes que evidenciaran presencia activa en plataformas digitales, ya que el
estudio se centro en los procesos de venta de agencias de viajes digitales. En este tipo de muestreo,
los investigadores no buscan representatividad estadistica del universo total, sino la pertinencia y
adecuacion de los casos seleccionados (Herndndez et al., 2014). Por lo que se selecciond 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 delimitacion de la poblacion se justifica tanto por la necesidad metodoldgica de
focalizar el estudio en un grupo relevante y manejable, como por las dificultades logisticas y de
colaboracion por parte de algunas agencias de viajes digitales durante el trabajo de campo;
situacién que generd retrasos en el cronograma previsto. Esta condicion fue incorporada y
reconocida entre las limitaciones metodologicas del estudio.

Por otro lado, referente a la otra poblacion de la investigacion, esta representada en base a
las 52518 llegadas de turistas mexicanos a Pert, cifra basada en la sumatoria de arribos mensuales
fundamentada en las estadisticas elaboradas por el MINCETUR (2023), donde se concluy6 que
24683 son turistas Millennials mexicanos, nimero que corresponde al 47% que tienen la intencion
o interés de visitar nuestro pais, Pert. Porcentaje recogido de una recopilacion dindmica enfocada
en vacacionistas Millennials que visitan Peru, desarrollado por Turismo In (PromPert, 2018). Esto
incluye a los turistas que se encuentran planeando sus viajes, aquellos que ya han realizado reservas
o compras de paquetes turisticos, asi como aquellos que estdn en proceso de tomar la decision de
venir a Pert1.

3.2.2. Tamaiio de muestra

Las muestras que son consideradas para este trabajo de investigacion estan constituidas por
84 agencias de viajes digitales de la region del Cusco, que ofrecen destinos y paquetes turisticos
relacionados con Perd. Asimismo, la otra muestra representativa lo constituyen los 379 turistas
Millennials mexicanos que tienen la intencion de viajar a Peru, dicha muestra incluye tanto turistas
que ya han realizado una compra como aquellos que estan por la fase de consideracion y

organizacion de su viaje.



En seguida, aplicamos la formula usada para las poblaciones que son finitas:

Para obtener la muestra representativa de las agencias de viajes digitales.

N*Zz*p*q
e2x(N—-1)+Z2xpx*q

n

B 106 + 1.64% 0.5 0.5
©0.52%(106—1)+1.642x0.5%0.5

n

n = 84

84 agentes de viaje

Para obtener la muestra representativa de los turistas Millennials mexicanos.

N*Zz*p*q
S etx(N-1)+2Z2xpxq

n

~ 24683 +1.64%> 0.5+ 0.5
© 0.52%(24683 —-1)+1.64%2+0.5%0.5

n

n =379

379 turistas Millennials
Donde:
n= es el tamafo de la muestra
N= es el tamafio de la poblacidon o universo
Z= es el nivel de confianza
e= es el maximo margen de error aceptado
p= es la probabilidad de éxito

q= es la probabilidad de fracaso
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Entonces, se tiene que 84 agencias de viajes digitales y 379 turistas Millennials mexicanos seran

encuestados para la conseguir datos suficientes para la investigacion.
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3.3. Técnicas de seleccion de muestra

Para la técnica de seleccion de muestra utilizaremos el muestreo aleatorio simple (MAS),
en el cual, cada elemento de la poblacion tiene la misma probabilidad de ser seleccionado de
manera aleatoria, en este caso, agencias de viajes digitales de Cusco que ofrecen Perq, y, por otro
lado, turistas millennials mexicanos, los cuales formaran parte de las muestras representativas de
nuestro trabajo de investigacion, ello garantiza que exista representatividad y también evitar el
sesgo en la investigacion.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de informacion

Para la presente investigacion 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 estableci6 como técnica a la encuesta, la misma que estd dirigida y es aplicada a una
muestra representativa tanto de las agencias de viajes digitales de Cusco que ofrecen Perti y a los
turistas Millennials mexicanos, como objetos principales de estudio.
3.4.2. Instrumentos

Se establecid como instrumento de la investigacion un cuestionario de preguntas cerradas
que se aplican a las agencias de viajes digitales de Cusco que ofrecen Peru, 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 Perq, factores que influyen
en su decision de compra y su satisfaccion con el proceso de venta usada en las agencias de viajes
digitales, por otra parte, permite recopilar datos sobre las practicas y estrategias de venta utilizadas

por las agencias de viajes digitales, en su enfoque para promocionar los destinos en Pert y como
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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 analisis e interpretacion de la informacion

Se determino utilizar el programa estadistico SPSS 27 para el analisis que se realizara a la
informacion obtenida de los resultados de las encuestas, por tratarse de datos cuantitativos y
determinar si existe una correlacion significativa entre las variables, lo que evidenciara cudles son
los factores que relacionan el proceso de venta en las agencias de viajes digitales de Cusco con la
decision de compra con los turistas Millennials mexicanos.
3.6. Técnicas para demostrar la verdad o falsedad de las hipétesis planteadas

De acuerdo a la naturaleza de la investigacion, se utilizaré el coeficiente de correlacion de
Spearman, puesto que este es adecuado para variables ordinales o datos no paramétricos, nos
permite determinar la relacion entre variables que se estudia y ayudard a analizar si la percepcion
de los turistas Millennials mexicanos sobre el proceso de venta en las agencias de viajes digitales
de Cusco esta relacionada con su decision de compra, asi como para identificar propuestas de

mejora en el proceso de venta de las mismas.
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CAPITULO IV
RESULTADOS
4.1. Diagnostico situacional del proceso de venta en las agencias de viajes digitales de

Cusco y su relacion con la decision de compra de los turistas Millennials mexicanos

La investigacion esta orientada a comprender el entorno en el que se desarrolla el proceso
de venta dentro de las agencias de viajes digitales de Cusco y como este influye en la decision de
compra del turista Millennial mexicano. A través de este analisis, se identifican elementos clave
del contexto turistico actual, considerando tanto el perfil del cliente objetivo como los cambios del
mercado impulsados por la digitalizacion.

En un escenario altamente competitivo, marcado por la evolucion de las plataformas
tecnologicas 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 tacticas 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 busqueda 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 investigacion también contempla el impacto de modelos como AIDA y SPIN en la
estructura del proceso de venta. Estas metodologias permiten organizar de forma efectiva las
etapas de atencion, interés, deseo y accion, contribuyendo a la conversion del cliente mediante un
enfoque maés persuasivo y orientado a resultados. Asimismo, se resalta la importancia de

herramientas digitales como el embudo de ventas, el customer journey mapping (CIM), el analisis
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de datos de comportamiento del cliente y las estrategias de retargeting y automatizacion, las cuales
permiten una interaccion mas eficiente, coherente y dirigida a la conversion.

Desde el punto de vista de la decision de compra, se abordan modelos tedricos 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 identificacion de una necesidad hasta la evaluacion
postcompra. En este proceso, factores internos como la motivacion, las emociones y la experiencia
previa, asi como externos como la presion social, la reputacion digital, las recomendaciones en
redes sociales y las estrategias de marketing, influyen significativamente en la decision de compra
final.

Ademas, se evidencia que el proceso de venta no solo cumple una funcidn operativa, sino
también estratégica, al generar valor, facilitar la personalizacion de la experiencia de compra y
construir relaciones duraderas con los clientes. En este sentido, la relacion con la decision 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
conversion del prospecto interesado a un cliente final y de fidelizacion.

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, Pert. Este grupo, altamente familiarizado con el entorno digital,
prioriza experiencias auténticas, sostenibles y personalizadas, influyendo directamente en el
disefio 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 historica, gastrondmica y

paisajistica. Este perfil de viajero utiliza intensamente herramientas digitales para planificar,
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comparar y adquirir productos turisticos, confiando en la informacion 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
atencion y la reputacion digital de la agencia son determinantes.

Ante esta realidad, las agencias de viajes digitales de Cusco han adoptado modelos
operativos flexibles, apoyandose en redes sociales, plataformas de mensajeria como WhatsApp
Business, sitios web optimizados y sistemas de reservas en linea. Estas agencias de viaje han
emergido con fuerza tras la pandemia, apostando por una operacion 100% digital que les permite
captar y atender a clientes internacionales sin necesidad de una sede fisica.

El proceso de venta se vuelve entonces un factor estratégico para influir en la decision de
compra del turista Millennial mexicano, quien exige atencion 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 conversion. 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 relacion con la decision de compra de los turistas Millennials
mexicanos, resulta fundamental para entender como mejorar la conversion de ventas y ofrecer un
servicio acorde a las nuevas tendencias del turismo. Esta investigacion se desarrolla en el afio 2023,
en un escenario postpandemia donde la digitalizacion, la personalizacion del servicio y la

experiencia del cliente se han convertido en los ejes centrales de la gestion turistica.



91

Analisis de procesamiento de datos
4.2. Resultados descriptivos de las encuestas realizadas a la poblacion 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 aplicacion del instrumento a los colaboradores de
agencias de viajes digitales
Figura §

Género de los colaboradores de las agencias de viajes digitales
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Nota: Resultados obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento a los colaboradores de agencias
de viajes digitales
Interpretacion:
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 mayoria femenina en el sector. Esto
sugiere avances hacia la igualdad de género y una valoracion de la diversidad en el &mbito laboral.

Ademas, la destacada participacién femenina podria influir positivamente en la calidad de atencion
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al cliente, dado que las habilidades interpersonales y de comunicacion, esenciales en el turismo,
suelen ser areas donde las mujeres sobresalen segin diversos estudios.
Tabla 3

Edad de los colaboradores de las agencias de viajes digitales

Frecuencia Porcentaje
18-25 afios 29 34.5
26-35 afios 50 59.5
36-45 afios 5 6.0
Total 84 100.0

Figura 6

Edad de los colaboradores de las agencias de viajes
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Interpretacion:

La Figura 6 evidencia que el 59.5% de los colaboradores en agencias de viajes digitales estan entre
26 a 35 afios, mientras que el 34.5% tiene entre 18 y 25 afios. Solo un 6% de los trabajadores se
encuentra en el grupo de 36 a 45 afios, lo cual refleja una planilla predominantemente joven. Esta
caracteristica generacional es particularmente beneficiosa para el sector digital, donde la capacidad
de adaptacion y el manejo de herramientas tecnologicas son cruciales.

El predominio de colaboradores jovenes también favorece en cuanto a tener una comprension mas
afinada de las tendencias actuales y de las preferencias de clientes Millennials y de la Generacion
Z. Al contar con un equipo en sintonia con los intereses de estas generaciones, las agencias
digitales logran una comunicacion auténtica y creativa en redes sociales y otras plataformas

digitales, donde estos clientes suelen tomar decisiones de compra.
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Tabla 4

Nivel de estudios de los colaboradores 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

Figura 7

Edad de nivel de estudios de los colaboradores de las agencias de viajes digitales
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Interpretacion:

La Figura 7 revela que el 69% de los colaboradores de agencias de viajes digitales tienen estudios
universitarios, el 26.2% poseen formacion técnica, y solo el 2.4% cuentan con educacion
secundaria u otros niveles educativos. Estos datos destacan una fuerza laboral altamente
capacitada, reflejando un solido nivel de profesionalismo y preparacion en el sector. El alto nimero
de trabajadores con formacion superior indica un compromiso en el sector con la excelencia en el
servicio y la especializacion, factores clave para competir en el dinamico mercado de las agencias

de viajes digitales.



94

4.2.2. Resultados de las dimensiones de la variable proceso de venta

¢ Resultados con respecto a la dimension prospectos de clientes

Tabla 5

Los prospectos generados por la agencia de viajes digital son Millennials en su mayoria

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 mayoria
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Interpretacion:

La figura 8 indica que gran parte de los encuestados tiene la percepcion de que los prospectos
generados por la agencia de viajes digital pertenecen a la generacion Millennial. Un 42.9% esta de
acuerdo y un 13.1% totalmente de acuerdo, destacando la alineacion de la agencia con este grupo
demografico. Sin embargo, un 34.5% se mantiene neutral, posiblemente por falta de informacion
o claridad sobre esta relacion. Solo un 9.5% estd en desacuerdo, lo que refuerza la idea de un
enfoque efectivo hacia el mercado Millennial, clave para disefiar estrategias de marketing y

servicios adaptados a sus necesidades.
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Tabla 6

¢ Considera que los datos demograficos solicitados son relevantes durante el proceso de venta?

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

Figura 9
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Interpretacion:

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% esta de acuerdo y el 22.6% totalmente de acuerdo con la
afirmacién. Solo un 6% se manifiesta en desacuerdo; lo que sugiere que los datos demograficos
recopilados durante el proceso de venta es necesario entender las caracteristicas demograficas de
los consumidores, y asi, 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 opinion clara o
no cuentan con suficiente experiencia en el tema. En términos generales, los resultados resaltan la
importancia de incorporar el anélisis demografico en el desarrollo de tacticas de venta y marketing,

lo que permite una mejor segmentacion y personalizacion de los servicios ofrecidos.
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Tabla 7

La calidad de los prospectos interesados (personas interesadas en mis servicios) es alta

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1 1.2
En desacuerdo 9 10.7
Neutral 29 345
De acuerdo 33 39.3
Totalmente de acuerdo 12 14.3
Total 84 100.0

Figura 10

La calidad de los prospectos interesados (personas interesadas en mis servicios) es alta

39.3

40.0 34.5
35.0
30.0
25.0
20.0 14.3
15.0 10.7
10.0

5.0

0.0

1.2

Totalmente En Neutral De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Interpretacion:

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 informacion 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 comunicacion y
claridad en este aspecto clave, optimizando el enfoque de marketing para captar leads de mayor

interés.
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Tabla 8

La agencia de viajes digital demuestra una alta retencion de clientes a lo largo del tiempo

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

Figura 11

La agencia de viajes digital demuestra una alta retencion de clientes a lo largo del tiempo
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Interpretacion:

Figura 11, muestra que la retencion 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 retencion de clientes, reflejando fidelidad hacia sus servicios. Sin embargo, un 31.0% se
mantiene neutral, posiblemente por falta de informacion o experiencia personal, y solo un 4.8% (2
en desacuerdo y 2 totalmente en desacuerdo) no percibe esta retencion como alta. Esto indica una
impresion favorable sobre la capacidad de la agencia para mantener clientes, aunque seria util

mejorar la comunicacion sobre estrategias y resultados para fortalecer la confianza y satisfaccion.
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El tiempo de respuesta de la agencia de viajes digital para atender consultas es rapida y

eficiente
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0.0
En desacuerdo 17 20.2
Neutral 22 26.2
De acuerdo 32 38.1
Totalmente de acuerdo 13 15.5
Total 84 100.0
Figura 12

El tiempo de respuesta de la agencia de viajes digital para atender consultas es rapida y eficiente
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La figura 12, muestra que el tiempo de respuesta de la agencia de viajes digital es mayoritariamente

positiva, aunque con areas 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 apreciacion general

de su atencion al cliente. Sin embargo, un 46.4% (22 neutrales y 17 en desacuerdo) no estd

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 satisfaccion de los clientes.
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e Resultados con respecto a la dimension presentacion de la oferta

Tabla 10

La agencia de viajes digital ofrece una amplia variedad de opciones turisticas relacionadas

con Peru.
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
Figura 13
La agencia de viajes digital ofrece una amplia variedad de opciones turisticas relacionadas
con Peru.
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Interpretacion:

La figura 13 muestra que el nivel de atencidn 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
atencion como excelente, reflejando una alta valoracion del servicio recibido. Solo un 6% (4 en
desacuerdo y 1 totalmente en desacuerdo) expresa criticas, mientras que un 14.3% se mantiene
neutral, posiblemente por falta de experiencia directa. Estos resultados destacan la importancia de
mantener altos estdndares de atencidn, ya que un servicio excepcional no solo incrementa la

satisfaccion de los clientes actuales, sino que también fomenta recomendaciones positivas.



100

Tabla 11

El nivel de atencion al cliente proporcionado por la agencia de viajes es excelente

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

Figura 14

El nivel de atencion al cliente proporcionado por la agencia de viajes digital es excelente
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Interpretacion:

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 atencion al cliente,
destacando su alta calidad de servicio. Sin embargo, un 36.9% se mantiene neutral, lo que podria
reflejar una percepcion 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 capacitacion. Esto indica la importancia de fortalecer la cultura de excelencia
mediante capacitaciones, estdndares claros y retroalimentacion, asegurando una experiencia

consistente y excepcional para los usuarios.
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Tabla 12

La agencia de viajes digital personaliza las ofertas de acuerdo a diferentes preferencias y

necesidades
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 4 4.8
En desacuerdo 2 24
Neutral 10 11.9
De acuerdo 37 44.0
Totalmente de acuerdo 31 36.9
Total 84 100.0
Figura 15
La agencia de viajes digital personaliza las ofertas de acuerdo con diferentes preferencias y
necesidades
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Interpretacion:

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 segun
las necesidades y preferencias de los clientes. Esto indica que la mayoria percibe una alta capacidad
de adaptacion 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 personalizacion, y un 7.2% (en desacuerdo y totalmente en desacuerdo) sefiala que la
agencia no personaliza lo suficiente. Esto podria reflejar percepciones de rigidez en los paquetes
turisticos o la necesidad de mejorar la recopilacion y uso de datos para una personalizacion mas

efectiva.
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Tabla 13

Los precios ofrecidos por la agencia de viajes digital son competitivos en el mercado

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 2 2.4
En desacuerdo 1 1.2
Neutral 26 31.0
De acuerdo 40 47.6
Totalmente de acuerdo 15 17.9
Total 84 100.0

Figura 16

Los precios ofrecidos por la agencia de viajes digital son competitivos en el mercado
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Interpretacion:

En la figura 16 se muestra que la percepcion sobre la competitividad de los precios de la agencia
de viajes digital es mayoritariamente positiva, aunque con una proporcion 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 podria reflejar
incertidumbre sobre la comparacidn con otras agencias o falta de informacion al respecto. Solo un
3.6% esta en desacuerdo, compuesto por 2 personas en desacuerdo y 1 totalmente en desacuerdo,
lo que hace ver que las criticas a la competitividad de los precios son minimas. 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

anadido de los servicios ofrecidos.



e Resultados con respecto a la dimension cierre de ventas

Tabla 14

Me capacito constantemente en estrategias de venta y demas materias relacionadas al

proceso de venta y atencion al cliente, dirigido al turismo

Frecuencia Porcentaje valido
Totalmente en desacuerdo 5 6.0
En desacuerdo 58 69.0
Neutral 7 83
De acuerdo 8 95
Totalmente de acuerdo 6 71
Total 84 100.0

Figura 17

Me capacito constantemente en estrategias de venta y demas materias relacionadas al

proceso de venta y atencion al cliente, dirigido al turismo
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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 turistico. Un 8.3% se mostro neutral, lo que podria reflejar que algunos colaboradores no

perciben claramente la importancia de la capacitacion en estas areas. Esto sugiere la necesidad de

una evaluacién continua y mayor enfoque en la capacitacion. Por otro lado, el 75% de los

participantes en la encuesta (al sumar las respuestas "Totalmente en desacuerdo" y "En

desacuerdo") no recibe formacion constante en ventas. Este dato resalta la falta de conciencia sobre

la relevancia de estas capacitaciones, lo que podria estar afectando la calidad de atencion.
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Tabla 15

La agencia de viajes digital brinda facilidades de compra, como opciones de pago flexibles.

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

Figura 18

La agencia de viajes digital brinda facilidades de compra, como opciones de pago flexibles
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Interpretacion:

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 podria 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 sefiala areas de mejora. Estos resultados
revelan la importancia de mantener e innovar las opciones de pago flexibles, asi como fortalecer

la comunicacion interna sobre las facilidades ofrecidas para potenciar la experiencia del cliente.
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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

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1 1.2
En desacuerdo 9 10.7
Neutral 28 333
De acuerdo 29 34.5
Totalmente de acuerdo 17 20.2
Total 84 100.0

Figura 19
La agencia de viajes digital resuelve eficazmente las objeciones o preocupaciones que

puedan surgir durante el proceso de compra
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Interpretacion:

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
satisfaccion en los clientes. Un 33.3% se mantuvo neutral, lo que indica falta de claridad sobre la
eficacia en la resolucion de objeciones, sugiriendo la necesidad de una evaluacidon continua y
mayor transparencia en los procesos de atencion. Solo un 11.9% esté4 en desacuerdo, lo que podria
deberse a percepciones de ineficiencia o falta de comunicacion sobre los procedimientos de manejo
de objeciones. Estos resultados destacan una percepcion mayoritariamente positiva sobre la

capacidad de la agencia para resolver problemas de manera efectiva.
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Tabla 17

La agencia de viajes digital ofrece varias opciones de pago para adaptarse a distintas

preferencias
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
Figura 20

La agencia de viajes digital ofrece varias opciones de pago para adaptarse a distintas preferencias
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Interpretacion:

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, adaptandose a distintas preferencias. Esto refleja una percepcion
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 podrian no tener una percepcion clara sobre las
opciones de pago, indicando la necesidad de mejorar la comunicaciéon interna. Un 3.6% de los
encuestados (sumando los desacuerdos) opina que la agencia no ofrece suficientes opciones de
pago, aunque esta proporcion es baja. En general, los resultados destacan una percepcion
mayormente positiva sobre la diversidad de opciones de pago, lo que ayuda a la agencia a ofrecer

un servicio conveniente y cerrar mas ventas.
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La agencia de viajes digital logra la conversion de un cliente potencial a un comprador

satisfecho
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0.0
En desacuerdo 4 4.8
Neutral 24 28.6
De acuerdo 38 45.2
Totalmente de acuerdo 18 214
Total 84 100.0
Figura 21

La agencia de viajes digital logra la conversion de un cliente potencial a un comprador satisfecho
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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 mayoria destaca que los colaboradores perciben las

estrategias de conversion 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 podria indicar que algunos no tienen una

percepcion clara sobre la eficacia en la conversion de clientes, lo que sugiere la necesidad de

mejorar la transparencia y evaluacion de estas estrategias. Un 4.8% de los encuestados estd en

desacuerdo, lo que podria reflejar una falta de comunicacion 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 percepcion positiva.
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4.2.3. Resultados con respecto a los aspectos generales de turistas Millennials mexicanos

Tabla 19

Geénero de turistas Millennials mexicanos encuestados

Frecuencia Porcentaje
Femenino 235 62.0
Masculino 144 38.0
Total 379 100.0

Figura 22

Género de turistas Millennials mexicanos encuestados
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Interpretacion:

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 exploracion entre las mujeres Millennials.
Ademas, las estrategias de marketing pueden estar resonando mas eficazmente con el publico
femenino, destacando aspectos como la seguridad, la riqueza cultural y las oportunidades para
compartir en redes sociales.

Este analisis sugiere que las agencias de viajes deben disefiar campafias de marketing especificas
para las mujeres Millennials, enfocandose en experiencias seguras y culturalmente enriquecedoras,

para atraer y satisfacer mejor a este importante segmento demografico.
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Nivel de estudios de turistas Millennials mexicanos encuestados

Frecuencia Porcentaje
Otro 28 7.4
Técnico 91 24.0
Universitario 260 68.6
Total 379 100.0

Figura 23

Nivel de estudios de turistas Millennials mexicanos encuestados
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Interpretacion:

Universitario

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 educacion universitario, seguido por el 24% que tienen estudios técnicos. De lo anterior se

puede inferir que la mayoria de los turistas Millennials mexicanos son personas que cuentan con

preparacion profesional, sobre todo con formacion 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 pais, por esa misma razon es de crucial importancia adaptar las estrategias de

ventas para atraer y satisfacer a este segmento altamente educado, destacando las experiencias

sostenibles que Peru ofrece como destino turistico.
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4.2.4. Resultados de las dimensiones de la variable decision de compra

e Resultados con respecto a la dimension reconocimiento de la necesidad

Tabla 21
La informacion proporcionada por la agencia de viajes digital influye en la percepcion de

las necesidades de viaje

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 53 14.0
En desacuerdo 53 14.0
Neutral 59 15.6
De acuerdo 123 32.5
Totalmente de acuerdo 91 24.0
Total 379 100.0

Figura 24

La informacion proporcionada por la agencia de viajes digital influye en la percepcion de las

necesidades de viaje
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Interpretacion:

La figura 24, se muestra que el 32.5% de los turistas Millennials mexicanos encuestados estan de
acuerdo de que la informacioén proporcionada por la agencia de viajes digital influye en la
percepcion de sus necesidades de viaje, mientras que el 14% esté4 totalmente en desacuerdo. Esto
sugiere que hay una cantidad significativa de prospectos confia en la informacion 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 informacion
bien estructurada y accesible, pueden ayudar a los consumidores a identificar y comprender mejor

sus necesidades, lo que facilita la decision de compra.



111

Tabla 22

La publicidad relacionada con el destino turistico de Peru influye en la decision de

considerar a Perti 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 turistico de Perii influye en la decision de considerar a

Pervu como un destino de viaje
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Interpretacion:

En la figura 25, se puede visualizar que el 36.1% de turistas Millennials mexicanos estan
totalmente de acuerdo de que la publicidad relacionada con el destino turistico de Peru influye en
la decision de considerar a Pert como un destino de viaje, mientras que el 13.7% estan totalmente
en desacuerdo con que la publicidad del destino turistico de Pert influye en la decision de
considerar a Perti como un destino de viaje. De lo anterior se infiere que los turistas Millennials
mexicanos, en su mayoria, son influenciados por la publicidad relacionada a diferentes destinos
turisticos en Pert. Estos resultados enfatizan la importancia de seguir desarrollando campaias
publicitarias que conecten con las expectativas del publico, asi como de explorar las razones por
las cuales algunos individuos no ven la publicidad como un factor determinante. La comprension
de estos aspectos podria ser clave para optimizar la promocion turistica de Peru en el futuro, puesto
que marketing y promocion implementadas estan resonando con una parte considerable de la

audiencia.
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¢ Resultados con respecto a la dimension evaluacion de alternativas

Tabla 23

El nivel de satisfaccion con las ofertas y servicios que ofrece la agencia de viajes digital

influye en la decision final de compra

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

Figura 26

El nivel de satisfaccion con las ofertas y servicios que ofrece la agencia de viajes digital influye en la

decision final de compra
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En la figura 26 se puede visualizar que el 39.8% de turistas Millennials mexicanos estan totalmente

de acuerdo en que el nivel de satisfaccion con las ofertas y servicios que ofrece la agencia de viajes

digital influye en la decision final de compra, asi mismo el 12.7% esta totalmente en desacuerdo.

De lo anterior inferimos que la percepcion de satisfaccion respecto a las ofertas y servicios

proporcionados por la agencia de viajes digital tiene un impacto notable en la decision 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 satisfaccion

del cliente podria traducirse en un incremento en la tasa de conversion y en la lealtad del

consumidor.
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Tabla 24
Los beneficios adicionales, como actividades complementarias o ventajas especiales, afecta en la

eleccion final de una agencia de viajes digital

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

Figura 27
Los beneficios adicionales, como actividades complementarias o ventajas especiales, afecta en la

eleccion final de una agencia de viajes digital
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Interpretacion:

En la figura 27 se puede visualizar que el 29% de turistas Millennials mexicanos estan de acuerdo
con respecto a los beneficios adicionales, como actividades complementarias o ventajas especiales,
afecta en la eleccion final de una agencia de viajes digital, mientras que el 15.0% estan totalmente
en desacuerdo en que los beneficios adicionales, como actividades complementarias o ventajas
especiales, afecta en la eleccion 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 mayoria de encuestados
coincide con que estos beneficios adicionales impactan su eleccion; Este resultado destaca la
urgencia de que las agencias de viajes digitales consideren la inclusion de beneficios adicionales
en sus ofertas, con la finalidad de atraer a su mercado objetivo, y al mismo tiempo fomentar la

lealtad y la satisfaccion de sus clientes.
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e Resultados con respecto a la dimension decision de compra

Tabla 25

La confiabilidad de la marca de la agencia de viajes digital influye en la fase de adquisicion

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

Figura 28

La confiabilidad de la marca de la agencia de viajes digital influye en la fase de adquisicion
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Interpretacion:

En la figura 28 se puede visualizar que el que el 36.4% de turistas Millennials mexicanos estan
totalmente de acuerdo en que la confiabilidad de la marca de la agencia de viajes digital influye en
la fase de adquisicion, mientras que el 13.5% estan totalmente en desacuerdo que la confiabilidad
de la marca de la agencia de viajes digital influye en la fase de adquisicion. 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 adquisicion, puesto que una parte significativa de los encuestados valora la reputacion
y la percepcion de seguridad que ofrece una marca establecida antes de realizar una transaccion.
Lo que resalta construir y mantener una imagen de marca confiable en el sector de agencias de

viajes.
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Tabla 26
La motivacion personal de un prospecto (viajero) es un factor determinante en la eleccion de

comprar un paquete turistico a Peril

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

Figura 29
La motivacion personal de un prospecto (viajero) es un factor determinante en la eleccion de

comprar un paquete turistico a Peru
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Interpretacion:

En la figura 29 se puede visualizar que el que el 30.6% de turistas Millennials mexicanos estan de
acuerdo acerca de la motivacion personal de un prospecto puede ser un pilar determinante en la
eleccion de comprar un paquete turistico a Pert, asi mismo, el 12.7% esta totalmente en desacuerdo
que la motivacion personal de un prospecto es un factor importante en la eleccion de comprar un
paquete turistico a Peru. 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
incrementaran su capacidad para atraer a este segmento de mercado y facilitar la decision de

compra.
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Un prospecto (Viajero) esta mas inclinado a comprar si la agencia de viajes digital ha sido

recomendada por otros viajeros

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
Figura 30

Un prospecto esta mas inclinado a comprar si la agencia de viajes digital ha sido recomendada por

otros viajeros
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En la figura 30 se puede visualizar que el que el 39.1% de turistas Millennials mexicanos estan

totalmente de acuerdo que un prospecto estd mas inclinado a comprar si la agencia de viajes digital

ha sido recomendada por otros viajeros, mientras que el 12.7% esta totalmente en desacuerdo. De

lo anterior se infiere que las recomendaciones de otros viajeros influyen en la decision 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 reputacion y el boca a boca en el proceso de toma de decisiones.

Este resultado subraya la relevancia de cultivar una buena reputacion y fomentar la generacion de

recomendaciones positivas en el ambito digital, ya que estas recomendaciones pueden servir como

un poderoso motor de conversion y confianza en el proceso de compra.
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4.3. Resultados de la prueba de hipotesis

e Prueba de hipotesis general
Ho: No existe una relacion significativa entre el proceso de venta en las agencias de viajes
digitales de Cusco y la decision de compra de los turistas Millennials mexicanos, 2023.
Ha: Existe una relacion significativa entre el proceso de venta en las agencias de viajes
digitales de Cusco y la decision de compra de los turistas Millennials mexicanos, 2023.

Tabla 28

Correlacion entre el proceso de venta en las agencias de viajes digitales de Cusco y la

decision de compra.

Correlaciones
Proceso de Decision de
venta compra
Rho de Proceso Coeficiente de correlacion 1,000 ,516%*
Spearman de venta Sig. (bilateral) . ,003
N 84 84
Decision Coeficiente de correlacion S16%* 1,000
de Sig. (bilateral) ,003 .
compra N 84 84

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion

El analisis estadistico realizado mediante la prueba Rho de Spearman muestra una correlacion
positiva moderada (r = 0.516) entre el proceso de venta en las agencias de viajes digitales de
Cusco y la decision de compra de los turistas Millennials mexicanos. Este valor de correlacion
indica que a medida que mejora el proceso de venta, también tiende a mejorar la decision 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 estadisticamente significativo. Esto significa que la relacion encontrada no es
producto del azar. Por ello, se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alternativa
(Ha). Se concluye que si existe una relacion significativa entre el proceso de venta y la decision
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.
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Ho: No existe una relacion significativa entre las acciones de prospeccion de clientes y la
decision de compra de los turistas Millennials mexicanos en las agencias de viajes digitales
de Cusco, 2023.
Ha: Existe una relacion significativa entre las acciones de prospeccion de clientes y la
decision de compra de los turistas Millennials mexicanos en las agencias de viajes digitales
de Cusco, 2023.

Tabla 29

Correlacion entre prospectos de clientes de las agencias de viajes digitales de Cusco y la

decision de compra.

Correlaciones
prospectos decision de
de clientes compra
Rho de Prospectos de Coeficiente de correlacion 1,000 LA465%*
Spearman clientes Sig. (bilateral) . 002
N 84 84
Decision de Coeficiente de correlacion LA465%* 1,000
compra Sig. (bilateral) ,002
N 84 84

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion

El andlisis estadistico realizado mediante el coeficiente de Spearman nos revela una correlacion
moderada positiva (r = 0.465) entre las acciones de prospeccion de clientes y la decision de
compra de los turistas Millennials mexicanos en las agencias de viajes digitales de Cusco.
Ademas, el nivel de significancia obtenido fue de p =0.002, el cual es menor que el valor critico

a = 0.01, indicando que la relacion es estadisticamente significativa.

Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alternativa (Ha),
concluyéndose que si existe una relacion significativa entre las acciones de prospeccion y la

decision de compra en este segmento de mercado.

Estos resultados resaltan la importancia de aplicar estrategias efectivas de prospeccion, ya que

una buena gestion en esta etapa puede influir directamente en la conversion de interesados en
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compradores, favoreciendo el crecimiento de las agencias de viajes digitales que promueven

Pert en el mercado mexicano.

Ho: No existe una relacion significativa entre la presentacion de la oferta turistica y la
decision de compra de los turistas Millennials mexicanos en las agencias de viajes digitales
de Cusco, 2023.
Ha: Existe una relacion significativa entre la presentacion de la oferta turistica y la decision
de compra de los turistas Millennials mexicanos en las agencias de viajes digitales de
Cusco, 2023.

Tabla 30

Correlacion entre la presentacion de la oferta en las agencias de viajes digitales de Cusco y

la decision de compra.

Correlaciones
oferta decision de
compra
Rho de Oferta Coeficiente de correlacion 1,000 ,260
Spearman Sig. (bilateral) . 030
N 84 84
Decision de Coeficiente de correlacion ,260 1,000
compra Sig. (bilateral) ,030
N 84 84

Interpretacion

El andlisis realizado mediante la prueba Rho de Spearman muestra una correlacion positiva
débil (r=0.260) entre la presentacion de la oferta turistica y la decision de compra de los turistas
Millennials mexicanos. El valor de significancia obtenido (p = 0.030) es menor que el nivel
establecido de a = 0.05, lo que indica que esta relacion es estadisticamente significativa.

Por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (Ha). Esto sugiere
que una presentacion adecuada y atractiva de la oferta turistica puede influir, aunque de forma
moderada, en la decision de compra del publico Millennial mexicano. Este resultado destaca la
necesidad de mejorar como se comunica y muestra el producto turistico para captar la atencion

y motivar la compra en este segmento de mercado.



120

Ho: No existe una relacion significativa entre el cierre de ventas y la decision de compra
de los turistas Millennials mexicanos que optan por agencias de viajes digitales de Cusco,
2023.

Ha: Existe una relacion significativa entre el cierre de ventas y la decision de compra de

los turistas Millennials mexicanos que optan por agencias de viajes digitales de Cusco,

2023.
Tabla 31
Correlacion entre el cierre de venta en las agencias de viajes digitales de Cusco y la

decision de compra.

Correlaciones
cierre de  decision de
ventas compra
Rho de Cierre de Coeficiente de correlacion 1,000 ,323%
Spearman ventas Sig. (bilateral) . ,014
N 84 84
Decision de Coeficiente de correlacion ,323% 1,000
compra Sig. (bilateral) ,014
N 84 84

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Interpretacion

El andlisis mediante el coeficiente Rho de Spearman muestra una correlacion positiva débil (r
=(0.323) entre el cierre de ventas y la decision de compra de los turistas Millennials mexicanos.
El valor de significancia obtenido (p = 0.014) es menor que el nivel o = 0.05, lo cual indica que
la relacion es estadisticamente significativa.

En consecuencia, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (Hi). Esto
implica que el proceso de cierre de ventas tiene un impacto significativo, aunque moderado en
la decision final de compra de los Millennials mexicanos. Un cierre de ventas efectivo, que
incluya seguimiento oportuno, atencidon personalizada y estrategias de persuasion, puede
aumentar las conversiones y fortalecer la confianza del cliente en agencias digitales que

promocionan Perti como destino.
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4.4. Discusion de resultados

La presente discusion tiene como finalidad interpretar los hallazgos de la investigacion en
relacion con los objetivos propuestos, desde un enfoque tedrico y empirico, con apoyo en los
resultados del andlisis estadistico (Rho de Spearman) y la informacion recogida en las encuestas
aplicadas a turistas Millennials mexicanos que compraron o consideraron comprar Servicios
turisticos a través de agencias digitales de Cusco durante el 2023.

El objetivo principal de esta investigacion fue determinar la relacion entre el proceso de
venta en las agencias de viajes digitales de Cusco y la decision de compra de los turistas
Millennials mexicanos, en el afio 2023.

Los resultados obtenidos muestran una correlacion positiva alta y estadisticamente
significativa entre el proceso de venta (prospeccion, presentacion de la oferta y cierre) y la decision
de compra de los turistas Millennials mexicanos, segun 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 relacion directa en la conducta de compra del turista.

Desde el enfoque del modelo Customer Journey Mapping (CJM), la decision de compra
estd mediada por la percepcion 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
expreso que la facilidad para acceder a la informacion y la rapidez de atencion influyeron en su
decision de compra.

Ademas, se observa una fuerte conexion con el modelo AIDA (Atencion, Interés, Deseo,
Accidn), dado que el 72% de los encuestados afirmé que sinti6 atraccion inicial hacia una agencia

por el contenido visual atractivo y el lenguaje emocional que utilizaron en redes sociales (etapa de
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“Atencion e Interés”), mientras que un 65% sefiald que lo que defini6 su decision fue el grado de
confianza y seguridad transmitida durante el cierre de la venta.

Estos resultados concuerdan con estudios como el de Gomez y Pérez (2020) en el contexto
colombiano, y el de Venturo y Zenobia (2021) en Peru, 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 personalizacion, rapidez y claridad.

a) Objetivo: Identificar cobmo se vinculan las acciones de prospeccion de clientes con la
decision de compra de los turistas millennials mexicanos.

El anélisis estadistico indica una correlacion positiva moderada significativa entre la prospeccion
y la decision de compra. Desde los datos de la encuesta, se observa que:
e El77% de los encuestados sefiald que conoci6 la agencia por publicidad en redes sociales

(Facebook, Instagram, TikTok).

e El 61% menciond que la recomendacion de otros viajeros (resefias o testimonios) fue un
factor decisivo para considerar la compra.

e El 53% valor6é que la agencia le escribido o llamo por WhatsApp tras una primera
interaccion.

Estos resultados demuestran que la prospeccion ya no es una tarea pasiva, sino una accion
proactiva basada en herramientas tecnoldgicas y conocimiento del cliente ideal. Esta tendencia es
consistente con el modelo SPIN Selling, el cual promueve que la identificacion inicial de
necesidades se base en preguntas inteligentes y personalizacion desde el primer contacto.

La literatura consultada respalda esta idea: autores como Valdés (2022) y Gargaro (2024)

sostienen que una prospeccion efectiva no solo incrementa la tasa de conversion, sino que reduce
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la resistencia del comprador digital, sobre todo si va acompanada de contenidos que informan,
emocionan y conectan.

b). Objetivo: Analizar en qué medida se relaciona la presentacion de la oferta turistica y la
decision de compra.

Los resultados de Spearman revelan una correlacion positiva alta y significativa entre la
forma en que se presenta la oferta turistica y la decision de compra. De acuerdo con las encuestas:

e El 89% de los encuestados afirm6 que los videos, imagenes y descripciones claras
influenciaron su percepcion del paquete turistico.

e Un 75% manifestd que la presentacion de precios y condiciones claras fue crucial para su
decision.

e Un 68% valord las experiencias personalizadas (tour privado, tours en idioma, etc.) como
diferenciadoras.

Esta evidencia empirica confirma la importancia del contenido visual, la transparencia y la
personalizacion en la presentacion de la oferta, en consonancia con las teorias de Kotler et al.
(2021), quienes sefialan que la decision de compra moderna estd condicionada por el valor
percibido, el cual se construye desde el momento de la presentacion de la propuesta.

Ademas, el modelo AIDA (Atencidn, Interés, Deseo, Accion) refuerza que las fases de
“Interés” y “Deseo” dependen directamente de como se comunica el producto. La oferta bien
presentada no solo informa, sino que emociona, una necesidad esencial para el publico 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 turistica
debe ser hiper personalizada y responder a las motivaciones emocionales del viajero digital:

aventura, cultura, naturaleza, conexion y autenticidad.
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¢). Objetivo: Evaluar de qué manera el cierre de ventas se asocia con la decision de compra
de los turistas Millennials mexicanos.

Los resultados indican una correlacion positiva fuerte entre el cierre de ventas y la decision
de compra. En las encuestas:

e EIl 81% de los encuestados afirmé que la atencion rdpida y clara durante el cierre les dio
confianza para concretar la compra.

o E169% valor6 que la agencia ofreciera multiples medios de pago y canales digitales (Yape,
tarjeta, transferencia, PayPal y otros medios de pago).

e EI57% indico que el seguimiento posterior (confirmacién por WhatsApp o email) aumento
su satisfaccion y recomendaria la agencia.

Estos hallazgos muestran que el cierre de ventas digital debe ser inmediato, seguro y
empatico. Desde el modelo SPIN Selling (Situacion, Problema, Implicacion, Necesidad de pago),
el cierre es eficaz cuando se han resuelto objeciones y se da un acompafiamiento cercano. Desde
la facilidad y seguridad en el uso de los canales digitales reducen la percepcion de riesgo,
incrementando asi la probabilidad de cierre.

Estudios como el de Mendoza y Quispe (2020) evidencian que el cierre digital exitoso
incluye elementos como claridad en la politica de cancelacion, envio de vouchers inmediatos y
soporte postventa, lo cual coincide con las demandas recogidas en la presente investigacion,
también se alinea se alinea con los antecedentes encontrados en agencias de otros destinos
turisticos latinoamericanos, donde el uso de herramientas digitales de automatizacion y chatbots
inteligentes ha incrementado considerablemente las tasas de conversion Aguirre et al., (2018).

Los resultados demuestran que el proceso de ventas en las agencias de viajes digitales de

Cusco tiene una relacion directa, positiva y significativa con la decision de compra de los turistas
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Millennials mexicanos. Cada fase del proceso comercial aporta de forma diferenciada al momento
de decision del viajero digital, siendo crucial: La prospeccion emocional y segmentada, que genere
confianza inicial; una presentacion de la oferta clara, atractiva y emocionalmente persuasiva; y un
cierre rapido, seguro y con acompaiamiento postventa.

Estos hallazgos aportan no solo al conocimiento cientifico en el campo del marketing
turistico digital, sino también a la gestion estratégica de las agencias de viajes que operan en
entornos cada vez mas competitivos y personalizados. Se valida asi la pertinencia del uso de

modelos como AIDA, y SPIN Selling en contextos turisticos digitales latinoamericanas.
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CAPITULO V
5.1. Propuesta: Guia de mejora para asesores de agencias de viaje digitales
5.1.1. Responsable de la propuesta
Responsable Principal:
e Nombres: Zhuloy Aracely Paitan Mora, Marly Lucy Nina Chaifia,
e Posicion: Las Tesistas
Equipo de Implementacion de la Propuesta:
e Director/Gerente de la Agencia de Viajes Digital:

- Supervisar la implementacion de la propuesta y asegurar el cumplimiento de los objetivos.

Equipo de Formacion y Capacitacion:
- Disenar y ejecutar programas de capacitacion 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 Tecnologia:
- 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 area 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:



127

- Recoger y analizar feedback de los clientes para mejorar continuamente el proceso de

ventas.
5.1.2. Mision

Proporcionar a los asesores de viaje las herramientas, conocimientos y técnicas necesarias
para ofrecer un servicio de asesoria 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. Vision

Crear un modelo innovador de asesoria de viajes que capacite y empodere a los asesores
para brindar un servicio excepcional y personalizado, utilizando metodologias y herramientas
digitales avanzadas.
5.1.4. Objetivos

El objetivo principal de esta guia, de mejora para asesores de viaje, es optimizar la eficacia
y eficiencia de los asesores de viaje en agencias de viajes digitales, mediante la implementacion
de herramientas, metodologias y estrategias innovadoras que mejoren significativamente la
captacion, conversion y satisfaccion de clientes a largo plazo. Sirviendo, al mismo tiempo, como
un modelo esencial para elevar los estandares 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. Asi mismo, presentamos los siguientes

objetivos puntuales:
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e (apacitacion y Formacion:

Implementar programas de formaciéon continua en técnicas de ventas, manejo de
herramientas digitales y conocimiento de destinos turisticos que ofrece la agencia de viajes
digital.

Oftecer talleres y cursos sobre neuro ventas y programacion neurolingiiistica (PNL) para

mejorar la persuasion y comunicacion efectiva con los clientes.

e Personalizacion del Servicio:

Utilizar sistemas de gestion de relaciones con clientes, ejemplo: Customer journey
mapping (CRM), para registrar y analizar las preferencias y comportamientos de los
clientes.

Diseniar itinerarios de viaje personalizados que se adapten a las necesidades y deseos

especificos de cada cliente.

e Optimizacion de la Comunicacion:

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.

e Integracion de Tecnologia y Automatizacion:

Implementar chat-bots y asistentes virtuales para atender consultas iniciales y filtrar
prospectos.
Utilizar herramientas de analisis de datos para identificar patrones de comportamiento y

mejorar las estrategias de captacion y retencion de clientes.
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e Seguimiento y Feedback:
- Establecer un sistema de seguimiento durante todo el proceso de venta, para asegurar la
satisfaccion del cliente y fomentar la fidelizacion.
- Recoger feedback de los clientes después de cada interaccion y viaje para identificar areas
de mejora en las que se debe trabajar mas.
e Actitud y Presentacion:
- 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.
e Proceso de Ventas y Cierre:
- Estructurar un embudo de ventas claro que permita la captacion, clasificacion y
seguimiento efectivo de prospectos.
- Asegurar que el verdadero cierre de ventas se inicie con una conversacion efectiva y
orientada al cliente desde el primer contacto.
5.1.5. Fundamentacion 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 creacion de este manual de ventas responde a la
necesidad de:
e Adaptacion al Mercado Digital:
- Los clientes actuales buscan experiencias personalizadas y desean interactuar con asesores

de viaje que puedan ofrecer soluciones rapidas y eficaces a través de plataformas digitales,



130

y no necesariamente de manera presencial. Un manual de ventas moderno y digitalizado

facilita la adaptacion a estos nuevos habitos de consumo.

e Mejora Continua del Servicio:

Proporcionar herramientas y formacioén continua a los asesores de viaje, garantiza que
permanezcan actualizados con las ultimas técnicas de ventas y tecnologias disponibles,

mejorando asi la calidad del servicio de la agencia de viaje digital para la cual trabajan.

e Aumento de la Competitividad:

Implementar estrategias de venta basadas en la metodologia PDS (Problema - Deseo -
Solucién) permite a los asesores de viaje identificar y satisfacer las necesidades de los
clientes de manera mas efectiva, aumentando las tasas de conversion de prospectos y la

satisfaccion del cliente.

e Fomento de la Fidelizacion del Cliente:

Una asesoria personalizada y de alta calidad no solo atrae nuevos clientes, sino que también

fomenta la lealtad y repeticion de aquellos que ya han utilizado nuestros servicios.

e Innovacion y Diferenciacion:

Esta guia de mejora para asesores de viaje proporciona herramientas y técnicas utiles y
dindmicas para lograr un mayor indice de cierre de ventas, permitiendo asi, que la agencia
de viaje digital logre diferenciarse de la competencia a través de la innovacidon constante

en el area de asesoria de viaje.
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5.1.6. Descripcion
Ahora comienza la hora de aprender a vender:
5.1.6.1. Termometro de ventas para agencias de viaje digitales.

Este modelo fue desarrollado en base a terminologias 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 autoria a una persona
en especifico. Pero si son consideradas como parte de un proceso extendido acerca de como 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 frio:

Este cliente es nuevo y atin 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 busqueda en linea sin conocernos previamente.

En esta etapa, los clientes se encuentran en la fase de descubrimiento, por lo tanto, serian
considerados como los prospectos perfectos, ya que son nuevos para nuestra marca y ain no han
mostrado un interés profundo en nuestros productos o servicios, estan comenzando a conocer el
problema o necesidad que tienen y por ende, estan explorar posibles soluciones.iss:
Objetivo: Generar conciencia y atraer a estos clientes hacia nuestra marca, las estrategias incluyen:
e Contenido educativo y de valor: Articulos de blog, guias, infografias.

e Publicidad dirigida: Anuncios en redes sociales, campafias de SEO.
e Contenido de alto nivel: Contenido que introduce el tema general y muestra como tu agencia

puede resolver un problema o satisfacer una necesidad.
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Estrategias Aplicadas:

Primero se trabaja en construir una primera impresion positiva al cliente, proporcionando
informacion clara y atractiva sobre los servicios que se ofrecen, es importante destacar las ventajas
competitivas y ofrecer una atencion al cliente excepcional desde el primer contacto. Es totalmente
posible venderle a este cliente, pero el proceso puede requerir mas 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 pagina en redes sociales o escuchado sobre nosotros a través de
recomendaciones, sin embargo, alin no estd completamente convencido de comprar.
En esta etapa, los clientes ya estan interesados en lo que ofrecemos y se encuentran investigando
mas a fondo, incluso estdn considerando nuestra agencia como una opcion viable, pero atin no han
tomado una decision de compra, es aqui cuando se aplica las técnicas de atraccidn, y calentamiento
del prospecto interesado.

Objetivo: Profundizar la relacion con el prospecto, resolver sus dudas y mostrar como
nuestra solucion es adecuada para ellos.

Las Estrategias Aplicadas:

e Contenido detallado del plan de viaje ofrecido de acuerdo a las necesidades del prospecto,

e Email marketing: Correos personalizados con informacion relevante y ofertas especiales,

e Contenido de valor anadido: Webinars, consultas y cotizaciones gratuitas.

e Ofrecer pruebas sociales, como testimonios y casos de éxito, para ganar su confianza y

convertirlo en un cliente caliente.



133

BOFU (Bottom of the funnel) - Cliente caliente

Este cliente ya se encuentra familiarizado con nuestra agencia de viajes digital y confia 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 estan en la fase de decision, es decir, han evaluado diversas opciones y

estan listos para tomar una decision de compra, es aqui donde se desarrolla la conversion 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 satisfaccion, por lo tanto, las estrategias
incluyen:

e Ofertas exclusivas: Descuentos, promociones, paquetes especiales.

e Testimonios y pruebas sociales: Opiniones de clientes satisfechos, casos de éxito.

e Llamadas directas a la accion: Facilitar el proceso de compra con un call-to-action efectivo y
una experiencia de usuario sin fricciones.

e Prestar enfoque en mantener y fortalecer la relacion con el cliente, ofreciendo servicios
personalizados, promociones exclusivas y atencion preferencial, para asegurar que contintien
eligiendo nuestra agencia para sus futuros viajes.

Resumen

e TOFU Top of the funnerl (Frio): Crear conciencia y atraer nuevos prospectos,

e MOFU Middel of the funnel (Tibio): Nutrir y educar para preparar el terreno para la
conversion,

e BOFU Bottom of the funnel (Caliente): Cerrar la venta y fidelizar a los clientes ya interesados.
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Figura 31 Termometro de Ventas

PROPECTOS PERFECTOS ATRACCION CALENTAMIENTO GO £ REMARKETING VENTAS

Fuente: Creacion Propia

5.1.7. Cronograma

Este cronograma contempla una duracion de seis meses para implementar la guia de mejora.

Mes Actividad Descripcion

Mes 1 Planificacion y disefio

Semana 1 | Revision y ajuste de Revision de los objetivos especificos de la
objetivos propuesta, alineacion con la vision y mision.

Semana 2 | Disefio de contenido de Creacion de material de formacion sobre ventas,
capacitacion neuro ventas, PNL y herramientas digitales.

Semana 3 = Identificacion de Seleccion de las plataformas tecnologicas a utilizar
herramientas tecnologicas (CRM, chat-bots).
(CRM, chat-bots)

Semana 4 | Planificacion de sesiones de | Planificacion de la programacion y las fechas para
capacitacion los talleres y cursos.

Mes 2 Desarrollo de materiales y capacitacion inicial

Semana 1  Disefio de guiones de ventas | Creacidn de guiones de ventas segun el perfil de los
adaptativos clientes (TOFU, MOFU, BOFU).

Semana 2 | Preparacion de contenidos | Creacidn de presentaciones visuales, videos y
visuales materiales de apoyo.

Semana 3 | Implementacion de Implementacion de CRM, chat-bots y otros

herramientas tecnologicas sistemas digitales.



Semana 4

Mes 3
Semana 1

Semana 2

Semana 3

Semana 4

Mes 4
Semana 1

Semana 2

Semana 3

Semana 4

Mes 5
Semana 1

Semana 2

Semana 3

Semana 4

Mes 6
Semana 1

Semana 2

Semana 3

Semana 4
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Inicio de capacitacion basica | Comienzo de los cursos sobre neuro ventas y

en ventas técnicas de persuasion.

Capacitacion avanzada y entrenamiento en herramientas

Capacitacion avanzada Entrenamiento en el uso de CRM, analisis de datos
sobre herramientas digitales =y automatizacion.

Implementacion de Inicio de talleres sobre técnicas de ventas, PNL y
formacion continua en herramientas digitales.

ventas

Ejecucion de primeras Entrenamiento practico con los asesores utilizando
sesiones practicas con las herramientas de ventas.

asesores

Seguimiento de avances y Evaluacion de desempeiio de los asesores, recogida
evaluacion parcial de feedback y ajustes.

Aplicacion de estrategias de captacion y optimizacion

Lanzamiento de campafas | Campanas de SEO, publicidad dirigida en redes
publicitarias y de contenido | sociales, articulos de blog.

Estrategias de seguimiento | Aplicacion de técnicas de seguimiento con

y fidelizacion prospectos y clientes.

Implementacion de analisis | Revision de los patrones de comportamiento de los
de datos para optimizacion | clientes y ajuste de estrategias.

Feedback sobre procesos de | Revision y analisis del feedback recogido, ajustes a
ventas y ajuste las estrategias de ventas.

Cierre de ventas y evaluacion de resultados

Evaluacion del cierre de Analisis de la conversion de prospectos en clientes
ventas y estrategias BOFU | y eficiencia del proceso.

Optimizacion de la relacion | Seguimiento personalizado y estrategias para

post-venta fortalecer la lealtad de los clientes.

Analisis de resultados Revision de las métricas de ventas, satisfaccion del
generales cliente y mejoras en procesos.

Capacitacion de cierre y Revision final de los procesos de cierre y aplicacion
optimizacion de procesos de nuevas técnicas de venta.

Evaluacion final y ajustes

Revision de resultados y Revision de KPIs (tasa de conversion, satisfaccion
KPIs del cliente, etc.).

Ajustes a la capacitaciony | Ajustes finales a los materiales de formacion y
materiales metodologia de ventas.

Evaluacioén de la Encuestas y andlisis del desempefio de los asesores

satisfaccion de los asesores | y su percepcion sobre el proceso de capacitacion.
Informe final y presentacion = Elaboracion del informe final con resultados y
de resultados propuestas de mejora a largo plazo.
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Presupuesto estimado para la implementacion de la propuesta, que cubre tanto los costos

de formacidon como los recursos tecnologicos y materiales.

Concepto

Descripcion

Costo
Estimado (S/)

Desarrollo de contenido de
capacitacion

Plataforma CRM y herramientas
digitales

Publicidad y Marketing Digital
Capacitacion y Talleres

Materiales visuales y recursos de
ventas

Consultorias externas y
especialistas en ventas
Seguimiento y analisis de
resultados

Costos operativos

Total, estimado

Notas:

Creacion de materiales de formacion en

ventas, PNL, herramientas digitales, etc.

Licencias y suscripciones de CRM,
chat-bots, herramientas de analisis de
datos

Campaifias publicitarias en redes
sociales, SEQ, articulos de blog
Cursos de neuro ventas, PNL, y otras
formaciones para asesores

Disefio de presentaciones, videos,
folletos, PDF interactivos
Contratacion de especialistas en ventas
y capacitacion

Herramientas de andlisis de desempefio
y encuestas

Gastos generales para la
implementacion (logistica, soporte
técnico)

1,500

2,000

1,200

2,500

1,000

1,800

800

1,000

S/. 11,300

e El presupuesto es estimado y puede variar segun las necesidades especificas de cada

agencia y las tarifas de proveedores.

e Las licencias de herramientas tecnologicas y los costos de marketing digital se ajustaran

segun el alcance de la agencia.
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CONCLUSIONES

Primera: Se concluye que existe una relacion positiva, significativa y directa entre el
proceso de venta en las agencias de viajes digitales de Cusco y la decision de compra de los turistas
Millennials mexicanos en el afio 2023.

Este vinculo evidencia que cada etapa del proceso de venta desde la prospeccion,
presentacion de la oferta y cierre de ventas desempefia un rol determinante en el comportamiento
del consumidor turistico digital. Los resultados empiricos, 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 decision de compra de este segmento
generacional, caracterizado por su alta conectividad, busqueda de experiencias y necesidad de
inmediatez.

Segunda: Respecto a la prospeccion de clientes, se concluye que esta etapa se vincula de
manera significativa con la decision de compra, aunque con una correlacion moderada. Las
estrategias de prospeccion mas efectivas fueron aquellas basadas en contenido emocional en redes
sociales, testimonios reales, seguimiento por WhatsApp y uso de algoritmos para segmentacion.
Esto evidencia que los turistas Millennials mexicanos responden positivamente a una prospeccion

empatica, automatizada y visualmente atractiva. El proceso de captaciéon no puede
desligarse del storytelling y la autenticidad como elementos claves en la generacion de confianza.

Tercera: Enrelacion a la presentacion de la oferta turistica, se concluye que esta dimension
guarda una correlacion alta y significativa con la decisiéon de compra. Los Millennials valoran
propuestas visuales impactantes, con descripciones claras, videos de experiencias reales y precios
transparentes. Esta conclusion valida los planteamientos del modelo AIDA (Atencion, Interés,

Deseo, Accion), en tanto la atraccion inicial se convierte en deseo cuando la propuesta es clara,
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diferenciada y alineada con sus valores. La presentacion 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 esta altamente correlacionada
con la decision de compra, especialmente cuando incorpora elementos como rapidez de atencion,
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 decision y que la agencia le
ofrece respaldo. Esto confirma los postulados del modelo SPIN Selling (Situacioén, Problema,
Implicacion, Necesidad de Pago), donde el cierre no es una imposicion, sino una consecuencia
natural de una venta bien conducida.

Quinta: Desde una perspectiva tedrica, 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
decision de compra. los resultados permiten validar la aplicabilidad del modelo AIDA (Atencion,
Interés, Deseo, Accion) y su utilidad para disefiar estrategias de ventas digitales orientadas a captar
la atencion, generar interés, provocar deseo y motivar la accion. Finalmente, se constata que el
enfoque SPIN Selling (Situacion, Problema, Implicacion, Necesidad de Pago) sigue siendo eficaz

cuando se adapta a canales digitales con técnicas de persuasion no invasiva.
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RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda implementar procesos de prospeccion centrados en la inteligencia
emocional, la segmentacion psicografica y la automatizacion con propdsito.

Es imperativo que las agencias de viajes digitales de Cusco evolucionen hacia procesos de
prospeccion que trasciendan la simple captacion de leads. Se recomienda incorporar
segmentaciones avanzadas basadas en variables psicograficas (estilos de vida, valores, intereses y
motivaciones del viajero Millennial mexicano), complementadas por herramientas tecnologicas
como CRMs (Customer Relationship Management) con inteligencia artificial, sistemas de scoring
de clientes y automatizaciéon de flujos de mensajes a través de plataformas como WhatsApp
Business, Messenger o correo electronico.

Asimismo, el marketing emocional debe integrarse en cada punto de contacto inicial,
empleando storytelling, imagenes evocadoras y contenido centrado en experiencias significativas
mas 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 prospeccion debe comenzar con valor,
autenticidad y empatia, consolidando una comunidad de confianza antes de buscar una conversion
comercial.

Segunda: Se sugiere redisenar la presentacion de la oferta turistica como una experiencia
digital inmersiva, interactiva y culturalmente contextualizada.

La etapa de presentacion de la oferta debe evolucionar de un catalogo digital de servicios
hacia una experiencia digital cuidadosamente curada. Se recomienda utilizar tecnologias 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 conexién emocional.
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A nivel técnico, las agencias deben optimizar sus paginas de destino (landing pages)
asegurando un disefio responsive, interfaces intuitivas, carga rapida, estructura jerarquica del
contenido, llamadas a la accion claras y elementos de prueba social. Esta presentacion debe
articular una propuesta de valor unica 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 (Atencion, Interés, Deseo y
Accion) como eje creativo, disefiando cada pieza de comunicacion para guiar al turista de forma
natural hasta la conversion, sin presiones.

Tercera: Profesionalizar y humanizar el cierre de ventas implica transformarlo en una
experiencia que genere confianza digital, brinde acompafiamiento estratégico y ofrezca seguridad
postventa. Este enfoque requiere dejar atrés la vision del cierre como un momento puntual y verlo
como un proceso continuo, centrado en la relacion con el cliente. En este sentido, es fundamental
capacitar a los asesores de viaje en técnicas como el modelo SPIN Selling (Situacion, Problema,
Interés, Necesidad de pago), que permite identificar necesidades reales, proponer soluciones
personalizadas y lograr cierres efectivos desde la co-creacion de valor, evitando asi practicas de
presion comercial.

La confianza digital se construye mediante una atencion agil, también es clave ofrecer
garantias claras, politicas de cancelacion accesibles y medios de pago seguros y variados, como
transferencias internacionales, pasarelas digitales y billeteras electronicas. A esto se suma un
seguimiento postventa personalizado, disefiado no solo para confirmar la compra, sino también

para anticiparse a dudas, brindar recomendaciones utiles y generar tranquilidad en el cliente.
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Ademas, el cierre debe enfocarse en la fidelizacion del cliente. Mas alla de concretar una
venta, se trata de establecer una relacion a largo plazo que motive futuras compras, referencias y
recomendaciones en redes sociales. Para ello, es recomendable implementar programas de
referidos, estrategias de reactivacion de antiguos clientes y encuestas de satisfaccion 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 reputacion positiva de la
agencia.

Estas recomendaciones proponen una transformacion estratégica del proceso comercial,
donde la tecnologia no reemplaza a la empatia, 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 innovacion, inteligencia de mercado y humanidad en cada

proceso de venta.
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Anexo 1. Matriz de consistencia
Titulo: Proceso de venta en las agencias de viajes digitales de Cusco y su relacion con la decision de compra de los Turistas
Millennials mexicanos, 2023.
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Problemas

Objetivos

Hipotesis

Variables

Dimensiones

Indicadores

Metodologia

Problema General:

(Cual es la relacion entre
el proceso de venta en las
agencias de viajes digitales
de Cusco y la decision de
compra de los turistas
Millennials mexicanos,
2023?

Problemas Especificos:

* ;Como se vinculan las
acciones de prospeccion de
clientes con la decision de
compra de los turistas
Millennials mexicanos en
las agencias de viajes
digitales de Cusco, 2023?

* ¢En qué medida se
relaciona la presentacion
de la oferta turistica y la
decision de compra de los
turistas Millennials
mexicanos, Cusco - 2023?

« ;De qué manera se asocia
el cierre de ventas con la
decision de compra de los
turistas Millennials
mexicanos que optan por
agencias de viajes digitales
de Cusco, 2023?

Objetivo General:

Determinar la relacion
entre el proceso de venta
en las agencias de viajes
digitales de Cusco y la
decision de compra de los
turistas Millennials
mexicanos, en el aio 2023.

Objetivos Especificos:

* Identificar como se
vinculan las acciones de
prospeccion de clientes con
la decision de compra de
los turistas Millennials
mexicanos en las agencias
de viajes digitales de
Cusco,2023.

* Analizar en qué medida
se relaciona la presentacion
de la oferta turistica y la
decision de compra de los
turistas Millennials
mexicanos, Cusco —2023.

* Evaluar de qué manera el
cierre de ventas se asocia
con la decision de compra
de los turistas Millennials
mexicanos que optan por
agencias de viajes digitales
de Cusco,2023.

Hipotesis General:

Existe una relacion significativa
entre el proceso de venta en las
agencias de viajes digitales de
Cusco y la decisién de compra de
los turistas Millennials
mexicanos, en el afio 2023.

Hipétesis Especificas:

« Existe una relacion significativa
entre las acciones de prospeccion
de clientes y la decision de
compra de los turistas Millennials
mexicanos en las agencias de
viajes digitales de Cusco, 2023.

« Existe una relacion significativa
entre la presentacion de la oferta
turistica y la decision de compra
de los turistas Millennials
mexicanos, Cusco - 2023.

« Existe una relacion significativa
entre el cierre de ventas y la
decision de compra de los turistas
Millennials mexicanos que optan
por agencias de viajes digitales de
Cusco, 2023.

X. Proceso de
venta

Y. Decision
de compra

X.1. Prospectos de
clientes

X.2. Presentacion de la
oferta

X.3. Cierre de Venta

Y.1. Reconocimiento
de la necesidad

Y.2. Evaluacién de
alternativas

Y.3. Fase de
Adquisicion

X.1.1.1 Ntmero de prospectos
generados

X.1.2.1 Calidad de prospectos
interesados

X.1.3.1 Retencion del cliente
X.1.3.2 Tiempo de respuesta

X.2.1.1 Nivel de atencion al cliente
X.2.2.1 Nivel de variedad de oferta
ofrecida

X.2.3.1 Nivel de personalizacion 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 resolucion de
objeciones

X.3.3.1 Ntumero de opciones de pago
X.3.3.2 Namero de conversion de
clientes potenciales a compradores

Y.1.1.1 Grado de identificacion de
necesidades

Y.1.2.1 Nivel de influencia de la
informacién proporcionada

Y.1.2.2 Grado de publicidad del destino
turistico

Y.2.1.1 Nivel de comparacion de
precios

Y.2.2.1 Grado de satisfaccion
Y.2.2.2 Nimero de beneficios
adicionales

Y.3.1.1 Nivel de confiabilidad de la
marca

Y.3.2.1 Nivel de motivacion del cliente
Y.3.2.2 Grado de recomendacion

Tipo de investigacion:
Basica

Alcance de la
investigacion:
Descriptiva -Correlacional

Enfoque de investigacion:
Cuantitativa

Disefio de investigacion:
No experimental, de corte
Transversal

Poblacion:
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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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
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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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Anexo 3. Radiografia de una generacion — Vacacionistas Millennials en el Peru 2018

Turismo i

Seis de'cadd®di®z extranjeros que
-isitan el Peru lo hacen para
vacacignar. Pe ellos, el 47 % son
millennials (personas nacidas entre
1979 y 1994).
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JComo organigan su viaje?, segin region de residencia™** /

En general, los miliennials hon oreoda en un munde en el que pueden ocuder a infemnet para obberer todo bipo
de informaocidn, bo que les permite busoor por cuento propio Los destinos donde podion vococionor. Debidoa

Los caracteristions de esto generocian, prefieren Los lugares donde puedan reoligor bursmo de avenbura.

2 de codao 10 mélenmials wsajan por osenio propen.
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Anexo 4. Agencias de viajes digitales — directorio nacional de prestadores de servicios turisticos calificados- Mincetur
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20609657104 VIAIES MACHUPICCHU TRAVEL ELR.L
20611861991 CUSCO PURISUN TRAVEL AGENCY

20602991505 VIVA PERU TOURS
20611111381 PERU QuD50Q0 TRAVEL
20611613360 TOUR LOVER PERU

CUSOOCUSCO/OU SO0
CUSOOCUSCOOU SO0
CUSOOCUSCOOU SO0
CUSOOCUSCOOU SO0
CUSOOMCUSCOfOU SO0

20601024978 RAINBOW MOUNTAIN CUSCO- ANDINA ECUSCO/CUSCO/CUSCD

20610005994 ANDES IMMERSION
20609044803 SANTUARIO TRAVEL PERL
20611478543 OMNE CLICK EXPEDITIONS
20611429381 ALl PERU TREKS
10421627539 CHANAPATA TRAVEL PERL
10471519834 QESWA EXPEDITION
20611596546 S0Y MACHUPICCHU
20611317582 RASGOS DEL PERU
10423082254 YOVIS TRAVEL
20611448300 MUMNAY PURY TRAVEL
20611135379 TRAVESIAS CUSCO
20611396288 PUMA PAWS TRAVEL
20604706123 TRIP INKA TOWN
20610853545 LUAN TRAVEL PERL
20527413517 CUSCO SACRED LAND
20609953153 MAPIS EXPLORER
20609401274 PAPA TRAVEL PERL

CUSCOCLSCO OUSO0
CUSCOVCLSCO OUSO0
CUSOOFCUACOOU SO0
CUSOOCUSCO/OU SO
CUSOOCUSCO/OU SO
CUSOOCUSCO/OU SO
CUSOOCUSCO/OU SO
CUSOOCUSCO/OU SO
CUSCOFCUSCO/OUSOD
CUSCOCLSCO OUSO0
CUSCOVCLSCO OUSO0
CUSOOFCUACOOU SO0
CUSOOCUSCO/OU SO
CUSOOCUSCO/OU SO
CUSOOCUSCO/OU SO
CUSOOCUSCO/OU SO
CUSOOCUSCO/OU SO

20527142220 AGENCIA DE VIAIES Y TURISMO PERUVIA CLsCO/CUSCOCUSCD

10457939545 PERL WAY

206092819716 MACHUPICCHU TOP AGEMCY
206092897920 WORLD EXPLORER CUSCO
20609452961 KAMACHEK

20609741661 PERU OUTDOOR TRAVEL
20610886435 FIRST STEP EXPEDITIONS PERU

CUSCOCLSCO OUSO0
CUSCOFELSCa CUSOn
CUSOOFCUACOOU SO0
CUSOOCUSCO/OU SO
CUSOOCUSCO/OU SO
CUSOOCUSCO/OU SO

20601218799 MACHUPICCHU SENSATIONS TRAVEL & ECusco/uscoycusoo

984947422 www.viajesmachupicchu.com
992493286 wwhw . CUSCOPUriSUN. Com
984860988 www . vivaperutours.com
928393452 http:/perugosgotravel.com
44242140 www.tourloverperu.com
938453480/ 96¢ www.andinaexpeditions.com
984702211 www.andesimmersion.com
913433450 www.santuariotravelperu.com
950840025 www.oneclickexpeditions.com
998355366 aliperutreks.com
993743571 www.chanapatatrawvel.com
wwnw.geswaexpedition.com
983649217 hittpsy//soymachupicchu.com
994137274 www. rasgosdelperu.com
964042736 www.yovistravel.com
910404030 www.munaypurytravel.com
997968229 www. travesiasousco.com
959398310 puma-paws-webflow.io
924910636/ 927 www.tripinkatown.com
84654551/ 9508 www.luantravelperu.com

Operador de Turisma
Mayorista
Operador de Turismo
Operador de Turismao
Operador de Turismao
Operador de Turismo
Operador de Turisma
Operador de Turisma
Operador de Turismao
Minorista
Minorista
Minorista
Operador de Turismao
Operador de Turismao
Minorista
Operador de Turisma
Minorista
Operador de Turismao
Minorista
Operador de Turismao

984768077 www.facebook.com/profile. php ?id=100 Operador de Turismo

976919696 www.mapisexplorer.com

910207060 www.papatravelperu.com
936208494/ 95 peruviangoldenadventuretour.com

993043982

938222176 www.machupicchutopagency.com

983804508 www.worldexplorerperu
913207400/ 95t kamachek.com

943722688 www.peruoutdoortravel.com

984975606 www firststepexpeditions.com

951241360 www.machupicchusensations

Operador de Turismao
Operador de Turismao
Operador de Turismao
Operador de Turisma
Operador de Turisma
Operador de Turismao
Operador de Turismao
Operador de Turismao
Operador de Turismao
Operador de Turismao

445-2023
440-2023
433-2023
432-2023
422-2023
421-2023
410-2023
406-2023
330
387-2023
053-2022
055-2022
361-2023
359-2023
358-2023
341-2023
335-2023
330-2023
329-2023
322-2023
321-2023
316-2023
315-2023
305
239-2023
235-2023
234 -2023
274 - 2023
265 - 2023
264 - 2023
282-2023
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Digital
Digital
Digital
Digital
Digital
Digital
Digital
Digital
Digital
Digital
Digital
Digital
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Digital
Digital
Digital
Digital
Digital
Digital
Digital
Digital
Digital
Digital
Digital
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20611138297 ANDEAN PERU EXPLOOR
20608309962 APU MOUNTAIN EXPEDITION
20524295106 INCA WORLD PERU
20608140094 TIKA EXPEDITIONS EIRL.
20609791773 TY TRAVEL PERL
20602887627 VIAIES FANTASTICOS
20608703005 TURA TRAVEL PERU
20442829331 ECOANDES ADVENTURES
20490287419 MIF TRAVEL
20610857052 MUMNA EXPEDITIONS
20608367382 SECRET GARDEN BY ALl
20609698846 TOCAPUS CUSCO TREK
10482979667 PLANETARIO CIELO INCA

20608439263 PACHA TRIP PERL TRAVEL AGEMCY

20610478752 COHERENCE TRIPS
20491038242 ANDEAN EXPEDITION TRAVEL
20610474528 INTI RAYMI TRAVEL TOURS
20609514362 INKA HORIZOM ADVENTURES
20605232427 MACHUPICCHU

206092712322 BIKE TOURS CUSCO

CUSCOMTUSCOMCUSC0
CUSCOMCUSCOMOUSCD
CUSCOMTUSCOMCUSC0
CUSCOMCUSCOMOUSCD
CUSCOMTUSCOMCUSC0
CUSCOMCUSCOMOUSCD
CUSCOMTUSCOMCUSC0
CUSCOMCUSCOMOUSCD
CUSCOMTUSCOMCUSC0
CUSCOMCUSCOMOUSCD
CUSCOMTUSCOMCUSC0
CUSCOMCUSCOMOUSCD
CUSCOMTUSCOMCUSC0
CUSCOMCUSCOMOUSCD
CUSCOMTUSCOMCUSC0
CUSCOMCUSCOMOUSCD
CUSCOMTUSCOMCUSC0
CUSCOMCUSCOMOUSCD
CUSCOMTUSCOMCUSC0
CUSCOMCUSCOMOUSCD

20603349796 PERUVIAN PATHS AND ADVENTURES TOLCusoofcUsCco/ouson

20609135868 TIERRA DEL 50 LVIAIES
20610338594 KUKY TRAVEL

20608402579 KIMSA TRAVEL AGEMCY
20451235153 IMKARRY CUSCO TRAVEL
20609349658 BLACK SHEEP TRAVEL
20609699419 WELT TRAVELS
20603870060 MACHUPICCHU LLAMA PERU
206093856897 GRUPD WEGOD PERU 5.A.C.
20602962653 INCA HIGHLANDS
20610300813 WAKAS ADVENTURE
20602702392 MISKY EXPEDITIONS E.LR.L
20609628252 MACHUPICCHU PERU AGENCY

CUSCOMCUSCOMOUSCD
CUSCOMTUSCOMOUS00
CUSCOMCUSCOMOUSCD
CUSCOMTUSCOMOUS00
CUSCOMCUSCOMOUSCD
CUSCOMTUSCOMOUS00
CUSCOMCUSCOMOUSCD
CUSCOMTUSCOMOUS00
CUSCOMCUSCOMOUSCD
CUSCOMTUSCOMOUS00
CUSCOMCUSCOMOUSCD
CUSCOMTUSCOMOUS00

987338820 www.andeanperuexploor.com
922948162 www.apumountaincusco.com

984708524 centralincaworldiravel@gmail.com

982520735 WWW.EXPLORAPERLUIGD
983110162 www.tytravelperu.com

900209464/ 924 www. viajesfantasticos.net

983273841 www. tura-travel.com

956216600 WWW. LATINTRAVELCOLLECTION.COM

931139414 WWW.MIFTRAVEL.COM

QSAA04426/ 920 WWW. NUNAEXPEDITIONS.COM

957441050 www. secretgardenbyali
974568468 tocapuscuscotrek.com
937361499 www. planetariocieloinca.com
918641040 www. pacha-trip.com
984761007 WWW. PACHAMAMA. ME
984552521 andeanexpeditiontravelinfo
940948406 www.intiraymitravel com/fes

964872905 wwww.inkahorizonadventures.com

989598760 www.machupicchudeals.info

983732972/ 964 www. biketours.cusco.com
972580617/ 94t www. peruvianpathsandadventures.com Operador de Turismo

983160521 www. tierrasdelsoltravel.com

984035396 www. kukytravel.com
KIMSATRAVELCOM

982353312 www.inkarrycusco.com

977999267 WWW. HOSTELBLACKSHEEP.COM

997843918 www. welttravels.com

Operador de Turismao
Operador de Turismao
Operador de Turismao
Minorista

Minorista

Operador de Turismao
Operador de Turismao
Operador de Turismao
Operador de Turismao
Operador de Turismao
Operador de Turismao
Operador de Turismao
Operador de Turismao
Minorista

Operador de Turismao
Operador de Turismao
Operador de Turismo
Operador de Turismao
Minorista

Operador de Turismao

Operador de Turismao
Operador de Turismo
Operador de Turismo
Operador de Turismo
Operador de Turismao
Operador de Turismo

950297209 WWW. MACHUPICCHULLAMAPERL.COM Operadaor de Turismio

7260197 WWW.GRUPOWEGO.PE
B4265223 www.incahighlands.com
966753976 www. wakasadventure.com

24240709/ 9861 www.miskyexpeditions.com
949016010 www.machupicchuperuagency.com

Operador de Turismo
Operador de Turismao
Operador de Turismo
Operador de Turismao
Minorista

267 - 2023
365- 2023
258 - 2023
251-2023

3-GR/GERCETL
241-2023
222 - 2023
224-2023

208
205
199
180
176
150-2023
138
137
136
184-2022
126
122
121
g5-2023
79-2023
76-2023
75-2023
70-2023
56-2023
552023
054-2023
52-2023
42-2023
34 2023
3 GR CUSCO GE
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20C022Z9604 QOS00 TRAVIL

20600020847 MACHUPICCHU TRAVEL TOURS
10450722826 TRAVELUTION PERU
20604974454 PUKARA PERU TRAVEL
20609943751 BIG TRAIL CUSCO
20609937697 ALFRED GUIDES

20605991638 WARAN| TRAVEL PERU
20606891432 ENCUENTROS PERU ADVENTURE
20609993805 IEWELRY AND TRAVEL AGENCY
20527219460 AMAZON ANDES PERL
20610233385 INVERSIONES TRIP INKA PERL
20602730372 INTINAN VIAIES ¥ TURISMO
20608877771 MACHUPICCHU ECO TOURS

CUSEOfCUSCO/EUSOD
CUSCOCUSCOMCUS00
CUSCOCUSCOMCUSOD
CUSCOCUSCOMCUSO0
CUSCOMCUSOOfOUS00
CUSCOCUSCOMCUSO0
CUSCOCUSCOMCUS00
CUSCOCUSCOfOUSOD
CUSCOCUSCOMCUSO0
CUSCOCUSCOMCUSOD
CUSCOCUSCOMCUSO0
CUSCOCUSCOMCUS00
CUSCOCUSCOMCUSOD

20609958171 HANAN PACHA TOURS 5.A.C.- H. PACHA *Cusco/cuscofcuson

20603867972 ULTIMATE TREKKING
20605376658 BEST EXPEDITIONS PERU
20430045164 CENTENARIO TRAVEL EXPEDITIONS
20602684696 ALLPA SONOO TRAVEL
20609773830 PERUVIAN TREK EXPEDITIONS
20607013960 MIAM CUSCO TOUR

20609257815 CUSCO TURISTICO

20608396587 TRAVEL ON GREEN

10427000945 VIAIA MAS PERU

20608568337 KLUSKAMNDES TREK

20610029427 CHASKA ANDINA TRAVEL
20609371341 GIANMINA TRAVEL

20609521679 HANAC PERU TRAVEL
20527640173 INVERSIONES ARESTEGLI ALEGRIA
20600530490 TOP PERU TRIPS

20609224630 VIAJAXMUNDO PERD
20609503620 TRIP ALPACA ADVENTURE
20608803735 MACHUPICCHU PERU TRIP
205642414583 ANDEAN GREAT TREKS

CUSCOMCUSOOfOUS00
CUSCOCUSCOMCUSO0
CUSCOCUSCOMCUS00
CUSCOCUSCOfOUSOD
CUSCOCUSCOMCUSO0
CUSCOCUSCOMCUSOD
CUSCOCUSCOMCUSO0
CUSCOMCUSOOfOUS00
CUSCOCUSCOfOUSOD
CUSCOCUSCOMCUSO0
CUSCOCUSCOMCUSOD
CUSCOCUSCOMCUSO0
CUSCOMCUSOOfOUS00
CUSCOCUSCOfOUSOD
CUSCOCUSCOMCUS00
CUSCOCUSCOMCUSOD
CUSCOCUSCOMCUSO0
CUSCOMCUSOOfOUS00
CUSCOCUSCOMCUSO0

997030042 www qosgotravel.com
977TIIITT www.machupicchu.biz
993413485 www. travelutionperu.com
984800384 www. pukaraperutravel.com
931360147 www. bigtrail.com
A74288454) 91owww.alfredguides.com
913028182/ 98 waranitravelperu.com
973124984 www. entuentrosperuadventure.com
934050626/ 95 www. jewelrnyandtravelagency.com
974792440
931648300 www.tripinkaperu.com
960244053 www.intinanturismo.com
984412531 www.machupicchuecotours.com
951873290/ 99 https://hananpachatours.com
960292665 https://ultimatetrekkingperu.com
976246388/ 997 hittps://bestexpeditionsperu.com
052216492 www.centenariotravel.com
942806418 www.allpasongotravel.com
972134667 www. peruviantrekexpeditions.com
984759469 www . niancuscotour.com
973213211 www.beacons.aifcuscoturistico
952711905 https://travelongreen.com/
952380500/ 98: www.viajamasperu.com
974749249 www kuskandestrek_oom
970781070 www.chaskandinatravel.com
962282110 linktr.ee/conmisviajesnotemetas
997405646 www. hanagperutravel.com
984603600 www.cnperutours.net
B4587649/ 978 www.topperutrips.com
935117058 www. viajaxmundo.com
922511459 www.tripalpacaadventure.com
949434214/ 91 www.machupicchuperutrip.info
931488207/ 98: www.andeangreattreks.com

Operador de Turismao
Operador de Turismo
Operador de Turismo
Minorista

Operador de Turismo
Operador de Turismao
Operador de Turismo
Minorista

Minorista, Operador de

Operador de Turismao
Minorista
Minorista
Operador de Turismo
Operador de Turismao

Minorista, Operador de 1
Minorista, Operador de

Operador de Turismo
Operador de Turismao
Operador de Turismao
Operador de Turismo
Operador de Turismao
Operador de Turismo
Operador de Turismao
Operador de Turismao
Operador de Turismo
Operador de Turismao
Minorista

Minorista

Operador de Turismo
Operador de Turismo
Mayorista

24-2023
k- GRCUSCO G
3-2023-GR CUS
3-GR CUSCO-GI
GR CUSCO-GER
3R CUSCOYGEF
3R CUSCO/GEFR
A428-2022
409-2022
406
401
397-2022
386-2022
382
379
378
368
285
361
355
188
352
350
346
343
307-2022
296-2022
334
330
326-2022
319

Minorista, Operador de 1

Operador de Turismao
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101
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20605651900 MACHUPICCHU TOUR SERVICES CUSCOFELSEO CLSO0
20609998246 PLANET ODYSSEYS CUSEOFELSEO CUSE0
20608717952 CHOLOS E CHULLOS VIAJES EXCLUSIVOS custoyeusca/cuson
20609120879 ECOLOGY SAQRACHA TRAVEL SAC CUSCOMELSEO CLSO0
20609708221 MINKA PERU TRAVEL CUSCOMELSEO CLSO0
20608857851 ANDIND PERU TOURS CUSCOFELSCOCLISO0
20609017792 ANDEAN FOOTPRINTS CUSCOFCUSCOCLSO0
20564219046 CUSCO TU DESTING TRAVEL CUSCOFCUSCOCLSO0
20608989347 TERRA PERU AVENTURAS CUSCOFEUSCOCLSO0

953300363/ 97 www.machupicchutourservices.com
969355221 www. planetodysseys.com

973220289/ 98: www.choloschullostravel.com
938937436 WWW . ECOSAOTRAVEL.COM

978643219/ 94. www.minkaperutravel.com
986769066 WWW.ANDINOPERUTOURS.COM

WWW ANDEANFOOTPRINTS.COM

984843334 www.cuscotudestinotravel.com
987252307 www.iterraperu.com

Operador de Turismao
Minorista

Minorista, Operador de 7
Operador de Turismo
Minorista, Operador de 7
Operador de Turismo
Operador de Turismo
Operador de Turismo
Operador de Turismo

175

Digital
Digital
Digital
Digital
Digital
Digital
Digital
Digital
Digital



176

Anexo S. Cuestionario de investigacion

Cuestionario de preguntas para el estudio “Proceso de venta en las agencias de viajes
digitales de Cusco y su relacion con la decision 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 relacion con la decision de
compra de los turistas millennials mexicanos, 2023”. Le aseguramos que sus respuestas seran
confidenciales. Agradecemos de antemano su valiosa colaboracion en nuestro estudio.

En las siguientes preguntas marque su respuesta con una “X”, segun corresponda:

Seccion 1: Datos demograficos
Género:

Masculino

Femenino

Edad:

18-25 anos

26-35 anos

36-45 afos

46-55 anos

Mas de 55 anos

Nivel educativo:

Otro

Secundaria

Técnico

Universitario

Seccion 2: Dimensiones de las variables proceso de venta y decision de compra
Responda las preguntas con una “X”, segun la escala siguiente.
Escala:

TD = Totalmente en desacuerdo
ED = En desacuerdo

N = Neutral

DA = De acuerdo

TA = Totalmente de acuerdo



Cuestionario para las Agencias de Viajes Digitales:

Preguntas

Escala

Proceso de Venta

TD

ED

N

DA

TA

Dimension N° 1: Prospectos de clientes

Los prospectos generados por la agencia de viajes digital
son millennial en su mayoria

(Considera que los datos demograficos 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 retencion
de clientes a lo largo del tiempo.

El tiempo de respuesta de la agencia de viajes digital para
atender consultas es rapida y eficiente.

Dimension N° 2: Presentacion de la oferta

La agencia de viajes digital ofrece una amplia variedad de
opciones turisticas relacionadas con Peru.

El nivel de atencion 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
demas materias relacionadas al proceso de venta y
atencion al cliente, dirigido al turismo.

Dimension 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 conversion de un
cliente potencial a un comprador satisfecho.

Gracias por su participacion. Sus respuestas son valiosas para esta investigacion.
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Cuestionario de preguntas para el estudio “Proceso de venta en las agencias de viajes
digitales de Cusco y su relacion con la decision 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 relacion con la decision de
compra de los turistas millennials mexicanos, 2023”. Le aseguramos que sus respuestas seran
confidenciales. Agradecemos de antemano su valiosa colaboracion en nuestro estudio.

En las siguientes preguntas marque su respuesta con una “X”, segun corresponda:

Seccion 1: Datos demograficos

Género:

Masculino

Femenino

Nivel educativo:

Otro

Técnico

Universitario

Seccion 2: Dimensiones de las variables proceso de venta y decision de compra
Responda las preguntas con una “X”, segun la escala siguiente.
Escala:

TD = Totalmente en desacuerdo

ED = En desacuerdo

N = Neutral

DA = De acuerdo

TA = Totalmente de acuerdo



Cuestionario para los turistas millennials mexicanos:

DECISION DE COMPRA

TD

ED

DA

TA

Dimension N° 1: Reconocimiento de la necesidad

La informacién proporcionada por la agencia de viajes
digital influye en la percepcion de las necesidades de
viaje.

La publicidad relacionada con el destino turistico de Pera
influye en la decision de considerar a Pert como un
destino de viaje.

Dimension N° 2: Evaluacion de alternativas

El nivel de satisfaccion con las ofertas y servicios que
ofrece la agencia de viajes digital influye en la decision
final de compra.

Los beneficios adicionales, como actividades
complementarias o ventajas especiales, afecta en la
eleccion final de una agencia de viajes digital.

Dimension N° 3: Decision de compra

La confiabilidad de la marca de la agencia de viajes digital
influye en la fase de adquisicion.

La motivacion personal de un prospecto (viajero) es un
factor determinante en la eleccion de comprar un paquete
turistico a Peru.

Un prospecto (viajero) estd mas inclinado a comprar si la
agencia de viajes digital ha sido recomendada por otros
viajeros.

Gracias por su participacion. Sus respuestas son valiosas para esta investigacion.
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Anexo 6. Solicitud de encuesta a agencias de viajes digitales

“Adio del Bicentenano, de la comsalidacidn de nuesira Independencia, v de la conmemoracidn
de las heroicas batallas de Junin v Ayacucho®™

SOLICTTO: AUTORIZACHIN
PARA APLICAR EMNCUESTA DE
TESIS DIRIGIDA AL AREA DE
WENTAS

SENOR ANDRES LOAIZA DUERAS

GEREMTE DE EXPERIENCLA, PRODUCTO, ¥ OPERACIONES DE LA AGENCIA DE
VIAJES LATIN AMERICA FOR LESS

Yo, FHULOY ARACELY PAITAN MORA,
sdentificads con DML MN* TXT43405, con domieilio
en Alemania Federal A-5 del distnio de San
Sebastiin, v MARLY LUCY NINA CHAINA,
sdentificads con DML MN* Te9B6200, con domacilio
en Urbanizeidn los Incas B-5 .hnﬁrll_l.lu del distrite
de Wanchag. Nos dingimos a Ud. Para solicitade lo
SLgiabente:
e, babiendo culmanade la camrera profesional de TURISMO én la Universadad MNacional d&e
Sam Antomio Abad del Cuseo, selicitamos a Ud, penmiso pam aplicar la encuesta di nuesina lesas
dirigada a asesores de viape de agencias de viapes digitales que ofrecen Penl, con la finalidad de
optar & grado de Licenciadas en Tansmo,

MOR LO EXPUESTO:
Fuego a usted acceder a nuesra solicinsd
Sin atro particular, reciba un eomdial salsdo ¥ agradecemos desde ya su atencadn a nosstra

sinlacamud.
Alenlamente,

Cusco, 14 de agosto de 2024
Zhuloy Aracely Paitan bora Marly Luecy Mina Chaifa

Ol W™ 72743405 DM W THIR62 20



181

Anexo 7. Fotos de trabajo de investigacion

<o

-+
- Tere Buap RE

&« “ Irene Friend

hola , buenos dias Tere ;.45 pueden llenar por favor
' 43

saludos de Perd ..,

espero te encuentres muy bien
11:44 &/

PROCESO DE VENTAS EN

LAS AGENCIAS DE VIAJES ...
I PROCESO DE VENTAS EN En nuestra calidad de tesistas d
LAS AGENCIAS DE VIAJES ...

En nuestra calidad de tesistas d...

/XpahFNzL1tfYTTnJA
por favor me puedes ayudar con un
cuestionario sobre una investigacion
que estoy realizando, de antemano
agradezco por tu valioso tiempo

En seguida comparto el link de
cuestionario

https://forms.gle
/XpahFNzL1tfYTTnJA

Puede llenar tu hermana, tu novio,
sus amigos etc, debo llenar mas

de 100 encuestas @) @ @& mi

investigacion ya dirigido directo a
mexicanos @ @& & —

Gracias por tu tiempo hermosa

22:36

11:45 &

y si pudieras compartir a tus amigos
seria de gram ayuda@®

11:46

Holaa, ese milagro, me da gusto
saber de ti

Listo y lo conteste

Les estoy pasando a mis amigos

PROCESO DE VENTAS EN LAS
AGENCIAS DE VIATES DIGITALES




+52 81 8208 8791

Usas una duracion predete

T~ .
)

Holi, buenas tardes, espero que se encuentren

+52 322 271 7458

Usas una duracion prec

bien quizé me puec yudar llenando una

encuesta por favor, es para un trabajo de inv

Listo

+52 341 106 8999

Usas una duracion predeterminz

Ao

+52 999 452 5780

Usas una duracion prec

go

Yuyu Mexi

Usas una duracion pre«

[ \

PROCESQ DE VENTAS EN LAS
+52 81 8473 2423 11/2 AGENCIAS DE VIAJES DIGITALES
Usas una duracion predeterminada ps QU[ QOFRECEN P”\UYSU

{  INCIDENCIA EN LA DESICION DE

+52 933 163 1636 3/11/23 ’OTD\ COMPRA DE LOS TURISTAS
Usas una duracion predeterminada ps {JCJ | MILLENNTALS, CUSCO, 2023

Muchas gracias por su valiosa ayuda :)

Ver la puntuacién

\
\

A

+52 55 2657 4227

Usas una duracion predeterr

+52 221 203 1878

Usas una duracién prede

. A

A

in ™, Delia Zi Eun, Gla

s = 20 OCLZVZS
Holi, buenas tardes, espero que se

encuentren bien quiza me puedan

ayudar llenando una encuesta por

favor, es para un trabajo de

investigacion y aun no logré llegar al

minimo de encuestados, sera super

corto y confidencial, espero contar PROCESO DE VENTAS EN LAS

con vuestro apoyo y si también lo AGENCIAS DE VIAJES DIGITALES

podrian compartir con mas amigos <

por favor, seria de bastante ayuda @ QUE OFRECEN PERU Y SU _
INCIDENCIA EN LA DESICION DE

COMPRA DE LOS TURTSTAS
MILLENNIALS, CUSCO, 2023

2glstré tu

forms.gle

https://forms.gle

CWHfim6EKW




RS

Zi Eun, Gla

PROCESO DE VENTAS EN LAS AGENCIAS
DE VIAJES DIGITALES QUE OFRECEN
PERU Y SU INCIDENCIA EN LA DESICION
DE COMPRA DE LOS TURISTAS
MILLENNIALS, CuSCO, 2023

Se registré tu respuesta

Ver la puntuacién

Google Formularios

PRNCECA NE VENTAC EN 1AC

19:35

19 ($§ Monica De Jiminnie

corto y confidencial, espero contar
con tu apoyo y si también lo podrias
compartir con tu amigos por favor,
seria de bastante ayuda.

forms.gle

PROCESO DE VENTAS EN LAS AGENCIAS |
DE VIAJES DIGITALES QUE OFRECEN -\\’O’ = (!
PERU Y SU INCIDENCIA EN LA 3 N
DESICION DE COMPRA DE LOS -
TURISTAS MILLENNIALS, CUSCO, 2023

Se ha registrado tu respuesta

<_

183

y W, Delia Zi

6 oct. 2023

e . g \ - ‘i
Buenas tardes, me podrian ayudar
llenando una encuesta por favor, es
para un trabajo de investigacion y me
falta muchas gente @ no les tomara
mas de dos minutos es super corta,
de veras agradezco vuestra ayuda
desde ya. En seguida les comparto el
enlace de Google form £\ 14:0¢

forms.gle

https://forms.gle/XpahFNzL1tfYTTr

Auro~

\ttps://forms.gle/XpahFNzL1tfY TTnJA

Listo

-

o .
B

) Luis Ayala Nava.. @« %

hola Luis, como estas@ espero te
encuentres muy bien, saludos de

Peru . 14:34

PROCESO DE VENTAS EN

| LAS AGENCIAS DE VIAJES ...

En nuestra calidad de tesistas d

por favor me puedes ayudar con un
cuestionario sobre una investigacion
que estoy realizando, de antemano
agradezco su valioso tiempo
En seguida comparto el link de
cuestionario

https://forms.gle
/XpahFNzL1tfYTTnJA 14:34 A
y si pudieras compartir a tus

amigos o comparieros seria de gran

ayuda@ @ aun me faltamuchos

cuestionarios por llenar 14:36 W

Ver puntuacién

Hola Marly

Buenas tardes

Saludos desde mucho time

Que honor saber de ti



19:39 A F D

2

<« "

%

Pax Jhon Mexico
18:03

Buenos dias estimado Jhon, saludos
de Perud espero se encuentre muy
bien

le escribo para pedirlo un gran favor,
me puede ayudar contestando un
cuestionario para mi investigacion ,
en seguida comparto el link 11:35

i} PROCESO DE VENTAS EN
I LAS AGENCIAS DE VIAJES ...

En nuestra calidad de tesistas d

https orms.gle
/XpahFNzL1tfYTTnJA

de antemano agardezco su ayuda
y tiempo, y podria compartir a sus

amigos seria genial &

saje de voz (0:24

Wilver México

Ah interesante

Buenos dias ;.45 o

estimado Wilberth ... .

como esta@®, le escribo para
pedirle que pueda ayudarme con un
cuestionario con pocas preguntas
para mi investigacion, de antemano
agradezco por su tiempo valioso.
En seguida comparto el link del

cuestionario 11:18

forms.gle
https://forms.gle/XpahFNzL1tfYTTnJA

http rms.gle
/XpahFNzL1tfYTTnJA 11:18
si pudiera compartir a sus amigos
seria genial, con ello me ayuda
mucho 11:19

Hola con gusto....

https:/forms.gle/XpahFNzL1tfYTTn.

muchas gracias 11:57

Osmi Friend Mexi.. e

espero te encuentres , saludos los
quiero y se les extrafia 11

11:37 &

:38 W

forms.gle
https://forms.gle/XpahFNzL1tfYTTnJA

por favor me puedes ayudar con un
cuestionario sobre una investigacion
que estoy realizando, de antemano
agradezco por tu valioso tiempo

En seguida comparto el link de
cuestionario

https://forms.gle
/XpahFNzL1tfYTTnJA

por favor me puedes ayudar
compartiendo a tus amigos o
conocidos por favor 11:39 W/

muchas bendiciones ;.54

Hola Marly un abrazo bonita!! Vale lo

reviso @

Hola Marly un abrazo bonita!! Vale lo

reviso @
muchas graciasss

7:49 1T O DO D - 30t O, @B Ll @111 %

< Investigacion




7:48 " O SO ® -

10t )2 OB Sal E 11 %

éﬂs} AGOS5 - Pax Kelly... mBe (L

P

-
proximo viaje inolvidable =—#

10:55 p. m. &

PROCESO DE VENTAS
EN LAS AGENCIAS DE...

En nuestra calidad de te

Estimada Kelly
Espero se encuentres muy bien@.
Le saluda Marly de Cusco - Peru.
Le escribo para pedirle un gran
favor Actualmente, estoy llevando
a cabo una [[gi%=5 a. para el
cual he elaborado un cuestionario
que me ayudara a recopilar datos
importantes para el estudio. Tu
participacion es invaluable y me
gustaria invitarte a completar este
breve cuestionario que no te llevara
mas de 2 minutos.
Enlace de cuestionario en
espanol: https://forms.gle
pahFNzL1tfYTTnJA

De antemano, agra co mucho tu

valioso tiempo £ 4:01 >

Hola Marly que tal ya la hice gracias

7:47

—~

T OOO® 10t 395 WD 12 %

AGO05 - InJara H... [ ., &5

PROCESO DE VENTAS
EN LAS AGENCIAS DE...

En nuestra calidad de tesis...

Estimada Injara
Espero se encuentres muy bien@.
Le saluda Marly de Cusco - Peru.
Le escribo para pedirle un gran
favor Actualment toy llevando
a cabo una para el
cual he elaborado un cuestionario
que me ayudara a recopilar datos
importantes para el estudio. Tu
participacion es invaluable y me
gustaria invitarte a completar este
breve cuestionario que no te llevara
mas de 2 minutos.
Enlace de cuestionario en
espanol: https://forms.gle
pahFNzL1tfYTTnJA

De antemano, agradezco mucho tu
valioso tiempo £

4:12 p. m. ~

Hola Marly £ voy a tratar de

hacerlo. Ojala que entiendo todo @

748 " O OO O -
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10t 4 @ @12 %

AGOS5 - Vileyis B... mBe \

/:U4 p. M. v

PROCESO DE VENTAS
EN LAS AGENCIAS DE

Estimada Vileyis

Espero se encuentres muy bien@.
Le saluda Marly de Cusco - Peru.
Le escribo para pedirle un gran
favor Actualmente, estoy llevando
EREIT MG EYinvestigacionfisETE=RE]
cual he elaborado un cuestionario
que me ayudara a recopilar datos
importantes para el estudio. Tu
participacion es invaluable y me
gustaria invitarte a completar este
breve cuestionario que no te llevara
mas de 2 minutos.

Enlace de cuestionario en

espanol: https://forms.gle

/ >ahFNzL1tfYTTnJ/

De antemano, agradezco mucho tu

valioso tiempo 2 AT

Hola Marly

Listo...ya la envié

7:47

~»

T OO®® - 30t 9, O all 12 %

- Edith Vic.. mme

iiiVuelvan pronto,
Tupananchiskama!! @

6:14 p. m.

PROCESO DE VENTAS
EN LAS AGENCIAS DE...

En nuestra calidad de tesis...

Estimada Edith

Espero se encuentres muy bien@.
Le saluda Marly de Cusco - Peru.
Le escribo para pedirle un gran
favor Actualmente, estoy llevando
a cabo una para el
cual he elaborado un cuestionario
que me ayudara a recopilar datos
importantes para el estudio. Tu
participacion es invaluable y me
gustaria invitarte a completar este
breve cuestionario que no te llevara
mas de 2 minutos.

Enlace de cuestionario en

espanol: https://forms.gle
/XpahFNzL1tfYTTnJA

De antemano, agradezco mucho tu

valioso tiempo 2 A
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AGOS - Pax Gius... gy ¢_ <—-iQ, AGO1 - Pax Dani.. e %L

PROCESO DE VENTAS
EN LAS AGENCIAS DE...

En nuestra calidad de tes

- ; | PROCESO DE VENTAS
Estimado Guiseppe mm EN LAS AGENCIAS DE...

Espero se encuentres muy bien@_ En nuestra calidad de tesis...

Le saluda Marly de Cusco - Per
Le escribo para pedirle un gran Estimada Danitza
SRC aciunine L Espero se encuentres muy bien@.

a cabo una [ellelg), para el >
cual he elaborado un cuestionario Le saluda Marly de Cusco - Peru.
Le escribo para pedirle un gran

que me ayudara a recopilar datos
importantes para el estudio. Tu favor Actulmente. estoy llevando
participacion es invaluable y me X EEREYinvestigacion! para el
gustaria invitarte a completar este cual he elaborado un cuestionario
breve cuestionario que no te llevara que me ayudara a recopilar datos
mas de 2 minutos. importantes para el estudio. Tu
Enlace de cuestionario en partncnpa_aqn es invaluable y me
espanol: https://forms.gle gustaria |nv!tartg a completar este‘
pah AL 1HFYTTh - brgve cuestionario que no te llevara
mas de 2 minutos.

Enlace de cuestionario en
De antemano, agradezco mucho tu < 1. ,
espanol: https

valioso tiempo 8 - e pahFNzL1tfYTTnJA

De antemano, agradezco mucho tu

valioso tiempo 8 17 i

N@. L ida M AT Hola estimada claro que si

AEIE Con gusto

Lo completo en la noche

= 7144 T O OO D - 10t O, EmCa EN12 %
7:47 1T O DD D - 10 O, @D

6"‘ AGO5- Pax Diana p— € : AGO1 - Pax Em... =1 L 58

=¥ 7:39p.m.
s de no PROCESO DE VENTAS
EN LAS AGENCIAS DE...

En nuestra calidad de te

y

PROCESO DE VENTAS
EN LAS AGENCIAS DE...
En nuestra calidad de tesis... Estimada Emma
Espero se encuentres muy bien@.
Estimada Diana Le saluda Marly de Cusco - Peru.
Espero se encuentres muy bien@. Le escribo para pedirle un gran
Le saluda Marly de Cusco - Peru. favor Actualmente, estoy llevando

Le escribo para pedirle un gran a cabo una investigacion, para e_I
favor Actualmente. estov llevando cual he elaborado un cuestionario
a cabo una (S [StYsl. para el que me ayudara a recopilar datos
cual he elaborado un cuestionario importantes para el estudio. Tu
que me ayudara a recopilar datos participacion es invaluable y me
importantes para el estudio. Tu gustaria invitarte a completar este
participacién es invaluable y me breve cuestionario que no te llevara
gustaria invitarte a completar este mas de 2 minutos.

breve cuestionario que no te llevara Enlace de cuestionario en

mas de 2 minutos. espanol: https://forms.gle

Enlace de cuestionario en /Xpaht ZL1tFYTTNJA

espanol: https://forms.gle

/XpahFNzL1tfYTTnJA De antemano, agradezco mucho tu

valioso tiempo 2 S on
De antemano, agradezco mucho tu PSP
valioso tiempo £ 4:18/ P L o
Hola Marly, cémo estas?

ya lo hice!!! @

si tienes paquetes dobles para ica
me mandas por favor 14

ﬁ;, muchas gracias, tenga un lindo
dia.
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é” AGO05 - Pax Gera... = \ S

PROCESO DE VENTAS
EN LAS AGENCIAS DE...

En nuestra calidad de tes

Estimado Gerald

Espero se encuentres muy bien@.
Le saluda Marly de Cusco - Peru.
Le escribo para pedirle un gran
favor Actualmente, estoy llevando
a cabo una investigacion, para el
cual he elaborado un cuestionario
que me ayudara a recopilar datos
importantes para el estudio. Tu
participacion es invaluable y me
gustaria invitarte a completar este
breve cuestionario que no te llevara
mas de 2 minutos.

Enlace de cuestionario en

espanol: https://forms.gle
/XpahFNzL1tfYTTnJA

De antemano, agradezco mucho tu
valioso tiempo 8

4:06 p. m. &

Ley Bestle +

Uit

PROCESO DE VENTA EN LAS AGENCIAS
DE VIAJES DIGITALES QUE OFRECEN
PERU Y SU INCIDENCIA EN LA

DECISION DE COMPRA DE LOS /\
TURISTAS MILLENNIALS, CUsCo, | — 4
2023

iMuchas gracias por su valioso apoyo!

« Muchas gracias Leydysita @ me es
de bastante ayuda

Muchas gracias
bastante ayuda

Con gusto Ara

Sharon Turis -

alt. vez hoy a las 19:24

muchas gracias ;.47

25 de octubre

)5

Sharon que tal como estas, espero
que mi bien &

2:05 V&

Por favor me puedes ayudar a
contestar una encuesta de pocas
preguntas para la investigacion, de
antemano agradezco tu apoyo

22:06

“ Proceso de venta en las
-

agencias de viajes digitale...
En nuestra calidad de tesistas d

gle
alYNm6vS51jEg7
Si me lo puedes compartir esta
encuesta a tus amigos que trabajen

en agencia de viajes por favor
22:07

Hola, Marly

Hola ,;.4 »

ult. vez hoy a las 19:10

Y que tal les va, hay clientes

Si tenemos clientes 18:05 &

a lo que veo vamos bien g5

Hola
Gigante que tal como estas

Por favor me puedes ayudar
contestando un cuestionario

de agencias de viajes para una
investigacion, es anénimo, en
seguida te comparto el link 22:20 &

n Proceso de venta en las
= -

agencias de viajes dlgltale
En nuestra calidad de tes

° jle
/dc. !()AIIYNm(y\ >1jEQ7

Muchas gracias por tu tiempo
20

Hola amiga

Ya te envié
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26 oct, 2023

forms.gle

5iEq7

Porfis Giulliano ayuda

19:31

ﬁ( Marquinho pfl
<« Ult. vez hoy a la(s) 19:08

forms.gle

Gracias A qo:1
26 oct. 2023

forms.gle

+ 20602040098
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+51 974 404 837

2 aqui para anadir a tus cc

-2

ob zsionegs 2l ne s1nev eb 020507l

vz y ined neseto sup zelslipib asisiv
sl no

@& Los mensaj
de extremo a extremo. Nadie fuera de e
atsApp, puede leerlos

Holi me podrias ayudar a llenar mi 2oisiv ob 2sions I no sinov ob
formuladio por favo4 15:15 ...sionebioni uz v U199 neseito sup 2elstipib

forms.gle

‘ ) Barreda Haha
bastante ayuda &9

v,
-p” - .

Proceso de venta en las agencias de
viajes digitales que ofrecen Perd y su

WhatsApp, puede leerlo:

arlos. Obtén mas informacién.

incidencia en la decision de compra de
ios turistas millennials,

Hola Arita, soy Katy, cambie de
numero

PROCESO DE VENTA EN LAS AGENCIAS /\

DE VIAJES DIGITALES QUE OFRECEN | ==
PERU Y SU INCIDENCIA EN LA
DECISION DE COMPRA DE LOS
TURISTAS MILLENNIALS, CUSCO,

——

A ti también te comparto el enlace

para que lo puedas llenar 15:34 2023 X O
.

iMuchas gracias por su valioso apoyo!




Steffany :)

Ult. vez hoy a la(:s

Holis Dianis, ;Cédmo estas? me
podrias ayudar llenando una encuesta
por favor, es para mi tesis @, es para
el area de ventas, porfa, me falta
mucho @ a ver si le puedes compartir
a alguien mas ah{i, gracias :) 21

Proceso de venta en las agencias de

viajes digitales que ofrecen Perd y su
enla de pr

los turistas millennials, Cusco, 2023

Proceso de venta en las agencias de viajes
digitales que ofrecen Peru y su incidencia...
t i

xZO96FPS774B9

21:2¢

este es para personas que trabajar ¢
en el area de ventas de agencias p..
fis

g%& Samanta Univ
En linea
IO U anajastle €11 ayeiicias

viaje, me podrias ayudar con una
encuesta porfis, es andénima, para mi
trabajo de tesis @ porfis, me faltan
muchos aun -

forms.gle

Te compartireé el link de google form,
no son muchas preguntas https
forms.gle/6eNekCgl.D7SFFJ4U

Si conoces a alguien que también
haya trabajado en el rubro me lo
compartes por favor, muchas gracias
de antemano.

Esther Nohe

Ult. v a la(s) 12:C

no me avisas cuando vas a llegar, la
vez pasada me encontré con Smila,
salgamos un dia, junto con Marlys
también :) 21

No sé si Marlys te comentd, pero ya
estamos aplicando encuestas, porfis
nos podrias ayudar? tenemos dos y
no estan llenando @ @&

Proceso de venta en las agencias de
viajes digitales que ofrecen Pert y su
a de d

pr
los turistas millennials, Cusco, 2023

Proceso de venta en las agencias de viajes

digitales que ofrecen Peru y su incidencia...
|

este es para quienes trabajaron en
agencia de viajes

ofreciendo*paquetes hitps

forms.gle,

20:08 A § &3 ®

<=
()

Tamara Pacha trip e
Entiendo

Cuando gustes vienes

12:18

Buenas noches Tami, como estas

<«

Por favor me puedes ayudar llenar
EW=lalelilct = Ra [cHaslllinvestiga 2l son
pocas preguntas de antemano te

agradezco tu tiempo. 21:56 &

//forms.gle
/dcJQalYNmM6v51jEg7

octubre
buenas tardes marlichis
ya esta respondido
muchas gracias ..,
Tami hermosa si pudieras compartir

a tus amigos que trabajan en
agencias por favor
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& &72 victor Cardenas
S S R

Lo mismo parati ;547

Hola buenas noches Victor, espero
te encuentres muy bien ﬁ puedes
ayudarme a contestar una encuesta
son pocas preguntas es para

plflinvestigacionieR=1a1{<la s F=-1ale}

agradezco tu tiempo 22:04

n Proceso de venta en las
- - a

agencias de viajes digitale...
En nuestra calidad de tesistas d...

https://forms.gle
/dcJQalYNme6v51jEg7 22:04 &
Y si pudieras compartir a tus

compaferos de trabajo, por favor
22:05 W

Hols Marly, si esta bien

Muchas gracias

| 2 limenos y 1 cusqueno
#Marronish & @&

191

20:08 A F BIO ™ @ WID=.
Henry Explora Way @B« \ L

Hola Henry .00
Que tal como estas ,,.4q

Por favor me puedes con una

IS ENe W aslllinvestigacionjslels

favor estas trabajando en agencias
de viaje 29:10 &

n Proceso de venta en las
e

agencias de viajes digitale...
En nuestra calidad de tesistas d

https://forms.gle
/dcJQalYNm6v51jEg7 22:10 &
Y si puedes compartir al area de

ventas seria genial please, ayuda
22:11 W

Marly
ya comparti

a todos mis amigos de ventas y
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10:37

< 29 & . Angie PFL Escobar

lun, 19 ago.

& Los me ICER S an cifr
de extremo a extremo. Nadie fuera de
chat, ni siquiera WhatsApp, puede leerlo

escucharlos. Mas informacién

docs.google.com

Holi Angie, soy Ara hehe
Un favor

Me lo podrias comprar una galleta
wafer plz 1:06§

amad

tremo. Nad

docs.google.com

Muchas gracias @
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