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RESUMEN

El principal objetivo del trabajo de tesis es determinar el grado de relacion que existe
entre la calidad de servicio y el proceso en la decision de compra de los turistas en su
visita al Mercado Central de San Pedro — Cusco 2023. La metodologia utilizada tiene un
alcance descriptivo — correlacional, de disefio no experimental y corte transversal. Se
utilizo el cuestionario como instrumento de investigacion para ambas variables y se aplicd
dicho cuestionario a un total de 95 turistas, entre nacionales y extranjeros, el muestreo
fue el no probabilistico por conveniencia. Los resultados obtenidos fueron almacenados
en el Microsoft Excel y analizados en el programa estadistico SPSS v25 donde se obtuvo
las tablas y figuras. Teniendo como conclusion que la calidad de servicio tiene una
correlacion positiva con el proceso en la decision de compra del turista en su visita al
Mercado; esta relacion es valida por su nivel de significancia de P = 0,000 y un nivel de
afinidad de 4 = 0,742 dando a entender que es una correlacion positiva alta. Donde la
mayoria de las respuestas por parte de los turistas es representada en el nivel alto tanto de
la calidad de servicio como del proceso en la decision de compra en un 44,2%,
seguidamente del nivel regular en ambos casos representado por el 37,9%. Para optimizar
estos resultados se recomienda capacitar a los trabajadores sobre la calidad de servicio y
el proceso en la decision de compra y al momento de implementarlos monitorear como
estas acciones satisface las necesidades del cliente y le genera una experiencia unica en
su visita al mercado, a su vez, se debe implementar estrategias para simplificar el proceso

en la decision de compra del turista.

Palabras clave: Calidad, turistas, calidad de servicio, proceso en la decision de compra,

mercado turistico, experiencia del cliente.
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ABSTRACT

The main objective of the research work is to determine the degree of relationship
between the quality of service and the process in the purchase decision of tourists during
their visit to San Pedro Central market- Cusco 2023. The methodology used is
descriptive- correlational, nonexperimental and cross-sectional. The service quality
questionnaire was used as an instrument and another survey on the tourist's purchasing
decision process was administered to a total of 95 tourists, including nationals and
foreigners, using non-probability convenience sampling. In order to obtain the results,
Microsoft Excel was used to store the generated data and the SPSS v25 software was used
for statistical analysis and the generation of tables and figures. In conclusion there is a
positive correlation between the quality of service and the tourist's buying decision
process during their visit to the Central Market of San Pedro - Cusco. This relationship is
validated by a significance level of P=0.000 and an affinity level of A=0.742, implying
that it is a high positive correlation. Most of the responses from tourists are represented
at a high level, both in the quality of service as well as the process in the purchase decision
which is 44.2%, followed by the regular level in both cases represented by 37.9%. In
order to optimize these results, it is recommended to train vendors on the quality of
service and the purchase decision process and, when implementing them, it is advisable
to monitor how these actions satisfy the customer's needs and create a unique experience
during their visit to the market, as well as to implement strategies to simplify the process

of the tourist's purchase decision.

Key words: Quality, tourists, service quality, purchase decision process, tourist market,

customer experience.
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CAPITULO I

INTRODUCCION

1.1. Planteamiento del problema

El mercado tradicional, es fundamental para el turismo al ofrecer una auténtica
experiencia cultural. Estos espacios, llenos de historia y de identidad local, proporcionan
a los turistas la oportunidad de explorar productos regionales, interactuar con vendedores

locales y conocer mas sobre la cultura de esa region.

A nivel internacional, en Buenos Aires — Argentina, los mercados tradicionales carecen
de promocion y conocimiento debido a que el 31,1% de las personas que viven en el Area
Metropolitana de Buenos Aires no tienen conocimiento de estos mercados tradicionales
y no pueden compartir sus experiencias con los turistas. A consecuencia de ello los
turistas nacionales, extranjeros y los propios residentes de la ciudad sustituyen estos
lugares turisticos por festivales gastronomicos y culturales que son realizadas en las calles
de la ciudad (Daglio, 2020). En Quito — Ecuador, problemas como el comercio informal
y la falta de seguridad afectan la calidad del servicio en los mercados tradicionales de la
zona; a esto se suma la falta de apoyo gubernamental para promocionar y proteger estos
lugares turisticos. Estos factores generan desconfianza por parte de los turistas y conlleva
a que los mercados tradicionales de Quito no logren posicionarse como destinos turisticos

significativos (Robayo, 2022).

A nivel nacional, Limay (2021), indica que proporcionar un servicio de alta calidad es
fundamental para cumplir con las demandas y expectativas de los turistas, las empresas
del sector turismo deben brindar servicios de calidad para que los turistas puedan
recomendar los destinos turisticos del Perti. Para lograr ello, indica que el Modelo

SERVQUAL es la metodologia més utilizada para medir la calidad de servicio. Por otro
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lado, Ochoa (2018), indica que el 67% de clientes en el Pert dejan de solicitar los
servicios de una empresa por la mala calidad de servicio y el 60% indica que pide libro
de reclamaciones (resultados obtenidos de la empresa Global Research Marketing). Estos
resultados dan a entender que las empresas, independientemente del rubro que desarrolle,
viven de los clientes y si no se proporciona un servicio de alta calidad durante el proceso

en la decision de compra, el consumidor no vuelve.

A nivel local, El Mercado Central de San Pedro, en Cusco, se posiciona como uno de los
principales mercados tradicionales de la region. Su historia se remonta en el siglo XX. Su
construccion en 1925, fue disefiada por el arquitecto Gustavo Eiffel, famoso por la Torre
Eiffel, otorgandole un valor arquitectonico histérico. Con 1180 tiendas donde se vende
productos y servicios de diversa variedad, incluyendo puestos de comida, artesanias,
herboristerias, ferias itinerantes entre otros, el mercado se ha convertido en una
experiencia cultural y arquitectonica Uinica para los turistas que lo visitan (PERURAIL,

2022).

Actualmente, este Mercado, atrae a turistas por su gran variedad de productos, servicios
y por su gran valor cultural, pero carece de infraestructura adecuada, tiene una
distribucion desordenada de puestos y existe inseguridad por la zona, aspectos que genera

insatisfaccion en los turistas y limita la satisfaccion de ellos (Alcca, 2017).

El Mercado San Pedro, inicialmente fue considerado un Mercado de Abastecimiento y ha
evolucionado hacia un Mercado Tradicional con alta demanda turistica atrayendo a
numerosos visitantes. Sin embargo, su infraestructura que falta remodelar, distribucion
desordenada de puestos, presencia de ambulantes, falta de limpieza y seguridad, hace que
limite la satisfaccion de los turistas. Esta situacion afecta directamente la percepcion de

los servicios brindados y el proceso de decision de compra, lo que podria llevar a la
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carencia de visitantes y turistas.

Si no se abordan estos problemas, el Mercado podria experimentar disminuciones en su
atractivo turistico. La falta de mejoras en la infraestructura, el poco control de la
informalidad y la falta de capacitacion al personal podria generar percepciones negativas
acerca de la calidad de servicio ofrecido y esto genera a que los turistas no terminen de

realizar su proceso de decision de compra.

Para controlar el impacto negativo, se proponen analizar la actuacion de las variables
calidad de servicio y proceso en la decision de compra en el Mercado Central de San
Pedro y acorde a los resultados implementar acciones como capacitar al personal,
controlar la informalidad, promocionar activamente el mercado, recopilar opiniones para
mejoras y utilizar tecnologia como aplicativos méviles que ayuden a brindar una mejor

experiencia y satisfaccion turistica.

1.2. Formulacion del problema
1.2.1. Problema general
“;Cual es el grado de relacion entre la calidad de servicio y el proceso en la decision de

compra de los turistas en su visita al Mercado Central de San Pedro — Cusco 2023?”

1.2.2. Problemas especificos
= ;Cudl es el grado de relacion entre los elementos tangibles y el proceso en la
decision de compra de los turistas en su visita al Mercado Central de San Pedro —
Cusco 2023?
= ;Cudl es el grado de relacion entre la fiabilidad y el proceso en la decision de

compra de los turistas en su visita al Mercado Central de San Pedro — Cusco 2023?
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= Cudl es el grado de relacion entre la capacidad de respuesta y el proceso en la
decision de compra de los turistas en su visita al Mercado Central de San Pedro —
Cusco 2023?
= Cudl es el grado de relacion entre la seguridad y el proceso en la decision de
compra de los turistas en su visita al Mercado Central de San Pedro — Cusco 2023?
= Cudl es el grado de relacion entre la empatia y el proceso en la decision de
compra de los turistas en su visita al Mercado Central de San Pedro — Cusco 2023?
1.3. Justificacion
1.3.1. Conveniencia
Es factible y viable el trabajo de tesis para aplicar los instrumentos, el Mercado Central
de San Pedro brinda un acceso oportuno para encontrar la muestra relevante de los turistas
que visitaron el Mercado, a su vez, este mercado es altamente concurrido por turistas
nacionales y extranjeros; estos factores aseguran conseguir resultados 6ptimos para el

trabajo de investigacion.

1.3.2. Relevancia social

La investigacion de tesis ayudard como una herramienta util para mejorar la experiencia
turistica y respaldar a los comerciantes locales. Realizar un estudio de tesis en el Mercado
ayudara a promover el turismo en este lugar, comprender los comportamientos de los
turistas al tomar decisiones de compra y ofrecer un servicio de alta calidad; estos factores
contribuyen en promover y preservar la cultura cusquefia. La investigacion puede

contribuir el impacto econdomico de las personas que trabajan en el mercado.
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1.3.3. Implicancia prdactica

La presente tesis servird como antecedente para ayudar a otros investigadores y brindar
soluciones dentro del sector turistico, también generara la oportunidad de mejorar la
calidad de servicio y su relacion con el proceso en la decision de compra de los turistas.
Por otro lado, el trabajo de investigacion servirda como herramienta para los comerciantes
y administradores de Mercado Central de San Pedro y esto permitird mejorar la
experiencia del turista aumentando los ingresos de los comerciantes y el atractivo turistico

como tal.

1.3.4. Valor tedrico

Este estudio permitird analizar la calidad del servicio proporcionado a los turistas que
visitan el Mercado y como esta calidad influye en su proceso de toma de decisiones de
compra. Dado que hay una escasez de investigaciones previas en este entorno especifico,
existe una necesidad de explorar y ampliar el conocimiento sobre la calidad del servicio

y el proceso de toma de decisiones de compra de los turistas en este lugar.

1.3.5. Utilidad metodolégica

La tesis facilitara la elaboracion de encuestas para recopilar informacion directamente de
los turistas que visitan el Mercado. El enfoque metodologico utilizado permitird obtener
una comprension mas detallada de las experiencias y opiniones de los turistas sobre la
calidad del servicio y el proceso de toma de decisiones de compra. Ademas, este estudio
proporcionard orientacion para la formulacion de propuestas destinadas a mejorar la

calidad del servicio ofrecido a los turistas durante su proceso de compra.
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1.4. Objetivos de la investigacion

1.4.1. Objetivo general

“Determinar el grado de relacion que existe entre la calidad de servicio y el proceso en la
decision de compra de los turistas en su visita al Mercado Central de San Pedro — Cusco

2023

1.4.2. Objetivos especificos

* Determinar el grado de relacion que existe entre los elementos tangibles y el
proceso en la decision de compra de los turistas en su visita al Mercado Central
de San Pedro — Cusco 2023.

* Determinar el grado de relacion que existe entre la fiabilidad y el proceso en la
decision de compra de los turistas en su visita al Mercado Central de San Pedro —
Cusco 2023.

® Determinar el grado de relacion que existe entre la capacidad de respuesta y el
proceso en la decision de compra de los turistas en su visita al Mercado Central
de San Pedro — Cusco 2023.

® Determinar el grado de relacién que existe entre la seguridad y el proceso en la
decision de compra de los turistas en su visita al Mercado Central de San Pedro —
Cusco 2023.

® Determinar el grado de relacion que existe entre la empatia y el proceso en la
decision de compra de los turistas en su visita al Mercado Central de San Pedro —

Cusco 2023.
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1.5. Delimitacion del estudio

1.5.1. Delimitacion espacial

La investigacion se llevara a cabo en el Mercado Central de San Pedro, ubicado en la

ciudad de Cusco, Pert y se enfocara en turistas que visitan este mercado.

Figura 1
Mapa del Departamento de Cusco.
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Figura 2
Mapa de la Provincia de Cusco.
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Figura 3
Ubicacion del Mercado de San Pedro.
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1.5.2. Delimitacion temporal

Acorde al trabajo de tesis, se evidencia que la delimitacion temporal es elaborada entre
setiembre de 2023 a febrero del afio 2024. Esto da a entender que, se recopilard la
informacion y se analizara la calidad de servicio y el proceso en la decision de compra de

los turistas en ese lapso de tiempo.
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CAPITULO I1I

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del estudio

La revision de antecedentes es relevante en la presente tesis porque permitird tener un
mejor entendimiento de la problematica, proporcionar una metodologia sélida y respaldar
los hallazgos. A su vez, los antecedentes facilitan la comunicacion entre las conclusiones

obtenidas en los antecedentes con los resultados de la presente tesis.

2.1.1. Antecedentes internacionales

Chang (2020) publico su tesis denominada: “La calidad del servicio y su incidencia en el
proceso en la decision de compra de los consumidores de pizzas en la ciudad de
Guayaquil ”, presentado ante la Universidad Politécnica Salesiana para optar el titulo de
Magister en Administracion de Empresas. Tuvo como objetivo, “analizar la incidencia de
la calidad del servicio sobre las decisiones de compra de los consumidores de pizzas™. La
metodologia empleada tiene un enfoque cuantitativo y de alcance descriptivo —
correlacional. Se aplico una encuesta de tipo Likert a 503 clientes. Obteniendo asi las

siguientes conclusiones:

= La obtencion de resultados determina que el servicio de calidad es esencial en
todas las etapas del proceso de decision de compra de los consumidores de pizza
en la ciudad de Guayaquil. Segin la perspectiva de ellos, las dimensiones de
calidad de servicio méas valoradas son la fiabilidad del servicio, la habilidad para
solucionar problemas y el cumplimiento de los plazos, estas dimensiones influyen
significativamente en la decision de compra de los consumidores de pizza, lo que
resalta la importancia crucial de la calidad del servicio en la eleccion del

consumidor.
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» Con respecto a la seguridad, se observa que esta relacionada con el proceso en la
decision de compra de los consumidores, pero esta relacion es débil; misma
situacion se presenta con la capacidad de respuesta de los clientes. Estos
resultados se deben a que el consumidor ya conoce el producto que desea
consumir y conoce el establecimiento donde lo preparan asi que estos factores si
lo relacionan con su proceso en la decision de compra, pero no son necesariamente
determinantes al momento de comprar el producto.

* Con respecto a la empatia y la fiabilidad que se le ofrece al cliente para tomar
decisiones de compra tiene una relacion débil. Estos resultados dan a entender que
la conexion que genera las dimensiones de la calidad de servicio con la percepcion
de los consumidores puede variar considerablemente, esto se debe en gran parte
al servicio o producto ofrecido a los consumidores. Sin embargo, las dimensiones
de la calidad de servicio si llegan a incidir para que los consumidores tomen una
decision de compra, ya sea en menor o mayor medida, y las empresas deben de
tomar en consideracion los resultados obtenidos para brindar al cliente una
experiencia positiva y pueda volver a comprar el producto o servicio, como

también recomendarlo.

Apreciacion critica:

Como apreciacion de este antecedente, se entiende que la calidad del servicio es
considerado clave para que cualquier negocio sobresalga y perdure en el tiempo. La
calidad de servicio aplicado en los consumidores de pizza ayuda a revelar las exigencias
y necesidades del consumidor, con esa informacion, se puede desarrollar estrategias para
satisfacer y alcanzar las demandas de los consumidores y por sobre todo ayuda a facilitar

la decision del consumidor a la hora de comprar.

10
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Contreras (2021) publicé su articulo cientifico denominado: “La medicion de la calidad
del servicio en destinos turisticos: una revision desde Colombia”, presentado ante la
Escuela de Administracion de Negocios — Universidad EAN de Colombia; donde se
planteo el objetivo principal, “revisar informacion literaria acerca de la sobre la calidad
del servicio en destinos turisticos para Colombia como a nivel internacional”. La
metodologia empleada tiene un método de investigacion observacional. La informacion
obtenida fue recopilada por medio de base de datos obtenida de paginas web, revistas

electronicas, entro otros. Obteniendo asi las siguientes conclusiones:

* En la presente investigacion, se recopild informacion de un total de 81 articulos
revisados cronoldgicamente a partir del afio 1995 hasta el 2019. El resultado
sistematico por parte de los investigadores indica que la calidad del servicio en los
destinos turisticos ha adquirido una creciente importancia para las empresas
privadas, publicas y comunidad académica vinculada al turismo. Esto se debe a
que la calidad del servicio permite identificar las debilidades y fortalezas de un
destino turistico desde la percepcion del turista.

» Los investigadores proponen hacer uso de nuevas dimensiones para medir la
calidad del servicio en funcion a los destinos turisticos. A través de esta revision,
se han identificado nuevas dimensiones como son: el alojamiento, las actividades
disponibles, la hospitalidad, la movilidad, la higiene y limpieza, el acceso, las
atracciones, la seguridad, los niveles de precios, el sentido de seguridad, la
comodidad, el idioma, los bares y restaurantes, los servicios secundarios, la
cultura y el patrimonio, asi como la experiencia general del turista.

= Los resultados obtenidos por parte de los investigadores, al aplicar estas
dimensiones revelaron una ausencia de precision en lo que concierne a la

configuracion a la estructura dimensional de como perciben la calidad de servicio

11
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en el destino. Por ello, recomiendan identificar qué dimensiones seran utilizados
acorde a los diferentes tipos de destinos turisticos.
= Por ultimo, los resultados obtenidos brindan una valiosa informacion sobre los
destinos turisticos en lo que respecta a la evaluacion de la calidad del servicio,
esta informacion puede ser utilizada por las instituciones publicas como privadas
del sector turismo. Estos datos permiten tomar decisiones informadas y orientar
los planes estratégicos y las politicas para mejorar continuamente los destinos
turisticos.
Apreciacion critica:
En este antecedente se puede apreciar que el turismo representa el 10% del PBI mundial.
En Colombia, el turismo ocupa la quinta posicién con mayor flujo de turistas a nivel
América, por ende, para Colombia es importante ofrecer calidad en sus servicios para que
sigan mejorando su ventaja competitiva, y este enfoque de calidad de servicios debe estar
relacionado con la satisfaccion, intereses de comportamiento, valor y riesgo percibido por

parte del turista.

Possebon (2019) publico su articulo cientifico denominado: “Factores que influyen en la
decision de compra de viajes turisticos”, presentado ante el Centro de Investigaciones y
Estudios Turisticos de Argentina; donde se planteo el objetivo principal, “identificar los
factores que inciden en el proceso de toma de decisiones de compra de viajes turisticos
en el noroeste del Estado de Rio Grande do Sul, Brasil”. Se utiliz6 la metodologia con un
enfoque cuantitativo y de caracter exploratorio. Se utilizd el cuestionario como
instrumento y este se aplico a un total de 145 personas. Obteniendo asi las siguientes

conclusiones:

12
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» Dentro del andlisis realizado se observo que, en el consumo turistico, es esencial
comprender que no hay factores mas influyentes que otros, debido a que todos los
factores estan interconectados y relacionados con la toma de decisiones. Ademas,
es importante destacar que estos factores ejercen su dominio en las distintas etapas
del proceso y esto ayuda a los turistas para tomar una decision de compra.

» Los factores culturales y psicologicos, como las creencias culturales y los
motivadores psicologicos, tienden a tener un impacto significativo en la primera
etapa para reconocer un problema. Estos factores moldean la percepcion del
individuo sobre sus necesidades y deseos turisticos.

» Por otra parte, los factores personales, como el género, la personalidad, la edad, y
los ingresos, asi como los factores sociales, como la influencia de la familia y
amistades, tienden a ejercer mayor influencia en posteriores etapas del proceso en
la decision de compra. Estas etapas cumplen un rol importante para buscar
informacion, la evaluacion de alternativas y la decision final de compra.

» Para el proceso de decision de compra, los resultados demuestran que los turistas
buscan informacion del destino turistico por internet, pero al momento de hacer la
compra prefieren hacerlo por medio de una agencia. Esto se debe a que los turistas
prefieren buscar informacidon por su propia cuenta para comparar alternativas,
luego de ese proceso el turista se siente con mayor confianza para comprar en una
agencia de viajes. En otras palabras, los turistas suelen tener inseguridades y
demuestran desconfianza al momento de reservar un servicio por medio de estos

canales como son las agencias de viajes.
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Apreciacion critica:

En este antecedente se puede apreciar que los turistas, por lo general, son mas exigentes
e informados, lo que complica entender las motivaciones de los turistas. Es por ello que
las instituciones publicas y/o privadas que laburan en el sector turistico deben primar sus
esfuerzos para entender las motivaciones y otros factores que influye al turista en tomar
decisiones de compra y asi comprender sus necesidades y en base a ello brindarles ofertas.
Esta practica se debe desarrollar en Brasil, siendo este un pais extenso con culturas y
regiones diversas. Estos resultados permiten identificar la decisiéon de compra del turista
en una region de Brasil, y estos resultados ayudarian a identificar el comportamiento de

los turistas que visitan otras regiones.

2.1.2. Antecedentes nacionales

Ccolque & Payehuanca (2022) publico su tesis denominada: “Calidad de servicio y
decision de compra del consumidor millennials en los restaurantes del distrito de
Arequipa, 2021, presentado ante la Universidad Tecnologica del Pert para conseguir el
titulo profesional de licenciado en Administracion de Empresas; donde se planted el
objetivo principal, “establecer la relacion entre la calidad de servicio y decision de compra
del consumidor millennials”. El método de investigacion tuvo un enfoque cuantitativo,
alcance correlacional y disefio no experimental. Se aplico la encuesta de tipo Likert a 384

clientes. Obteniendo asi las siguientes conclusiones:

= [a obtencidn de resultados demuestra que la decision de compra tiene una relacion
positiva con la calidad de servicio. En otras palabras, los consumidores millennials
tienen mayor probabilidad de consumir en los restaurantes siempre cuando la

calidad de servicio que reciba satisfaga sus deseos y expectativas.
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= Con respecto a los elementos tangibles y la decision de compra, se evidencia una
positiva relacion. En otras palabras, los consumidores millennials buscan lugares
con una infraestructura agradable y espacios adecuados para que exista una mayor
probabilidad de decision de compra.

* Por otro lado, la fiabilidad tiene una relacion positiva con la decision de compra
del consumidor y esta relacion se encuentra en el nivel medio. Esto se debe a que
los consumidores millennials se enfocan en otros aspectos al momento de tomar
la decision de comprar en un restaurante u otro, dejando en segundo plano si el
restaurante es confiable o no.

= Se evidencia una positiva relacion entre la decision de compra y la capacidad de
respuesta. Los consumidores millennials, antes de tomar la decision de compra,
se enfocan en observar si el servicio que se les brinda es puntual y eficiente.

» Con respecto a la decision de compra y la seguridad, existe una positiva relacion
con un nivel considerable. Esto reflejado en los consumidores millennials, se
identifica que, cuanto mas conocimiento tengan los consumidores sobre el
servicio, la confianza y amabilidad mostrada por parte de los empleados, mayor
sera la probabilidad de que tomen la decision de compra.

» La empatia tiene una relacion positiva con la decision de compra y esta relacion
tiene un nivel considerable. Esto da a entender que, en la medida de que los
empleados brinden una adecuada informacion del servicio, sea comunicativo y
comprensible con el consumidor millennial, generard a que exista mayor

probabilidad de decision de compra por parte del consumidor.
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Apreciacion critica:

En el antecedente se puede apreciar la importancia de que los restaurantes en Arequipa
requieran elaborar una serie de procesos para elevar su crecimiento dentro del mercado,
para ello los investigadores vieron como 0ptimo medir la calidad del servicio utilizando
el modelo SERVQUAL. Estos resultados ayudan a los restaurantes en mejorar sus
procesos de calidad de servicio, satisfaccion del producto entre otros factores para mejorar
la comunicacién con los consumidores y asegurar que los productos se entreguen en el
tiempo establecido. Estas acciones permitirdn mejorar la percepcion del cliente y le

ayudara a tomar una mejor decision antes de realizar alguna compra.

Badajoz et al. (2023), publico un articulo cientifico denominado: “Calidad de servicio en

’

la decision de compra en centros comerciales de Peru”, presentado ante la Universidad
Nacional Mayor de San Marcos; donde se planted el objetivo principal, “relacionar la
calidad de servicio con la decision de compra de los clientes que se apersonan a los centros
comerciales”. La metodologia empleada tiene un enfoque cuantitativo, disefio no
experimental y un alcance descriptivo — correlacional. Se utiliz6 el cuestionario como

instrumento a 206 clientes que visitaron 47 centros comerciales. Obteniendo asi las

siguientes conclusiones:

» Estos resultados demuestran que la calidad de los servicios esta relacionada con
la decision de compra de los clientes. Esto se debe a que después del
confinamiento social obligatorio, los centros comerciales empezaron a tener
mayor cuidado y mejor trato con los clientes con la finalidad para mantener una
relacion duradera con ellos.

= Con respecto a como perciben los clientes la calidad del servicio ofrecido, se
encuentra en un nivel medio. Esto se debe a que los clientes valoran de que la

atencion en caja sea rapida. Por otro lado, se destaca que los clientes no utilizan
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el libro de reclamaciones y tampoco exista experiencias negativas compartidas por
medio de las redes sociales; todo esto ayuda a que la calidad que perciben los
clientes en los centros comerciales se encuentre en un nivel intermedio.

= Con respecto a la calidad que esperan los clientes identifican que estas marcas no
logran satisfacer, en su totalidad, sus necesidades, por lo tanto, la calidad esperada
se encuentra en un nivel moderado. En este contexto, se destacan aspectos como
la atencion répida y oportuna como el factor mas relevante, seguido del personal
que es amable, vendedores dispuestos a escuchar a sus clientes, la preparacion
anticipada que tiene el personal de ventas y la capacidad de resolver los problemas
oportunamente. En otras palabras, los clientes buscan que la atencion recibida sea
rapida, amable, con un personal capacitado y capaz de resolver problemas.

* En lineas generales, se ha observado que la calidad de servicio presenta resultados
positivos. Esto se refleja en la atencion mas eficiente, agil y amable que los
clientes perciben al realizar sus compras, y estos resultados son cada vez positivos
afio tras afio. Es decir, los centros comerciales si le toman el debido interés para
mantener y potenciar la relacion que tiene con los clientes; este esfuerzo se traduce
en proporcionar informacion oportuna, brindar una atencion mas calida y resolver

de manera efectiva los problemas que pueda surgir durante el proceso de compra.

Apreciacion critica:

En este antecedente se puede apreciar que los clientes buscan una atencion rapida, agil y
amable dentro de los centros comerciales; siendo estos factores primordiales para que los
servicios tengan altos estandares de calidad, y a su vez, beneficia al cliente para que pueda
tomar su decision de compra. Estos factores son de interés y conocimiento de estos
centros comerciales por lo que buscan realizar acciones para mejorar el trato hacia los

clientes.
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Rey (2019), publicé su tesis denominada: “Satisfaccion y calidad de servicio del turista
en el comercio turistico del Callao, 2019, presentado ante la Universidad San Martin de
Porres en Lima — Pert para optar el titulo profesional de Magister en Marketing Turistico
y Hotelero; donde se plante6 el objetivo principal, “determinar la relacion entre
satisfaccion y calidad de servicio del turista”. La metodologia empleada tiene un enfoque
mixto, alcance descriptivo — correlacional y disefio no experimental de corte transversal.
Se utiliz6 el cuestionario como instrumento a un total de 383 turistas. Obteniendo asi las

siguientes conclusiones:

= Para el primer objetivo especifico se identifica que la satisfaccion del turista esta
relacionada con la fiabilidad. Por consiguiente, es posible inferir que para los
turistas que viajan al Callao, mantienen la relacion entre la satisfaccion, seguridad
y confianza proporcionada por el sector turistico por medio de sus servicios es
relevante para la toma de decisiones al momento de hacer comercio turistico en el
Callao.

» Para el segundo objetivo especifico, las expectativas de los turistas si se relacionan
con el servicio minucioso y personalizado que brindan los trabajadores. Esta
relacion es esencial para el éxito de la industria turistica, por ello, las operadoras
buscan la manera de cumplir y mejorar las expectativas del turista contribuyendo
en su satisfaccion y generando la fidelizacion en ellos para con los servicios de la
operadora.

= Para el tercer objetivo especifico, el rendimiento que se espera de los turistas si se
relaciona con la capacidad de respuesta de las operadoras que ofrecen este tipo de
servicios, pero su grado de relacion es bajo. Esto se debe a que las operadoras no
siempre son puntuales con los turistas y suelen ser tardias sus respuestas con

respecto al servicio que busca los turistas.
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= Para el cuarto objetivo especifico, el rendimiento esperado y las expectativas si se
relacionan con la calidad del servicio ofrecido por el comercio turistico, teniendo
esta relacion un nivel alto. Cumplir con las expectativas de los turistas contribuye
a la satisfaccion del cliente lo que conlleva en un crecimiento de la reputacion de
la marca de las operadoras y su crecimiento.
= Por ultimo, la satisfaccion esta relacionada con la calidad de servicio turistico. En
otras palabras, los turistas consideran como relevante la relacion de estos términos
para lograr cumplir con sus expectativas e incrementar la demanda turistica en la
Provincia Constitucional del Callao.
Apreciacion critica:
En este antecedente se aprecia el potencial valor turistico que tiene la Provincia
Constitucional del Callao, esto permite generar una serie de servicios para el turista, pero
estas acciones no son del todo suficientes para satisfacer al turista nacional como
extranjero. Esto se debe a que el desempefio percibido no supera las expectativas del

turista, teniendo a la falta de seguridad como principal factor.

2.1.3. Antecedentes locales

Ynchicsana (2020), publicé una tesis denominada: “La percepcion del turista respecto a
la calidad de los servicios turisticos en la visita al mercado de San Pedro — Cusco 20207,
presentado ante la Universidad Andina del Cusco para optar el titulo profesional de
Licenciado en Turismo; su principal objetivo fue, “determinar la percepcion del turista
sobre la calidad del servicio turistico”. La metodologia empleada tiene un disefio no
experimental de corte transversal, enfoque cuantitativo, y alcance descriptivo. La técnica
utilizada fue la encuesta a un total de 50 turistas. Obteniendo asi las siguientes

conclusiones:
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* Los resultados obtenidos demuestran, que existe relacion entre la percepcion del
turista con la calidad de servicio, esta relacion se encuentra en un nivel regular y
bueno. Estos resultados fueron influidos por la percepcion que tiene el turista con
respecto a la logistica y los trabajadores, donde indica que no son los mas
adecuados; a pesar de ello, los turistas mantienen una positiva percepcion sobre la
credibilidad y confianza que les ofrecieron acerca de los servicios y/o productos
recibidos.

* La dimension: informacion que perciben los turistas, se evidencia que, en su
mayoria de ellos, indican estar en el nivel regular. A pesar de que la atencion en
el mercado sea rapida, existe la falta de interaccion que debe tener el mercado
tradicional con los turistas limita la informacion que ellos puedan recibir. Por otro
lado, los turistas indican que en el mercado el personal es empatico, ya que
demuestran profesionalismo al momento de ofrecerle los servicios y/o productos.

= Con respecto a los elementos tangibles, los turistas manifiestan que se encuentra
en el nivel regular. Esto se debe porque, dentro del mercado no existe una correcta
distribucion de los servicios brindados, por ende, resulta un tanto confuso al turista
en poder ubicarse dentro del mercado; a ello se suma al equipamiento tecnologico
que tiene, que es anticuado para la sociedad en general.

» Los turistas manifiestan que la seguridad del mercado estd en un nivel regular,
pero que apunta a conseguir un nivel alto. Esto se debe porque los duefios de los
puestos demuestran honestidad y credibilidad al momento de ofrecer los servicios
y/o productos. Los vendedores conocen de los productos que ofrecen y conocen
sobre su cultura lo que enriquece en el servicio brindado a los turistas, y gracias a
ello, le ayuda al turista en tomar decisiones con mayor seguridad al momento de

comprar en el mercado.
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Apreciacion critica:

En este antecedente se aprecia la importancia que tiene el Mercado Central de San Pedro,
como atractivo turistico de Cusco y para que este atractivo genere satisfaccion en los
turistas debe ser un atractivo donde prime la calidad de servicio y las experiencias que
ofrece el mercado son puntos clave que permite aumentar el crecimiento de este destino
turistico y esto genera una mejora en la percepcion del turista. En el mercado se debe
implementar acciones que mejoren la calidad del servicio empezando por la higiene,
limpieza, infraestructura, entre otros; estos aspectos impactan directamente en la

percepcion del turista.

Colquehuanca (2022), public6 una tesis denominada: “Calidad de servicio y satisfaccion
del turista que visita la Montaria Vinicunca en la Comunidad de Chillihuani, Cusco,
20227, presentado ante la Universidad Cesar Vallejo — sede Lima para optar el titulo
profesional de Magister en Administracion de Negocios; donde se planted el objetivo
principal, “identificar la relacion entre calidad de servicio y satisfaccion del turista”. La
metodologia empleada tiene un enfoque cuantitativo, disefio no experimental y un alcance
descriptivo — correlacional. Se utilizé la encuesta como técnica y se aplicé a una muestra
probabilistica de 375 turistas entre nacionales y extranjeros. Obteniendo asi las siguientes

conclusiones:

» Losresultados demuestran que existe relacion de nivel medio entre la satisfaccion
del turista y la calidad del servicio, por lo que se recomienda implementar
capacitaciones sobre la calidad de servicio y atencion al cliente. Para mejorar los
resultados, se debe tener un libro de sugerencias y recomendaciones y asi entender
las necesidades y perspectivas de los turistas; todo esto con el propdsito de
satisfacer las necesidades de los turistas y brindar un servicio con altos estandares

de calidad.
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* Con respecto a la fiabilidad se identifica que esta relacionada con la satisfaccion
del turista. Para mejorar estos resultados, los comuneros de la zona como a los
guias de turismo deben recibir capacitaciones sobre la montaia para asi, brindar
informacion veridica sobre este atractivo turistico.

» La capacidad de respuesta muestra estar relacionada con la satisfaccion del turista
y se recomienda a los comuneros de la zona que tengan la capacidad de solucionar
cualquier problema o necesidad que tengan los turistas, esto para que ellos se
sientan satisfechos con el recorrido y puedan recomendarlo con sus familiares y
personas cercanas para que visiten esta zona turistica. La atencion debe ser rapida,
amable y adecuada a la necesidad que tenga el turista.

= Con respecto a la seguridad estéa relacionada con la satisfaccion del turista. Para
brindar una mejora continua, los comuneros, guias de turismo y agencias de viaje
deben tener los materiales de proteccion y prevencion adecuados para que los
turistas puedan realizar el recorrido con completa seguridad ante cualquier riesgo.

* La empatia estd relacionada con la satisfaccion del turista y se recomienda al
personal que tiene directo contacto con los turistas a ser empaticos y otorgar un
servicio personalizado; con la finalidad de brindar confianza de los servicios
ofrecidos a los turistas.

» Por ultimo, la dimensién tangibilidad estd directamente relacionada con la
satisfaccion del turista. Se solicita a las autoridades correspondientes de la
Municipalidad Distrital de Cusipata, realizar trabajos de mantenimiento y
sefalizacion para que los turistas se sientan satisfechos cuando visiten la Montafa
de Vinicunca; estas acciones deben ser planificadas para no generar impactos

negativos en el medio ambiente.
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Apreciacion critica:

En este antecedente se aprecia que la calidad de servicio es indispensable para satisfacer
las necesidades del turista, por ello es necesario capacitar a las personas y entidades
encargadas en brindar estos servicios, las capacitaciones deben de estar relacionadas al

manejo de idiomas.

Arce (2023), publicé su tesis denominada: “La calidad de servicio y su relacion con la
satisfaccion del cliente en una agencia de viajes, Cusco 2022, presentado ante la
Universidad Norbert Wiener de Lima para optar el titulo profesional de Licenciado en
Administracion en Turismo y Hoteleria; donde se planted el objetivo principal,
“identificar la relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente”. La
metodologia empleada tiene un enfoque cuantitativo, disefio no experimental de corte
transversal y un alcance descriptivo — correlacional. Se utilizé la encuesta como parte de
la técnica de investigacion y se aplicd a 100 turistas. Obteniendo asi las siguientes

conclusiones:

» Losresultados demuestran que existe relacion entre la satisfaccion del cliente con
la calidad del servicio dentro de una agencia de viajes por lo que se recomienda a
estas instituciones realizar una serie de acciones correctivas para incentivar las
capacitaciones y talleres en el personal para ser mas eficiente y asi otorgar una
atencion de calidad y mejorar los grados de satisfaccion del turista.

= Por otro lado, las expectativas del servicio estan relacionadas de manera
significativa con la calidad de servicio, esta relacion es positiva con un grado de
relacion fuerte. Para lograr ello, la agencia de viajes, desde la jefatura de recursos
humanos, recomienda capacitar al personal, para que los colaboradores mejoren
sus destrezas en la atencion de servicio para asi, contribuir en la expectativa del

servicio de los turistas.
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» Por ultimo, la calidad de servicio tiene una relacion positiva con la percepcion del
rendimiento del servicio, esta relacion tiene un nivel fuerte. Para ello, se
recomienda a la jefatura de la agencia de viajes entender las necesidades y
expectativas del turista para brindar soluciones desde sus colaboradores con la
finalidad de que el turista pueda percibir el rendimiento del servicio y logre

superar sus expectativas.

Apreciacion critica:

En este antecedente se aprecia que las agencias de viaje de Cusco, buscan mejorar sus
servicios, pero mas estan preocupados en llevarse mayores ingresos que dejan de lado los
cumplimientos de ciertos estandares sobre calidad del servicio ofrecido. Es relevante
identificar la calidad de servicio que reciben los turistas para entender su satisfaccion que
tienen con respecto al servicio ofrecido y para tener un mayor puntaje en estos factores
las agencias de viaje deben capacitar a su equipo de trabajo para optimizar sus destrezas
de atencion al cliente, a su vez, se recomienda realizar encuestas para medir la satisfaccion
de los turistas después de brindarle los servicios prometidos para mejorar los servicios

que brinda la organizacion.

2.2. Bases tedricas

2.2.1. Calidad de servicio
2.2.1.1. Teoria de calidad de servicio
La nocién de calidad de servicio se origina cuando los empresarios y
organizaciones reconocen la relevancia de competir con otras organizaciones
mediante la oferta de sus servicios y/o productos. Esta evolucion ayuda a
comprender por qué es necesario ofrecer una mayor calidad en los servicios o

productos brindados a los clientes, y en ultima instancia, a la sociedad en general.
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Con el tiempo, todo empresario y toda organizacién se ha involucrado en la

busqueda de este objetivo (Arenal, Gestion de la atencion al cliente, 2019).

La calidad de servicio se percibe como un elemento fundamental que agrega valor
en cualquier empresa desde el enfoque de los servicios que brinda. Constituye una
herramienta esencial para abordar problemas y atender necesidades. La busqueda
de la calidad de servicios es indispensable para alcanzar un nivel o6ptimo de
satisfaccion que perdure en el tiempo y alcance los estdndares mas elevados (Gil,

2020).

La calidad de servicio desempefia un papel imprescindible al impulsar a las
empresas en disefiar y producir sus servicios para asi alcanzar sus expectativas y
llegar a superarlas. Para el logro de lo antes mencionado, es importante responder
a preguntas como: “;Qué esperan los clientes de un servicio?”’ y “;Cuéles son los
criterios mas imprescindibles para ellos?”. Los consumidores independientemente
al servicio que se les brinde, tienden a utilizar los mismos criterios para evaluar la
calidad del producto o servicio ofrecido. Algunos de estos criterios ser confiables,
tener capacidad para responder, la competencia, la cortesia, la accesibilidad, la

seguridad, entre otros (Fernandez & Bajac, 2018).

La calidad del servicio es primordial para toda empresa, porque desempefia un
papel estratégico en su mantenimiento en el mercado y garantiza su supervivencia.
En lugar de centrarse Unicamente en la correccion de fallos en la calidad del
servicio, el objetivo principal es prevenirlos, asegurando que los clientes reciban

un producto o servicio libre de errores (Rilo, 2020).
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2.2.1.2. Gestion de la calidad en destinos turisticos

Cruz (2019), indica que la calidad es un factor crucial para el éxito tanto de los
servicios como de los productos en el sector turismo, y esto se extiende a la gestion
integral de un destino turistico en su conjunto. Las empresas turisticas deben
esforzarse en construir una solida reputacion, y esto implica la creacion de

destinos que tengan altos niveles de calidad.

La gestion de la calidad en destinos turisticos es un enfoque continuo que abarca
la planificacion, organizacion, liderazgo y control de acciones destinadas a lograr
una serie de atributos que determinan la forma en que operan los procesos
turisticos en una region geografica especifica. El objetivo principal es brindar

satisfaccion ante las necesidades de los turistas como de la sociedad en general.

Hoy en dia, uno de los mayores desafios y riesgos para los destinos turisticos y las
empresas de servicios es el poder de difusion que tienen los turistas insatisfechos
a través de las redes sociales. La insatisfaccion de un turista puede dafiar
rapidamente la imagen y la calidad de un destino si no se gestiona de manera

efectiva.

Es evidente que el impacto de la satisfaccion, esté respaldado por una gestion de
calidad adecuada, esto demuestra la importancia de aumentar la calidad al maximo
en cualquier producto o destino turistico que aspire a un desarrollo sostenible. La
calidad se convierte en un punto critico tanto para satisfacer a los turistas como

para alcanzar a largo plazo el éxito y la reputacion de cualquier destino turistico.
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2.2.1.3. Modelo SERVQUAL

Esto modelo fue creado por Parasuraman, Zeithaml y Berry en 1985. Consiste en
un cuestionario disefiado para medir la satisfaccion del cliente y sus expectativas.
Estos resultados obtenidos se utilizan para comparar lo que el cliente espera que
la empresa brinde frente a la percepcion que tiene sobre el desempefio real del

servicio (Martinez S. , 2020).

Este modelo tiene como proposito brindar mejoras en la calidad del servicio
ofrecido. Este proceso implica la evaluacion de los indicadores clave de calidad
del servicio. Este modelo permite medir y evaluar la calidad del servicio que
percibe el cliente para asi percibir sus apreciaciones después de haber recibido el
servicio y sus expectativas previas. De esta manera, un cliente podra evaluar la
calidad del servicio ofrecido ya sea positiva o negativamente segiin su percepcion

del servicio ofrecido (Rilo, 2018).

Este modelo SERVQUAL se basa en una investigacion multidimensional que
tiene como objetivo identificar como las calificaciones esperadas son distintas con
las percepciones de la calidad del servicio ofrecido a los clientes. Estas mediciones
son realizadas utilizando cinco dimensiones clave que abarcan diferentes aspectos
de la calidad del servicio, como son: “la fiabilidad, la capacidad de respuesta, la

seguridad, la empatia y los elementos tangibles” (Alvarez, 2021).
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Figura 4
Proceso de evaluacion del sistema Servqual.

Necesidades Experiencias
personales anteriores

A Servicio esperado .—
Diferencia 5 i

CLIENTE

Boca a boca

)

Servicio percibido

5 o ‘Comunicacién externa
m Prestacion del servicio puims o i -

alos clientes

Diferencia 3 i Diferencia 4

Especificaciones de la
calidad del servicio

Diferencia 2

Diferencia 1

Percepcion de los directivos de las

expectativas de los clientes

Nota: Obtenido del libro “Direccion de alojamientos turisticos” de Martinez (2020).

En la figura N°4 obtenida de Martinez (2020) evidencia que la prestacion del
servicio se relaciona con la percepcion de este servicio por parte del cliente. Esta
relacion se evidencia antes y después de la prestacion del servicio y se puede
identificar las diferencias que puede tener el servicio que espera el cliente frente
al servicio que el cliente percibe. Mediante esta Optica se logra medir la calidad

del servicio y tomar decisiones oportunas.
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2.2.1.4. Dimensiones

Las dimensiones son extraidas segiin indica el modelo Servqual:

A. Elementos tangibles

Se refiere a la percepcion fisica que tiene el turista y como ello influye en
su percepcion de calidad de servicio. Estos factores incluyen el estado actual
del inmueble, trabajadores de la institucion, equipo y elementos materiales.
En otras palabras, se trata de todo aquello que pueda tocar, observar y
experimentar el cliente dentro de una organizacidon al momento de recibir

un servicio (Leire, 2020).

B. Fiabilidad

Se refiere a las capacidades o habilidades de una organizacion para brindar
un servicio confiable y consistente a lo largo del tiempo. Es decir, el cliente
requiere contar con un servicio consistente y sin variaciones significativas
en cada interaccidon o experiencia que tenga con la organizacion (Leire,

2020).

C. Capacidad de respuesta

Es la disposicion que tiene los colaboradores para asistir al cliente y
ofrecerle un répido servicio en caso de que los clientes tengan
complicaciones o necesidades. Es decir, implica la capacidad y voluntad del
personal de trabajo en responder de manera efectiva y eficiente a las

solicitudes, preguntas e inquietudes de los clientes (Leire, 2020).

D. Seguridad
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Es la confianza que brinda el colaborador a sus clientes. Esta confianza sera
medida acorde al conocimiento necesario que el personal posee, mostrando
una atencion competente y cordial hacia los clientes. La seguridad esta
estrechamente relacionada con la competencia y la cortesia del personal para
asi construir con los clientes una relacion sdlida y mantener la confianza en

la empresa y los servicios que brinda (Leire, 2020).

E. Empatia

Es la capacidad del personal de trabajo o prestadores de servicios para
ponerse en el lugar de los clientes con la finalidad de entender sus emociones
e inquietudes. Logrando ello, los empleados pueden actuar de manera
comprensiva facilitando una atenciéon personalizada y efectiva (Leire,

2020).

2.2.2. Proceso en la decision de compra
2.2.2.1. Teoria del proceso en la decision de compra
El proceso en la decision de compra sigue un ciclo que consta de cuatro etapas: la
consideracion inicial, la fase de busqueda o evaluacion activa, la seleccion de un
producto en especifico y la fase de poscompra. En estas etapas los consumidores

evaluan su experiencia y lo comparten (Rodriguez, 2021).

Martinez (2018), sefiala que la necesidad es el punto de partida para procesar la
decision de compra. En otras palabras, la eleccion del consumidor se fundamenta
en las necesidades existentes que tenga, estas necesidades seran evaluadas
mediante el proceso de jerarquizacion (Piramide de necesidades Maslow) que son

establecidas en el subconsciente del consumidor.

Hace referencia a las etapas que atraviesa un consumidor, antes, durante y después
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de adquirir un servicio y/o producto. Estas etapas son fundamentales para que las
empresas desarrollen estrategias que impulsen y faciliten este proceso para
satisfacer sus necesidades. Las etapas son: “reconocimiento de la necesidad,
busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y

comportamiento poscompra” (Prettel, 2023).

2.2.2.2. Comportamiento del consumidor

Se refiere a todas las acciones y decisiones que una persona o una entidad toma ni
bien se evidencia o surge necesidades que finalmente realiza la compra y hace uso
del servicio o producto. El actuar de los clientes es influenciado por factores
internos y externos y cambia su comportamiento con el paso del tiempo

(Cabrerizo, 2022).

El comportamiento del consumidor se relaciona con las acciones que lleva a cabo
una persona en relacion con la adquisicion y uso de servicios y productos que
tienen un componente econdémico, junto con el proceso de toma de decisiones que

lleva a cabo en generar esas acciones (Gorka, 2020).
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Figura 5
Comportamiento de compra del consumidor.
Comprador final ‘ —> | Fabricas o industrias l
»| Tiposde compradores
y consumidores — | Revendedores
Comprador -
Industrial —*—l Consumidores institucionales I

Empresas prestadoras
de servicios

Piramide de necesidades de Maslow
| |
) Enlainteraccion con el vendedor
Las necesidades
del consumidor ;
Basicas

— | Industrial

Superiores
—= | Complejo
Comportamiento Caracteristicas Variable con el ciclo de vida del producto
de compra del
consumidor — Variable en funcién del tipo de producto
— ¢Qué se compra?
> ¢Cudndo se compra?
— ¢ Quién compra?
> Respuestas ¢Dénde se compra?
—| ¢Porqué se compra? ‘
> ¢Cuanto se compra?
— ¢Como se compra?
~
-
Racionales I_

—| Modificadas

X — | Condicionadas
Tipos de compras

— | Recordadas

Y

3

Por impulso Sugeridas

— | Puras

Nota: Obtenido del libro “Procesos de venta” de Cabrerizo (2022).

2.2.2.3. Herramientas de medicion del proceso en la decision de compra
Para Yagiiez & Merino (2021), indica que existe dos herramientas de medicion

que son complementarias una con la otra, ellos son:
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A. El SDJ (Shopper Decision Journey)

Se refiere al recorrido que realiza el cliente a lo largo de su experiencia. Su
finalidad es identificar todas las interacciones con el cliente para
posteriormente mejorar, eliminar o realzar aquellas que incluyan en la

empresa y en la percepcion de compra por parte del cliente.

B. El funnel

Se basa en examinar a la poblacion o al conjunto de posibles compradores
de un producto o servicio. el proposito es evaluar como se transforma un
cliente potencial a lo largo de diversas fases, desde que muestra interés y
considera varias opciones de marcas hasta que finalmente se convierte en

comprador al concretar la adquisicion.

Figura 6
El funnel en el proceso en la decision de compra.

009 ® @

L X X J

o 00
Notoriedad Familiaridad Consideracion Compra Fidelidad
Awareness Familiarity Consideration Purchase Loyalty

Nota: Obtenido del libro “Consumidor consciente. Un recorrido por su toma de decisiones” de Rodriguez
(2021).

2.2.2.4. Dimensiones

A. Reconocimiento de la necesidad
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El consumidor, dentro de esta etapa, empieza a identificar sus necesidades
o requerimiento que debe satisfacer. En este proceso, evaltia diferentes
producto o servicios, influenciado por sus percepciones y las experiencias

recientes, conocidas como “puntos de contacto” (Rodriguez, 2021).

En esta etapa las empresas proporcionan informacion detallada sobre sus
ofertas comerciales para despertar el interés del cliente en sus productos o
servicios. La necesidad se origina cuando una persona percibe que su
situacion actual es diferente de la deseada, y toma la decision de actuar para
mejorar su situaciéon adquiriendo un producto o servicio que le ayude a

alcanzar ese estado deseado (Cabrerizo, 2022).

En la etapa de reconocimiento de la necesidad, el consumidor inicia el
proceso de toma de decisiones de compra, y en este paso, se trata de
identificar el problema que esta causando la necesidad y esto lleva a buscar

servicios o productos que satisfagan esa necesidad (Martinez J. , 2018).

B. Busqueda de la informacion

La cantidad de informaciéon que un comprador considera necesaria varia
segun diversos factores, como sus caracteristicas personales, su situacion
actual, el grado de importancia o riesgo que involucra en su toma de
decisiones durante la compra. En primer lugar, los consumidores tienden a
basar su decision en sus propias experiencias pasadas. En segundo lugar,
recurren a fuentes externas de informacidén, como recomendaciones de
amigos, opiniones de otros consumidores o resefias publicadas en linea, para
obtener una vision mas completa antes de tomar decisiones de compra

(Cabrerizo, 2022).
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El consumidor, ni bien toma conciencia de la existencia de una necesidad,
el siguiente paso implica la busqueda de informacidn para satisfacer esa
necesidad. Esta busqueda puede ser tanto interna, basada en experiencias
pasadas y conocimientos, como externa, involucrando la revision de
informacion proporcionada por las empresas y la influencia de su grupo

social como son la familia, amigos, etc. (Martinez J. , 2018).

C. Evaluacion de alternativas

En esta etapa, los consumidores llevan a cabo una busqueda activa de
informaciéon y comparan diferentes producto o servicios. Durante este
proceso, anaden o descartan opciones a medida que evaluan cual se ajusta

mejor a sus necesidades y preferencias (Rodriguez, 2021).

La evaluacion de alternativas es un proceso mds critico en compras de
productos de alta importancia en comparacion con productos de menor
importancia. Durante este proceso, ya sea de manera individual o en
colaboracion con otras personas, se comparan diversas opiniones
disponibles, se valoran sus caracteristicas y se establecen preferencias. Este
proceso puede ser mas objetivo o subjetivo dependiendo de la situacion y

las preferencias del consumidor (Cabrerizo, 2022).

Luego de haber buscado informacion, el consumidor estara en condiciones
de evaluar las diferentes opciones disponibles para satisfacer su necesidad,
teniendo en cuenta los criterios identificados. En esta etapa, las creencias
personales del consumidor sobre las caracteristicas y funcionalidad del
producto o servicio desempefiaran un papel crucial. Estas creencias influiran

en las actitudes del consumidor, que a su vez determinaran su intencion y
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comportamiento de compra (Martinez J. , 2018).

D. Decision de compra

El consumidor toma decisiones para obtener un producto o servicio y elige
un producto en especifico para realizar la compra. Cabe destacar también,
que esta decision fue impulsada por el consumidor como también por el

trabajador (Rodriguez, 2021).

Cuando el comprador siente que no esta listo para tomar una decision final,
es posible que regrese a las etapas anteriores para obtener mas informacion.
Sin embargo, si el comprador se siente preparado para adquirir el servicio o
producto ofrecido, estd fase implica la formalizacion del intercambio
comercial. Por lo general, esto se logra cuando el comprador acepta las
condiciones comerciales y de servicio propuestas por el vendedor

(Cabrerizo, 2022).

Después de haber seleccionado la opcién mas apropiada de entre las
alternativas disponibles segln los criterios del consumidor, se procedera a
la compra del producto o servicio. A partir de este momento, se inicia un
proceso de retroalimentacion en el que se evalla la adquisicion realizada.
Esta evaluacion proporcionard informacion atil que respaldard futuras

decisiones de compra (Martinez J. , 2018).

E. Comportamiento poscompra
En esta etapa, el consumidor reflexiona sobre su experiencia después de la

compra. Evalua si la adquisicion de los servicios brindados alcanz6 las
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expectativas del cliente y si quedo satisfecho con la experiencia. Ademas,
esta etapa puede influir en el aprendizaje del consumidor para futuras

compras (Rodriguez, 2021).

Cabrerizo (2022) indica que el consumidor, en esta etapa, puede
experimentar sentimientos de satisfaccion o insatisfaccion. Si ha realizado

la compra del producto o servicio, evaluara aspectos como:

= Si considera que la decision fue acertada o equivocada.
= Si el producto satisface adecuadamente sus necesidades.

= Si cree que el producto realmente justifica su costo, entre otros factores.

Si los servicios brindados alcanzan las expectativas del comprador, este se
sentird seguro y satisfecho de su eleccion. En cambio, si adquiere un
producto y no queda satisfecho, es poco probable que vuelva a comprar de
la misma marca o en la misma tienda y, ademads, es probable que comparta

su experiencia negativa con otros.

2.3. Marco conceptual

» Calidad: Segun se indica en la Norma ISO 9000. La calidad promueve una cultura
que se refleja en actitudes, actividades, procesos orientados y comportamientos
que ayudard a los clientes para satisfacer sus requerimientos y expectativas. La
evaluaciéon de la calidad de los productos y servicios ofrecidos por una
organizacion se basa en el impacto que genera en las partes interesadas y su
capacidad para satisfacer al cliente. Esto incluye no solo el cumplimiento de la
funcidn y el rendimiento esperado, sino también el valor que le genera al cliente
y los beneficios que obtienen ellos (Secretaria Central de ISO, 2015).

= Calidad de servicio: Para Mateos (2019), este item se basa en diferentes practicas
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cultivadas y aplicadas por una organizacion cuyo propdsito es entender las
necesidades, solicitudes y deseos de los interesados. Segun sean sus demandas, se
les brinda un servicio que sea agil, apropiado, puntual, seguro y fiable, inclusive
ante circunstancias inesperadas o fallos imprevistos. De tal modo, genera en el
cliente un servicio personalizado dandole mayor valor en el servicio que recibe.
Esto, a su vez, contribuye a generar mayores ingresos y a reducir los costos para
la entidad.

* Proceso en la decision de compra: Con respecto a este punto Cabrerizo (2022),
manifiesta que el consumidor pasa por una serie de preguntas para decidirse en
adquirir el servicio ofrecido, estas preguntas suelen ser: ;Qué bien o servicio
requiero?, ;Como es ese bien o servicio que necesito?, ¢Cual es el precio que
aceptaria pagar?, ¢;Qué caracteristicas debe tener?, ;Donde y cémo puedo
adquirirlo?, entre otras interrogantes que se pueda hacer el consumidor. Acorde a
las respuestas que genere su decision de adquirir o no el servicio ofrecido sera mas
certero. Por tal razdn, es esencial para los vendedores identificar las diferentes
etapas que atraviesan los consumidores, esto para lograr una mejora en la eficacia
de sus estrategias comerciales y de esta manera otorgar un servicio de calidad.

» Elementos tangibles: Se refiere al espacio fisico donde se brindara el servicio y
la percepcion del cliente se basa en las instalaciones, equipos tecnologicos,
vestimenta del personal, entre otros aspectos que motivan al cliente en identificar
st el servicio es o no de calidad (Arenal, 2022).

* Equipamiento: Son todos los mecanismos, herramientas y recursos fisicos
necesarios para brindar calidad en los productos o servicios ofrecidos y que
satisfaga los requerimientos de los clientes y dar respuesta ante las necesidades e

inquietudes del cliente (Ortega, QuestionPro, 2021).

38

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

= Apariencia del personal: Hace referencia al aspecto personal de los individuos
que brindan servicios en una entidad. Esto implica evaluar aspectos como la
vestimenta, la higiene personal y la profesionalidad de dicho personal durante la
prestacion de servicios o entrega de productos (MAPFRE, 2022).

= Aspecto visual: Engloba la parte tangible y el estado visual del entorno en el que
opera una empresa. Esto incluye elementos como la limpieza, el orden, la
sefializacion y el aspecto estético del lugar, lo que influye en la percepcién de
calidad de los servicios ofrecidos, estos factores ayudan a su audiencia en
identificar la marca y distinguirla de la competencia (Hernandez J. , 2021).

» Fiabilidad: Son capacidades que debe tener toda institucion para ofrecer servicios
consistentes y fiables, estos servicios se brindan dentro de un periodo de tiempo.
Las organizaciones deben cumplir sus servicios en plazos fijados, esto le ayudara
al cliente en percibir una mejor calidad de servicio (Fernandez L. , 2020).

* Cumplimiento de compromisos y plazos: Carrera et al. (2021), india que las
empresas deben ofrecer el servicio prometido demostrando precision y formalidad
cumpliendo con los compromisos y plazos asumidos por la empresa; ello incluye
aspectos como la puntualidad en la prestacion de servicios, la entrega oportuna de
productos y la confiabilidad en las promesas realizadas.

» Realizacion del servicio: Se refiere a la serie de practicas y procesos destinados
a garantizar la entrega eficaz con un servicio que cumpla los estandares de calidad
por parte del cliente. Evalla la precision, competencia y eficiencia en la ejecucién
de los servicios proporcionados (nomadia, 2023).

» Interés en la calidad y resolucion de problemas: Implica abordar de manera
sistematica la identificacion y andlisis para solucionar los problemas que los

clientes tengan. Esto demanda contar con experiencia técnica, habilidades para
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resolver problemas y una orientacion centrada en las necesidades del cliente

(FasterCapital, 2024).

= Capacidad de respuesta: Segun indica Martin et al. (2019), es la capacidad de
los trabajadores para brindar un servicio rapido y eficaz a los clientes. Para ello,
el personal debe estar capacitado de brindar respuestas ante situaciones habituales
y situaciones imprevistas.

* Comunicacion y disposicion del trabajador: Se centra en la percepcion del
cliente con la comunicacion del personal de trabajo y su disposicion para atender
las solicitudes. Evaltia la eficiencia para escuchar activamente, brindar una
comunicacion clara proporcionando una correcta informacion y la capacidad de
atender a los clientes y sus requerimientos (Zendesk, 2023).

» Precisién y conocimiento del trabajador: Son habilidades esenciales que cada
trabajador debe poseer. Esto implica que el trabajador esté profundamente
familiarizado con las caracteristicas de un producto y sea capaz de explicar con
claridad sus beneficios al cliente (SendPulse, 2023).

» Seguridad: Es la ausencia de peligro, en el momento que el cliente pretenda
adquirir los servicios de una organizacion. La seguridad también esta relacionada
con los equipos de proteccion que la organizacion brinda a sus clientes durante el
uso de un servicio o producto (Sanchez, 2019).

* Percepcion de confianza y seguridad: Estd relacionada con la seguridad al
utilizar los servicios o productos de una entidad y que estos servicios brinden la
autenticidad y calidad esperada. Es decir, se refiere a la ausencia de peligros o
riesgos para el consumidor durante su uso o consumo (Castro, 2023)

= Empatia: Segun manifiesta Martin et al. (2019), es la habilidad que tiene la
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empresa Yy sus colaboradores que permita conocer y entender las demandas de los
clientes. Las organizaciones deben identificar los intereses personales de cada
cliente por medio de una comunicacion adecuada.

= Atencion personalizada y preocupacion por los intereses del cliente: Diaz et
al. (2021), indica que para otorgar una atencion personalizada se debe identificar
los gustos, preferencias y necesidades especificas de cada cliente y adaptarse a
ellas.

= Comprension de las necesidades: Es la capacidad del trabajador para adaptarse
a las situaciones cambiantes de los clientes. Cada cliente tiene necesidades
diferentes y que, ademas, estas pueden cambiar de un dia para otro (Quijano,
2022).

= Reconocimiento de la necesidad: El cliente, dentro de esta etapa, empieza a
identificar los requerimientos o necesidades que desea satisfacer. En este proceso,
evalua diferentes producto o servicios, influenciado por sus percepciones y las
experiencias recientes, conocidas como “puntos de contacto” (Rodriguez, 2021).

» Estimulos internos: Se centra en los factores internos que surge en los clientes
para adquirir el servicio o producto ofrecido. Estos factores pueden ser las
necesidades personales, deseos individuales o la busqueda de una experiencia en
especifica (Universidad Carlemany, 2022).

= Estimulos externos: Son factores que no dependen directamente de las
caracteristicas del consumidor. Estos factores pueden ser influenciados por la
experiencia que recibe de la empresa como la calidad del producto, opiniones y
valoraciones externas, precio, entre otros (Universidad Carlemany, 2022).

» Busqueda de la informacion: Implica que un consumidor, antes de adquirir el

producto o servicio ofrecido, investiga sobre ello para entender su valor, lo que
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implica que esta explorando las diversas opciones disponibles. EI consumidor, en
esta etapa, busca informacion detallada sobre las alternativas que brinda la
organizacion (Ortega, 2021).

= Fuentes de entorno cercano: Se refiere a la memoria que un consumidor tiene
sobre un producto, generalmente guiada o activada por experiencias personales.
En esta etapa, el cliente se pone a reflexionar y recordar previas experiencias con
un servicio producto o marca. Después de que un producto se haya integrado a sus
habitos de consumo, la blsqueda interna de informacion se convierte en la
adecuada para que el cliente decida comprar el producto ofrecido (Ortega, 2021).

= Fuentes comerciales y publicas: Se refieren a situaciones en las cuales una
persona carece de informacidn sobre el producto y necesita buscarla por medio de
recursos publicos o fuentes influenciadas por el marketing (Ortega, 2021).

» Evaluacion de alternativas: Los clientes analizan las diferentes alternativas que
tiene. Lo hacen considerando diferentes atributos que puedan proporcionar los
beneficios que estan buscando (Ortega, 2021).

» Precio: Alude al impacto que tiene el valor monetario del servicio ofrecido para
que los clientes lo adquieran o no. El cliente toma una decision en base al precio
(Ignacio, 2023).

= Estilo: Se refiere a cdmo los clientes perciben el estilo o disefio de los servicios
adquiridos. Cuando un cliente tiene una expectativa sobre el disefio y esta
expectativa se cumple con los servicios ofrecidos, se genera satisfaccion en el
cliente (Hammond, 2022).

= Decision de compra: Ocurre cuando los consumidores estan listos para efectuar
una adquisicion. En este momento, han definido qué y dénde desean comprar, y

estan dispuestos a gastar su dinero. Durante esta fase, han evaluado todas las
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opciones disponibles y han evaluado el valor que cada una les proporcionara, lo
que genera la atencion de adquirir un producto o servicio de una marca especifica
(Ortega, 2021).

= Influencia cultural: Se refiere al grado de decision de compra de los clientes es
generado por factores culturales y estilos de vida del consumidor como
tradiciones, creencias y practicas culturales especificas. Los clientes identifican si
el servicio o producto se ajusta a su propia cultura o a la cultura del lugar visitado
y si estos aspectos influyen en su decisién de compra (Zendesk, 2024).

= Recomendaciones del personal: Se centra en el impacto de las sugerencias,
orientaciones o consejos que brinda el personal al cliente para adquirir un producto
0 servicio. Los clientes evaltan si las recomendaciones del personal son
significativas para que les ayude a decidir en su eleccién del servicio o producto
ofrecido y si confian en la experiencia y conocimientos del personal al realizar sus
compras (Gomez, 2022).

* Comportamiento poscompra: Si el comprador, en la medida que su satisfaccion
sobre el producto es alta, entonces hablard bien de la empresa que le brindo sus
servicios y dara a conocer su punto de vista a sus seres cercanos y a potenciales
clientes. Caso contrario el cliente puede realizar una queja después de haber
realizado la compra y no recomendaré el servicio prestado (Arenal, 2022).

* Nivel de satisfaccion: Se refiere al estado de &nimo experimentado por el cliente
después de haber realizado la compra. Su satisfaccion se deriva de la percepcion
que el cliente tiene sobre el rendimiento del servicio o producto que percibe frente
a sus expectativas (Torres, 2023).

= Cliente: Se refiere a un individuo o entidad que realiza sus compras en centros

comerciales o adquiere servicios profesionales o empresariales. Ademas, es
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importante indicar que el cliente también puede adquirir productos y/o servicios
con la intencion de utilizarlos en actividades posteriores relacionadas con
negocios o actividades comerciales (Lopez, 2020).

* Consumidor: Se refiere a una persona fisica que realiza una compra con la
finalidad de satisfacer sus requerimientos o deseos personales, sin tener la
intencion de obtener ganancias econdmicas. Este proceso de adquisicion implica
una transaccion econdmica donde el consumidor paga por la compra realizada
(Lopez, 2020).

= Servicio: Es una serie de acciones realizadas por una entidad para alcanzar la
satisfaccion especifica del cliente. Los servicios suelen ser intangibles, lo que
significa que no se materializan en un objeto fisico que el cliente pueda poseer.
En su lugar, los servicios son consumidos en el momento en que se brinda y estan
orientados para satisfacer una necesidad del cliente (Caballero, 2018).

* Producto: Es un bien tangible que estd compuesto por una serie de atributos y
estan puestas a disposicion en el mercado para que los consumidores lo adquieran,
utilicen o consuman. Al igual que el servicio, el producto cumple la funcién de
satisfacer las necesidades de los clientes (Caballero, 2018).

2.4. Hipotesis
2.4.1. Hipdtesis general
“La calidad de servicio influye de manera significativa con el proceso en la decision de

compra de los turistas en su visita al Mercado Central de San Pedro — Cusco 2023.”

2.4.2. Hipdtesis especificas
* “Los elementos tangibles influyen de manera significativa con el proceso en la
decision de compra de los turistas en su visita al Mercado Central de San Pedro —

Cusco 2023.”
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» “La fiabilidad influye de manera significativa con el proceso en la decision de
compra de los turistas en su visita al Mercado Central de San Pedro — Cusco

2023.”

» “La capacidad de respuesta influye de manera significativa con el proceso en la
decision de compra de los turistas en su visita al Mercado Central de San Pedro —
Cusco 2023.”

» “La seguridad influye de manera significativa con el proceso en la decision de
compra de los turistas en su visita al Mercado Central de San Pedro — Cusco
2023

* “La empatia influye de manera significativa con el proceso en la decision de
compra de los turistas en su visita al Mercado Central de San Pedro — Cusco
2023.”

2.5. Variables e indicadores

2.5.1. Identificacion de variables

Alcance Denominaciones posibles Accion
Primera variable: Se realizara un estudio descriptivo
o Calidad de servicio. — correlacional, cuyo instrumento
Descriptivo S
. Segunda variable: sera direccionado a todos los

correlacional '

Proceso en la decision de turistas que se encuentran en el

compra. Mercado Central de San Pedro.
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2.5.2. Operacionalizacion de variables

Repositorio Digital

Tabla 1
Operacionalizacion de variables
q .y 462 ] : : . Escala de
Variables Definicion Conceptual Definicién Operacional Dimensiones Indicadores Medicién
- Equipamiento
. Elementos tangibles - Apariencia del personal Ordinal
Es un elemento que afiade - Aspecto visual
valor en cualquier empresa, Es la evaluacion integral de la C — :
. L . - Cumplimiento de compromisos y plazos
especialmente  desde  la experiencia del cliente al entrar L S . .
. .. . Fiabilidad - Realizacion del servicio Ordinal
perspectiva de los servicios en contacto con una entidad o - Tnterés en la calidad v resolucién de problemas
Calidad  ofrecidos. La busqueda de la proveedor de servicios. Esta . — Y TOSO0T PI¢
) o . Capacidad de - Comunicacién y disposicion del trabajador .
de calidad en los servicios es evaluacion se fundamenta en 5 o L . Ordinal
- . . . . respuesta - Precision y conocimiento del trabajador
servicio  crucial para alcanzar un nivel dimensiones que son: elementos — ;
. - . 1 . . - Percepcion de confianza y seguridad .
de satisfaccion elevado que tangibles, fiabilidad, capacidad Seguridad . R . Ordinal
. . - Comportamiento y conocimiento del trabajador
perdure en el tiempo y cumpla de respuesta, seguridad y Atencis lizad = |
con los estandares mas altos empatia. T tenmon(}i)elrS(l).natlza ay preocupacion por 10s
(Gil, 2020). Empatia tntereses det cliente . . Ordinal
- Comprension de las necesidades y horarios de
atencion
Hace referencia a las etapas Es una serie de fases que un Reconocimiento dela - Estimulos internos Ordinal
que pasa el consumidor antes, consumidor atraviesa al analizar, necesidad - Estimulos externos
durante y después de realizar seleccionar y adquirir un Busqueda de la - Fuentes de entorno cercano Ordinal
Proceso U@ compra. Estas fases son producto o servicio. Este informacion - Fuentes comerciales y publicas
en la fundamentales porque proceso se compone de 5 Evaluacion de - Precio Ordinal
decisién permiten a las empresas dimensiones que son: alternativas - Estilo rama
de desarrollar estrategias que reconocimiento de la necesidad, o - Actividades de los demas _
compra faciliten y fomenten este busqueda de  informacion, Decision de compra Situaciones inesperadas Ordinal
P proceso, garantizando asi la evaluacion de  alternativas, - - —
. . : ., - Nivel de satisfaccion
satisfaccion de las necesidades  decision  de compra y Comportamiento )
de los consumidores (Prettel, comportamiento poscompra poscompra Ordinal
2023).
Nota: Elaboracion propia
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CAPITULO I1I

METODO

3.1. Alcance del estudio
La tesis tiene un alcance descriptivo — correlacional, porque su finalidad es identificar la
relacidn que existe entre las variables de la presente investigacion. En otras palabras, mide

la relacion de las variables en términos estadisticos (Hernandez & Mendoza, 2018).

3.2. Diseifio de investigacion

La tesis tiene un disefio no experimental, por ende, las variables no serdn manipuladas,
sino que se observaran en su contexto natural para luego ser analizadas. Este disefio sera
de corte transversal, porque el instrumento serd aplicado en un inico momento temporal
con la finalidad de describir las variables en un momento dado (Herndndez & Mendoza,

2018).

En este sentido, el estudio se desarrolla de la siguiente manera:

A\

/
\

V2

Donde:

M: Muestra de estudiantes

V1: Calidad de servicio

V2: Proceso en la decision de compra

r: Relacion de las variables
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3.3. Poblacion
Son una serie de elementos que poseen las caracteristicas necesarias para ser definidas
como parte de las unidades de estudio (Naupas et al., 2018). La poblacién estara

conformada por los turistas que visitan el Mercado Central de San Pedro.

Este Mercado, al no tener un registro de la cantidad de turistas que visitan dicho
establecimiento, se tomd por conveniente utilizar el registro de otros trabajos de tesis,
como es el caso de Alcca (2017), donde identifica una poblacién total de 6190 turistas;
de los cuales consideré como poblacion finita un total de 126 turistas, entre nacionales y

extranjeros.

3.4. Muestra
Se utilizara el muestreo no probabilistico por conveniencia, ya que este muestreo permite
seleccionar a las unidades muestrales acorde a diferentes caracteristicas que se requiera

en la presente tesis (Naupas et al., 2018).

e Tamaifio de la muestra para una poblacion finita

B NXxZ%*xpxq
T e2x(N—-1)+Z2xpxq

n

n = Muestra de poblacion finita

N = Poblacién (126 turistas)

Z = Nivel de confianza (95%)

e = Error de estimacion maximo aceptado (5%)

p = Probabilidad de que ocurra el evento (50%)

q = (1 — p) = Probabilidad de que no ocurra el evento (50%)

~ 126 x 1.962 X 0.5 X 0.5
™= 0,052 x (126 — 1) + 1.962 X 05 X 0.5
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Dentro del trabajo de tesis se considera como muestra a un total de 95 turistas entre

extranjeros y nacionales.

e Criterio de inclusion
- Turistas que visitan el Mercado Central de San Pedro.
- Turistas que deseen participar en el instrumento de investigacion.
- Turistas que haya hecho como minimo una compra en el Mercado.
e Criterio de exclusion
- Turistas que no deseen participar en el instrumento de investigacion.

- Turistas que todavia no hicieron alguna compra en el Mercado.

3.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.5.1. Técnicas

La técnica se convierte en una serie de normas y procedimientos estructurados en base a
reglas y pasos establecidos para lograr un proceso en especifico y lograr un objetivo

determinado (Naupas et al., 2018).

La encuesta es la técnica que se utilizard para la recoleccion y andlisis de datos,
permitiendo adquirir la informacion necesaria utilizando diferentes items que estén

alineadas con las variables de la presente tesis.

3.5.2. Instrumentos
El cuestionario sera el instrumento utilizado para la presente tesis, donde plasmara de
manera congruente a las variables de estudio y ayudard en los objetivos de la

investigacion (Hernandez & Mendoza, 2018).
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3.6. Validez y confiabilidad de instrumentos
La investigacion fue aprobada por el asesor y los dictaminantes de la presente

investigacion. Son ellos quienes dieron el visto bueno para la aprobacion del instrumento.

En cuanto a la confiabilidad de la herramienta utilizada para recopilar informacion, se

brindara especial importancia al coeficiente de Alfa de Cronbach que determinaré su grao

de confiabilidad.

3.7. Plan de analisis de datos

Para analizar la informacion recopilada, se utilizard inicialmente la estadistica descriptiva,
que ayudard a entender el contexto actual de la entidad a través de un anélisis por variables
y dimensiones. Para llevar a cabo este andlisis, se emplearan programas de procesamiento

de textos como Microsoft Word, Excel y PowerPoint.

Los resultados obtenidos se presentaran de manera visual mediante graficos y tablas. Los
datos recopilados seran sometidos a un proceso de analisis e interpretacion, siguiendo los
objetivos establecidos para la investigacion. Esto permitira dar significado y contexto a

los resultados del analisis.
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CAPITULO IV
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1. Presentacion y fiabilidad del instrumento aplicado
4.1.1. Presentacion del instrumento

El instrumento de investigacion es un cuestionario representado para ambas variables
(calidad de servicio, proceso en la decision de compra), este instrumento fue aplicado a
95 turistas. La calidad de servicio cuenta con 22 items, mientras que el proceso en la
decision de compra tiene 16 items. La distribucion de estas variables, es presentada en las

siguientes tablas:

Tabla 2
Distribucion de los items de la variable calidad de servicio y proceso en la decision de
compra.
Variables  Dimensiones Indicadores Items
Elementos Equipami.ento !
tangibles Aparlenc1g del personal 2
Aspecto visual 3,4
Cumplimiento de compromisos y plazos 5,6
Fiabilidad Realizacion del servicio 7
Calidad Interés en la calidad y resolucién de problemas 8,9
de Capacidad de Comunicacion y disposicion del trabajador 10, 11
. . respuesta Precision y conocimiento del trabajador 12,13
servicio y ;
Seguridad Percepcion QG confianza y s§gur1dad . 14,15
Comportamiento y conocimiento del trabajador 16,17
Atencion personalizada y preocupacion por los 18, 19, 20
Empatia intereses dgl cliente _ _
Comprension de las necesidades y horarios de 21,22
atencion
Reconocimiento  Estimulos internos 1,2
de lanecesidad  Estimulos externos 3
Busqueda de Fuentes de entorno cercano 4,5
Proceso . ., . L1
en la 1nforma<.:1’on Fueqtes comerciales y publicas 6
decisién Evaluaglon de PI‘CF:IO 7,8
de alterpgtwas Estilo : 9,10
compra Decision de Influencia cultural 11,12
compra Recomendaciones del personal 13, 14
Comportamiento  Nivel de satisfaccion 15,16
poscompra
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La baremacion de los datos se encuentra en la siguiente tabla:

Tabla 3
Organizacion de la variable calidad de servicio y sus dimensiones.

Variable / Dimensiones Rango Nivel / Categoria
Calidad de servicio De22a 3l Bajo
(Variable 1) De 52 a 80 Regular

De 81all0 Alto
De4a9 Bajo
Elementos tangibles De 10a 14 Regular
De 15a 20 Alto
DeSall Bajo
Fiabilidad De 12 a 18 Regular
De 19 a 25 Alto
De4a9 Bajo
Capacidad de respuesta De 10a 14 Regular
De 15220 Alto
De4a9 Bajo
Seguridad De 10 a 14 Regular
De 15a 20 Alto
DeSall Bajo
Empatia De 12a 18 Regular
De 19a 25 Alto
Tabla 4
Organizacion de la variable proceso en la decision de compra y sus dimensiones.

Variable / Dimensiones Rango Nivel / Categoria
Proceso en la decision de De 16 a 37 Bajo
compra De 38 a 58 Regular
(Variable 2) De 59 a 80 Alto
Reconocimiento de la De3ab Bajo

:dad De7all Regular
fecest De12a 15 Alto
De3a6 Bajo

Busqueda de informacion De7all Regular
De 12 a 15 Alto
De4a9 Bajo

Evaluacion de alternativas De 10a 14 Regular
De 15220 Alto
De4a9 Bajo

Decision de compra De 10a 14 Regular
De 15220 Alto
De2a4 Bajo

Comportamiento poscompra De5a7 Regular
De 8a 10 Alto
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4.1.2. Fiabilidad del instrumento aplicado

Se utiliz6 el coeficiente Alfa de Cronbach como herramienta estadistica para evaluar la
consistencia interna del conjunto de items que conforman las dimensiones y variables
abordadas en el cuestionario dirigido a turistas nacionales y extranjeros que visitaron el
Mercado. La finalidad de esta medida estadistica es identificar si el instrumento es o no
fiable en el marco de la presente investigacion. Los resultados de fiabilidad son las

siguientes:

Tabla 5
Analisis de fiabilidad para medir las variables calidad de servicio y proceso en la
decision de compra y sus dimensiones.

Estadisticas de fiabilidad

Variables Alfa de Cronbach N de elementos

V1: Calidad de servicio 0.954 22
D1: Elementos tangibles 0.884 4
D2: Fiabilidad 0.904 5
D3: Capacidad de respuesta 0.852 4
D4: Seguridad 0.800 4
D5: Empatia 0.862 5
V2: Proceso en la decision de compra 0.840 16
D1: Reconocimiento de la necesidad 0.808 3
D2: Busqueda de informacién 0.746 3
D3: Evaluacion de alternativas 0.811 4
D4: Decision de compra 0.850 4
D5: Comportamiento poscompra 0.800 2

Nota: Elaboracion propia obtenida de los resultados estadisticos.
4.2. Resultados de la variable calidad de servicio y sus dimensiones

4.2.1. Resultado de la variable

Tabla 6
Resultados obtenidos de la variable calidad de servicio.

Calidad de servicio

) Total
Nacionalidad Bajo Regular Alto
fi hi fi hi fi hi fi hi
Turista nacional 9 95% 30 31.6% 37 38.9% 76 80.0%
Turista extranjero 1 1.1% 9 9.5% 9 95% 19 20.0%
Total 10 105% 39 41.1% 46 484% 95 100.0%

Nota: Elaboracion propia obtenida de los resultados estadisticos.
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Figura 7
Resultados obtenidos de la variable calidad de servicio.
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Nota: Elaboracion propia obtenida de los resultados estadisticos.

Analisis e interpretacion

Los turistas que visitan el Mercado identifican que la calidad de servicio en dicha zona
presenta niveles bajos representado por el 10,5%, dentro de este nivel bajo podemos
observar que los turistas del territorio nacional representan el 9,5%, seguidamente por los
turistas extranjeros que representan el 1,1%; en el nivel regular estd representado por el
41,1%, dentro de este nivel regular podemos observar que los turistas del territorio
nacional representan el 31,6%, mientras que los turistas extranjeros representan el 9,5%;
en el nivel alto esta representado por el 48,4%, dentro de este nivel alto podemos observar
que los turistas de territorio nacional representan el 38,9%, mientras que los turistas

extranjeros representan el 9,5%.

Los turistas, por lo general, manifiestan que la calidad de servicio es percibida como
regular o alta. Es posible que estos resultados se deban a las expectativas culturales que

existe dentro del mercado y la variedad de productos que pueden encontrar los turistas.
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4.2.2. Resultado de las dimensiones
A. Elementos tangibles
Tabla 7

Resultados obtenidos de la dimension elementos tangibles.
Elementos tangibles

Nacionalidad Bajo Regular Alto Total

fi hi fi hi fi hi fi hi
Turista nacional 12 12.6% 29 305% 35 36.8% 76 80.0%
Turista extranjero 4 42% 8 84% 7 7.4% 19 20.0%
Total 16 16.8% 37 38.9% 42 44.2% 95 100.0%

Nota: Elaboracion propia obtenida de los resultados estadisticos.

Figura 8
Resultados obtenidos de la dimension elementos tangibles.
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Nota: Elaboracion propia obtenida de los resultados estadisticos.

Analisis e interpretacion

Se evidencia que los turistas al visitar el Mercado reconocen en su mayoria, que los
elementos tangibles presentan niveles altos, con un indice de 44,2%. Dentro de esta
categoria alta, es notable que los turistas nacionales conforman un 36,8% de los casos,
mientras que los turistas extranjeros conforman un 7,4%. En cuanto al nivel regular abarca
el 38,9%, dentro de este nivel regular, los turistas nacionales registran un 30,5% de los
casos, por otro lado, los turistas extranjeros conforman un 8,4%. Por Gltimo, el nivel bajo

se refleja en un 16,8%, donde se destaca que los turistas nacionales representan el 12,6%.
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Los turistas, en su mayoria, perciben los elementos tangibles en un nivel alto. Esto sugiere
que los aspectos fisicos y materiales del mercado, como la infraestructura, la limpieza,
etc. Son bien evaluados por la mayoria de los visitantes. Por otro lado, puede ser
beneficioso identificar los aspectos especificos de los elementos tangibles que los turistas
encuentran particularmente atractivos y también enfocarse en las areas especificas que
contribuyen al nivel bajo de elementos tangibles puede ayudar a mejorar la experiencia

general del mercado.

B. Fiabilidad

Tabla 8
Resultados obtenidos de la dimensién fiabilidad.
- Fiabilidad Total
Nacionalidad Bajo Regular Alto
fi hi fi hi fi hi fi hi

Turista nacional 9 95% 33 34,7% 34 35,8% 76 80,0%
Turista extranjero 2 21% 9 95% 8 8,4% 19 20,0%
Total 11 11,6% 42 442% 42 44,2% 95 100,0%

Nota: Elaboracion propia obtenida de los resultados estadisticos.

Figura 9
Resultados obtenidos de la dimension fiabilidad.
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Nota: Elaboracion propia obtenida de los resultados estadisticos.
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Analisis e interpretacion

Los turistas que recorren el Mercado perciben mayormente que la fiabilidad en dicha area
se encuentra en el nivel alto y regular ambos representados por el 44,2%. Donde los
turistas nacionales constituyen el 35,8% y el 34,7% de los casos respectivamente,
mientras los turistas extranjeros constituyen un 8,4% y un 9,5% de los casos
respectivamente. En lo que respecta al nivel bajo registran un 11,6% de las impresiones,
dentro de esta categoria baja, es destacable que los turistas nacionales representan el 9,5%

y los turistas extranjeros representan un escaso 2,1% de las impresiones.

La percepcion general de la fiabilidad en el Mercado muestra que la mayoria de los
turistas la clasifican en niveles alto y regular. Esto sugiere que, en términos generales los
visitantes confian en la fiabilidad de los servicios y experiencias en el mercado. Dado que
una gran proporcion de turistas percibe un alto nivel de fiabilidad, estas areas podrian
identificarse como fortalezas y ser resaltadas en la promocion del mercado; en el nivel
bajo de fiabilidad, aunque no es mayoritario, aun representa un area de mejora, se debe
de identificar y abordar las preocupaciones especificas de los turistas nacionales en este

aspecto.

C. Capacidad de respuesta

Tabla 9
Resultados obtenidos de la dimension capacidad de respuesta.

Capacidad de respuesta

) Total
Nacionalidad Bajo Regular Alto
fi hi fi hi fi hi fi hi
Turista nacional 7 7,4% 30 31,6% 39 41,1% 76 80,0%
Turista extranjero 3 32% 6 6,3% 10 10,5% 19 20,0%
Total 10 10,5% 36 37,9% 49 51,6% 95 100,0%

Nota: Elaboracion propia obtenida de los resultados estadisticos.

57

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
A:;‘l’ii;s' : Repositorio Digital

del Cusco

Figura 10

Resultados obtenidos de la dimension capacidad de respuesta.
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Nota: Elaboracién propia obtenida de los resultados estadisticos.

Analisis e interpretacion

Se deduce que los turistas que exploran el mercado central de San Pedro perciben
mayormente que la capacidad de respuesta en mencionada area, muestra niveles altos
representado por el 51,6%. Dentro de este nivel alto, es notorio que los turistas nacionales
constituyen un 41,1% de los casos, mientras los turistas extranjeros abarcan un 10,5%.
En lo que respecta al nivel regular, se registran un 37,9% de las impresiones, de las cuales
los turistas nacionales representan el 31,6% y los turistas extranjeros representan el 6,3%
de los casos. Por ultimo, en el nivel bajo se refleja en un 10,6%, donde los turistas

nacionales abarcan el 7,4% y los turistas extranjeros abarcan el 3,2% de las impresiones.

Los turistas que exploran el Mercado, por lo general, perciben que la capacidad de
respuesta muestra niveles altos. Esto indica que los visitantes experimentan, en su
mayoria, respuestas rapidas y eficientes por parte de los servicios y personal del mercado.
Para demostrar mayor eficiencia en la capacidad de respuesta se recomienda capacitar al
personal ante manejo de situaciones complejas que pueden ser un factor clave para los

turistas.
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D. Seguridad
Tabla 10
Resultados obtenidos de la dimensidn seguridad.
Seguridad
Nacionalidad Bajo Regular Alto Total
fi hi fi hi fi hi fi hi
Turista nacional 7 74% 33 347% 36 379% 76 80,0%
Turista extranjero 2 2,1% 8 8,4% 9 9,5% 19 20,0%
Total 9 95% 41 43,2% 45 47,4% 95 100,0%

Nota: Elaboracion propia obtenida de los resultados estadisticos.

Figura 11
Resultados obtenidos de la dimension seguridad.
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Nota: Elaboracion propia obtenida de los resultados estadisticos.

Analisis e interpretacion

Se pueden inferir que los visitantes al Mercado perciben principalmente que la seguridad
se encuentra en un nivel alto del 47,4%, en esta categoria alta es evidente que los turistas
de territorio nacional representan un s6lido 37,9% de las percepciones y los turistas de
nacionalidad extranjera abarcan un 9,5%. En relacion al nivel regular, se aprecia un
registro del 43,2%, dentro de este segmento los turistas de territorio nacional constituyen
un 34,7% y los turistas de nacionalidad extranjera abarcan un 8,4% de las percepciones.
Y en la ultima instancia, en el nivel bajo se revela un modesto 9,5% de los casos,
distribuidos por los turistas de territorio nacional y turistas de nacionalidad extranjera,

representado por el 7,4% y 2,1% respectivamente.

59

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
A::;‘l’i?.;s' : Repositorio Digital

del Cusco

La percepcion general de seguridad en el Mercado es positiva, con la mayoria de los
visitantes. Esto sugiere que los turistas se sienten seguros al explorar el mercado. En el
nivel regular se observa que a pesar de que la seguridad es aceptable, atin hay mejoras

que se debe brindar dentro del mercado para brindar mayor seguridad.

E. Empatia

Tabla 11
Resultados obtenidos de la dimension empatia.
E ti
. mpatia Total
Nacionalidad Bajo Regular Alto

fi hi fi hi fi hi fi hi
Turista nacional 10 10,5% 31 32,6% 35 36,8% 76 80,0%
Turista extranjero 3 3,2% 8 8,4% 8 8,4% 19 20,0%
Total 13 13,7% 39 41,1% 43 45,3% 95 100,0%

Nota: Elaboracion propia obtenida de los resultados estadisticos.

Figura 12
Resultados obtenidos de la dimension empatia.
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Nota: Elaboracion propia obtenida de los resultados estadisticos.

Analisis e interpretacion
Los turistas que visitan el Mercado identifican, en su mayoria, que la empatia en dicha
zona muestra niveles altos representado por el 45,3%, dentro de este nivel alto podemos

observar que los turistas nacionales representan el 36,8% seguidamente por los turistas

60

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

extranjeros que representan el 8,4%; en el nivel regular esta representado por el 41,1%,
dentro de este nivel regular podemos observar que los turistas nacionales representan el
32,6% y los turistas extranjeros representan el 8,4% de las percepciones; por tltimo en el
nivel bajo es representado por el 13,7%, dentro de este nivel bajo podemos observar que
los turistas nacionales representan el 10,5%, mientras que los turistas extranjeros

representan un escaso 3,2% de las percepciones.

Los turistas que visitan el Mercado, por lo general, perciben la empatia en un nivel alto.
Esto indica que los visitantes experimentan una alta empatia por parte del personal y
servicios del mercado, a su vez, es positivo para la experiencia del cliente y la imagen

general del mercado.

4.3. Resultados de la variable procesos de decision de compra y sus dimensiones

4.3.1. Resultado de la variable

Tabla 12
Resultados obtenidos de la variable procesos en la decision de compra.
Proceso en la decision de compra
) Total
Nacionalidad Bajo Regular Alto
fi hi fi hi fi hi fi hi
Turista nacional 4 42% 35 36,8% 37 38,9% 76 80,0%
Turista extranjero 0 0,0% 10 10,5% 9 9,5% 19 20,0%
Total 4 42% 45 47,4% 46 48,4% 95 100,0%

Nota: Elaboracion propia obtenida de los resultados estadisticos.
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Figura 13
Resultados obtenidos de la variable procesos en la decision de compra.
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Nota: Elaboracion propia obtenida de los resultados estadisticos.

Analisis e interpretacion

Los turistas que visitan el Mercado identifican, en su mayoria, que en el proceso en la
decision de compra se encuentra en un nivel alto representado por el 48,4%, dentro de
este nivel alto podemos observar que los turistas nacionales representan el 38,9%, seguido
por los turistas extranjeros que representan el 9,5% de los casos; en el nivel regular esta
representado por el 47,4%, dentro de este nivel regular observamos que los turistas
nacionales representan el 36,8% y los turistas extranjeros representan el 10,5%; por
ultimo en el nivel bajo es representado por el 4,2%, este indice solo es representado por

los turistas nacionales.

La mayoria de los turistas que recorren el mercado central de San Pedro identifican que
el proceso en la decision de compra se encuentra en un nivel alto. Esto da a entender que,
para muchos visitantes, el mercado central facilita un proceso claro y eficiente en la

decision de compra del turista.
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4.3.2. Resultado de las dimensiones

A. Reconocimiento de la necesidad

Tabla 13
Resultados obtenidos de la dimensién reconocimiento de la necesidad.
Reconocimiento de la necesidad
- Total
Nacionalidad Bajo Regular Alto
fi hi fi hi fi hi fi hi
Turista nacional 9 95% 32 33,7% 35 36,8% 76 80,0%
Turista extranjero 0 0,0% 12 12,6% 7 7,4% 19 20,0%
Total 9 95% 44 46,3% 42 44.2% 95 100,0%

Nota: Elaboracion propia obtenida de los resultados estadisticos.

Figura 14
Resultados obtenidos de la dimension reconocimiento de la necesidad.
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Nota: Elaboracion propia obtenida de los resultados estadisticos.

Analisis e interpretacion

Los turistas que llegan al Mercado reconocen en su mayoria que el reconocimiento de la
necesidad en mencionada zona se encuentra en el nivel regular, con un indice del 46,3%,
dentro de esta categoria regular, los turistas de territorio nacional conforman un 33,7% de
los casos, mientras que los turistas de nacionalidad extranjera abarcan un 7,4%. En cuanto
al nivel alto se registra un 46,3%, en este nivel alto se destaca que los turistas de territorio

nacional representan el 36,8% de los casos. Por ultimo, el nivel bajo se refleja en un 9,5%,
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dentro de este nivel solo es representado por los turistas de territorio nacional.

La percepcion general de los visitantes del mercado central de San Pedro es que el
reconocimiento de la necesidad se encuentra en el nivel alto y regular. Esto sugiere que
hay oportunidades para mejorar el reconocimiento de las necesidades y para ello se
requiere una mejor sefializacion y presentacion de los productos para informar de manera

clara la ubicacion de diferentes tipos de productos.

B. Busqueda de informacion

Tabla 14
Resultados obtenidos de la dimensién budsqueda de informacion.

Busqueda de la informacion

. Total
Nacionalidad Bajo Regular Alto
fi hi fi hi fi hi fi hi
Turista nacional 9 9,5% 32 33,7% 35 36,8% 76 80,0%
Turista extranjero 0 0,0% 11 11,6% 8 8,4% 19 20,0%
Total 9 9,5% 43 453% 43 453% 95 100,0%

Nota: Elaboracion propia obtenida de los resultados estadisticos.

Figura 15
Resultados obtenidos de la dimension busqueda de informacion.
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Nota: Elaboracion propia obtenida de los resultados estadisticos.

64

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

Analisis e interpretacion

Los turistas que visitaron el Mercado perciben en su mayoria, que la blasqueda de
informacion en mencionada drea se encuentra en los niveles alto y regular con un indice
del 45,3%, en estos niveles los turistas nacionales constituyen el 36,8% y 33,7%
respectivamente, y los turistas extranjeros abarcan el 8,4% y el 11,6% respectivamente.
Por ultimo, el nivel bajo se refleja en un 9,5%, que constituyen unicamente los turistas

nacionales.

Se puede identificar que la percepcion general de los turistas que visitan el Mercado es
que la busqueda de informacion se encuentra mayormente en los niveles alto y regular,
esto se debe a que los turistas reciben todo tipo de informacién sobre los productos o
servicios que ven, pero para los turistas extranjeros esto puede ser un poco complicado

debido a que no entienden en su totalidad el idioma espafiol.

C. Evaluacion de alternativas

Tabla 15
Resultados obtenidos de la dimensidn evaluacion de alternativas.
Evaluacién de alternativas
) Total
Nacionalidad Bajo Regular Alto
fi hi fi hi fi hi fi hi
Turista nacional 8 8,4% 32 33,7% 36 37,9% 76 80,0%
Turista extranjero 0 0,0% 10 10,5% 9 9,5% 19 20,0%
Total 8 8,4% 42 442% 45 47.4% 95 100,0%

Nota: Elaboracion propia obtenida de los resultados estadisticos.
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Figura 16
Resultados obtenidos de la dimension evaluacion de alternativas.
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Nota: Elaboracién propia obtenida de los resultados estadisticos.

Analisis e interpretacion

Se pueden inferir que los turistas que visitaron el Mercado perciben en su mayoria que la
evaluacion de alternativas de esa zona se encuentra en un nivel alto, con un indice del
47,4%, dentro de esta categoria de nivel alto, es notorio que los turistas de territorio
nacional representan un so6lido 37,9% de los casos, mientras que los turistas de
nacionalidad extranjera abarcan un 9,5%. En relacion al nivel regular, se registra 44,2%
en términos de percepciones, para este nivel, podemos observar que los turistas de
territorio nacional conforman el 33,7%, mientras que los turistas de nacionalidad
extranjera representan el 10,5%. Finalmente, en el nivel bajo se refleja en un 8,4%, en

este nivel viene representado tinicamente por los turistas de territorio nacional.

La percepcion general de los turistas que visitaron el Mercado es que la evaluacion de
alternativas se encuentra mayormente en los niveles alto y regular, esto se debe a que los
turistas al encontrar una gran variedad de productos y servicios en el Mercado tienen
mayores observaciones para tomar su decision de compra, en otras palabras, tienen mayor

libertad para evaluar las diferentes alternativas que se le presente.
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D. Decision de compra

Tabla 16
Resultados obtenidos de la dimension decisién de compra.

Decision de compra

- Total
Nacionalidad Bajo Regular Alto
fi hi fi hi fi hi fi hi
Turista nacional 6 6,3% 36 37,9% 34 35,8% 76 80,0%
Turista extranjero 1 1,1% 10 10,5% 8 8,4% 19 20,0%
Total 7 74% 46 48,4% 42 44,2% 95 100,0%

Nota: Elaboracion propia obtenida de los resultados estadisticos.

Figura 17
Resultados obtenidos de la dimension decision de compra.
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Nota: Elaboracion propia obtenida de los resultados estadisticos.

Analisis e interpretacion

Se deduce que los visitantes del Mercado perciben principalmente que la decision de
compra se encuentra en un nivel regular con el 48,4%, en esta categoria regular, es
evidente que los turistas nacionales representan el 35,8% de los casos, mientras aquellos
turistas de nacionalidad extranjera abarcan un 10,5%. En relacion al nivel alto, se aprecia
un registro del 44,2%, dentro de este nivel, resulta destacable que los turistas nacionales
constituyen un sélido 37,9% y los turistas extranjeros representan el 8,4% de los casos.

En la 0ltima instancia, en el nivel bajo se revela un 7,4%, en esta categoria baja, los
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turistas nacionales reflejan un 6,3% y los turistas extranjeros refleja un escaso 1,1% de

las percepciones.

La percepcion general de los turistas que visitaron el Mercado es que la decision de
compra se encuentra mayormente en el nivel regular, esto significa que hay oportunidades
para mejorar la toma de decisiones de compra y hacerla mas efectiva para ello, se
recomienda realizar capacitaciones al personal para que puedan brindar una informacioén

mas eficiente y asi ayudar en la decision de compra del turista.

E. Comportamiento poscompra

Tabla 17
Resultados obtenidos de la dimensién comportamiento poscompra.
. Comportamlento poscompra Total
Nacionalidad Bajo Regular Alto
fi hi fi hi fi hi fi hi

Turista nacional 8 8,4% 29 30,5% 39 41,1% 76 80,0%
Turista extranjero 2 2,1% 11 116% 6 6,3% 19 20,0%
Total 10 10,5% 40 42,1% 45 47,4% 95 100,0%

Nota: Elaboracion propia obtenida de los resultados estadisticos.

Figura 18

Resultados obtenidos de la dimension comportamiento poscompra.
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Nota: Elaboracion propia obtenida de los resultados estadisticos.
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Analisis e interpretacion

Los turistas que visitaron el Mercado identifican, en su mayoria, que el comportamiento
poscompra en dicha zona presenta niveles altos representado por el 47,4%, dentro de este
nivel alto podemos observar que los turistas nacionales representan un solido 41,1%
seguidamente de los turistas extranjeros que representan el 6,3%; en el nivel regular esta
representado por el 42,1%, dentro de este nivel regular podemos visualizar que los turistas
nacionales representan el 30,5% y los turistas extranjeros representan el 11,6%; por
ultimo en el nivel bajo es representado por el 10,5%, dentro de este nivel bajo podemos
visualizar que los turistas nacionales reflejan el 8,4% y los turistas extranjeros representan

un escaso 2,1% de las percepciones.

Seglin el andlisis, la percepcion general de los turistas que visitaron el Mercado es que el
comportamiento poscompra se encuentra en el nivel alto, por otro lado, en relacion a los
turistas extranjeros es representado en el nivel regular, en su mayoria, y ello se debe a que
si bien es cierto la experiencia que reciben en el mercado es la adecuada, las compras que
realizaron no siempre son de buena calidad, y al no conocerlos bien, se pueden sentir

incomodos con ello.

4.4. Prueba de hipotesis
4.4.1. Prueba de hipotesis general
Determinar la relacion directa que existe entre la calidad de servicio y el proceso en la

decision de compra en los turistas que visitan el Mercado central de San Pedro.
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Tabla 18
Distribucion porcentual cruzada entre la calidad de servicio y el proceso en la decision
de compra de los turistas.

Calidad de servicio

Total
Proceso en la Bajo Regular Alto
decision de compra g hi fi hi fi hi fi hi
Bajo 3 3.2% 0 0.0% 1 1.1% 4 4.2%
Regular 6 6.3% 36 37.9% 3 32% 45  47.4%
Alto 1 1.1% 3 3.2% 42 442% 46 48.4%
Total 10  10.5% 39 41.1% 46 48.4% 95  100.0%

Nota: Elaboracion propia obtenida de los datos estadisticos.

Figura 19
Distribucion porcentual cruzada entre la calidad de servicio y el proceso en la decision
de compra de los turistas.
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Nota: Elaboracion propia obtenida de los datos estadisticos.

Analisis e interpretacion:

Se evidencia que existe una directa relacion entre la variable calidad de servicio y proceso
en la decision de compra de los turistas. En el nivel regular de la calidad de servicio y el
nivel regular del proceso en la decision de compra se evidencia que en su mayoria es
representado por el 37,9%. Con respecto en el nivel alto de la calidad de servicio y el
nivel alto del proceso en la decision de compra también comparten la misma relacion y

es representado en su mayoria por el 44,2%.
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Estos resultados dan a entender que, la calidad de servicio estd relacionada de forma
directa con el proceso en la decision de compra. Esto se ve claramente reflejado en el
nivel regular y el nivel alto de ambas variables. En otras palabras, en la medida que la
calidad de servicio se encuentre en un nivel regular, repercute a que el proceso en la
decision de compra apunte a un nivel regular, de igual forma ocurre en el nivel alto para

ambos casos.

A. Planteamiento de la hipdtesis:
e Hipotesis nula (Ho): “La calidad de servicio no influye de manera significativa
con el proceso en la decision de compra de los turistas en su visita al Mercado
Central de San Pedro — Cusco 2023.”
e Hipotesis alterna (Hi): “La calidad de servicio influye de manera significativa
con el proceso en la decision de compra de los turistas en su visita al Mercado
Central de San Pedro — Cusco 2023.”
B. Prueba estadistica: Chi Cuadrado de Pearson
Tabla 19

Prueba estadistica de Chi Cuadrado de Pearson del cruce entre la calidad de servicio y
el proceso en la decision de compra.

Valor Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 84,9382 0.000

X% =84,938

Valor de P = 0,000 menor a 0,05

Para validar la hipotesis alterna (H1) planteada por el investigador, se examino el valor de
P el cual resulté ser menor que el nivel de significancia establecido (« = 0,05 o0 5%).
Esta observacion se ve respaldada por el valor reducido de P, indicando que hay evidencia

suficiente para confirmar la hipotesis alterna.
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C. Nivel de afinidad: Correlacion de Pearson

Tabla 20
Nivel de afinidad utilizando la correlacion de Pearson para el cruce entre calidad de
servicio y proceso en la decision de compra.

Proceso en la decision de compra

Correlacién de Pearson 742%
Calidad de servicio  Sig. (bilateral) 0.000

N 95
-1 0 0.742 1

Interpretacion:
El valor de P = 0,000 es menor a 0,05, por ende, existe relacion y su nivel de afinidad es
A = 0,742. Esto da a entender que, la calidad de servicio esté relacionada con la decision

de compra y su nivel de afinidad se encuentra en una correlacion positiva alta.

D. Eleccién de Hipdtesis:
(H1): “La calidad de servicio influye de manera significativa con el proceso en la decision

de compra de los turistas en su visita al Mercado Central de San Pedro — Cusco 2023.”

4.4.2. Prueba de hipotesis especificas
A. Elementos tangibles y proceso en la decision de compra
Tabla 21

Distribucion porcentual cruzada entre los elementos tangibles y el proceso en la
decision de compra de los turistas.

Elementos tangibles Total
Proceso en la Bajo Regular Alto
decision de compra i hi fi hi fi hi fi___ hi
Bajo 3 3,2% 0 0,0% 1 1,1% 4 4.2%
Regular 12 12,6% 31 32,6% 2 2,1% 45  47,4%
Alto 1 1,1% 6 6,3% 39 41,1% 46  48,4%
Total 16 16,8% 37 38,9% 42 44.2% 95 100,0%

Nota: Elaboracion propia obtenida de los datos estadisticos.
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Figura 20
Distribucion porcentual cruzada entre los elementos tangibles y el proceso en la
decision de compra de los turistas.
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Nota: Elaboracion propia obtenida de los datos estadisticos.

Analisis e interpretacion:

Los elementos tangibles muestran una relacion directa con el proceso en la decision de
compra de los turistas. En el nivel regular de los elementos tangibles y el nivel regular
del proceso en la decision de compra se evidencia que en su mayoria es representado por
el 32,6%. Con respecto en el nivel alto de los elementos tangibles y el nivel alto del
proceso en la decision de compra también comparten la misma relacion y es representado

en su mayoria por el 41,1%.

Estos resultados dan a entender que, los elementos tangibles estan relacionada de forma
directa con el proceso en la decision de compra. Siendo notorio estos resultados en el
nivel regular y el nivel alto de ambas variables. En otras palabras, en la medida que los
elementos tangibles se encuentren en un nivel regular, repercute a que el proceso en la
decision de compra apunte a un nivel regular, de igual forma ocurre en el nivel alto para

ambos casos.
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A. Planteamiento de la hipdtesis:
e Hipdtesis nula (Ho): “Los elementos tangibles no influyen de manera
significativa con el proceso en la decision de compra de los turistas en su visita
al Mercado Central de San Pedro — Cusco 2023.”
e Hipotesis alterna (Hi): “Los elementos tangibles influyen de manera
significativa con el proceso en la decision de compra de los turistas en su visita
al Mercado Central de San Pedro — Cusco 2023.”
B. Prueba estadistica: Chi Cuadrado de Pearson
Tabla 22

Prueba estadistica de Chi Cuadrado de Pearson del cruce entre los elementos tangibles
y el proceso en la decision de compra.

Valor Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 69,8872 0.000

X% =69,887

Valor de P = 0,000 menor a 0,05

Para validar la hipotesis alterna (H1) planteada por el investigador, se examind el valor de
P el cual resultd ser menor que el nivel de significancia establecido (< = 0,05 0 5%).
Esta observacion se ve respaldada por el valor reducido de P, indicando que hay evidencia

suficiente para confirmar la hipotesis alterna.

C. Nivel de afinidad: Correlacion de Pearson

Tabla 23
Nivel de afinidad utilizando la correlacion de Pearson para el cruce entre elementos
tangibles y proceso en la decision de compra.

Proceso en la decision de compra

Correlacion de Pearson 713"

Elementos tangibles  Sig. (bilateral) 0.000
N 95
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Interpretacion:

El valor de P = 0,000 es menor a 0,05, por ende, existe relacion y su nivel de afinidad es
A =0,713. Esto da a entender que, los elementos tangibles si estan relacionados con el
proceso en la decision de compra y su nivel de afinidad se encuentra en una correlacion

positiva alta.

D. Eleccién de Hipdtesis:
(H1): “Los elementos tangibles influyen de manera significativa con el proceso en la
decision de compra de los turistas que visitan al Mercado Central de San Pedro — Cusco

2023

B. Fiabilidad y proceso en la decision de compra

Tabla 24
Distribucion porcentual cruzada entre la fiabilidad y el proceso en la decision de
compra de los turistas.

Fiabilidad
- Total
Proceso en la decision de Bajo Regular Alto
compra fi hi fi hi fi hi fi hi
Bajo 3 3,2% 1 1,1% 0 0,0% 4 4,2%
Regular 7 7,4% 31 326% 7 7,4% 45  47,4%
Alto 1 1,1% 10 105% 35 36,8% 46  48,4%
Total 11 11,6% 42 442% 42 442% 95 100,0%

Nota: Elaboracion propia obtenida de los datos estadisticos.
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Figura 21
Distribucion porcentual cruzada entre la fiabilidad y el proceso en la decision de
compra de los turistas.
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Nota: Elaboracion propia obtenida de los datos estadisticos.

Analisis e interpretacion:

Se observa que la dimension fiabilidad, estd directamente relacionado con el proceso en
la decision de compra de los turistas. En el nivel regular de la fiabilidad y el nivel regular
del proceso en la decision de compra se evidencia que en su mayoria es representado por
el 32,6%. Con respecto en el nivel alto de la fiabilidad y el nivel alto del proceso en la
decision de compra también comparten la misma relacion y es representado en su mayoria

por el 36,8%.

Estos resultados dan a entender que, la fiabilidad esté relacionada de forma directa con el
proceso en la decision de compra. Esto se ve claramente reflejado en el nivel regular y en
el nivel alto de ambas variables. En otras palabras, en la medida que la fiabilidad se
encuentre en un nivel regular, repercute a que el proceso en la decision de compra apunte

a un nivel regular, de igual manera ocurre en el nivel alto para ambos casos.
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A. Planteamiento de la hipdtesis:
e Hipdtesis nula (Ho): “La fiabilidad no influye de manera significativa con el
proceso en la decision de compra de los turistas en su visita al Mercado Central
de San Pedro — Cusco 2023.”
e Hipotesis alterna (Hi): “La fiabilidad influye de manera significativa con el
proceso en la decision de compra de los turistas en su visita al Mercado Central
de San Pedro — Cusco 2023.”
B. Prueba estadistica: Chi Cuadrado de Pearson
Tabla 25

Prueba estadistica de Chi Cuadrado de Pearson del cruce entre la fiabilidad y el
proceso en la decision de compra.

Valor Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 50,509? 0.000

X% =50,509

Valor de P = 0,000 menor a 0,05

Para validar la hipotesis alterna (H1) planteada por el investigador, se examind el valor de
P el cual resultd ser menor que el nivel de significancia establecido (< = 0,05 0 5%).
Esta observacion se ve respaldada por el valor reducido de P, indicando que hay evidencia

suficiente para confirmar la hipotesis alterna.

C. Nivel de afinidad: Correlacion de Pearson

Tabla 26
Nivel de afinidad utilizando la correlacion de Pearson para el cruce entre fiabilidad y
proceso en la decision de compra.

Proceso en la decision de compra

Correlacion de Pearson 634

Fiabilidad Sig. (bilateral) 0.000
N 95
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Interpretacion:

0.634 1

El valor de P = 0,000 es menor a 0,05, por ende, existe relacion y su nivel de afinidad es

A = 0,634. Esto da a entender que, la fiabilidad si esta relacionada con el proceso en la

decision de compra y su nivel de afinidad se encuentra en una correlacion positiva alta.

D. Eleccién de Hipdtesis:

(H1): “La fiabilidad influye de manera significativa con el proceso en la decision de

compra de los turistas que visitan al Mercado Central de San Pedro — Cusco 2023.”

C. Capacidad de respuesta y proceso en la decision de compra

Tabla 27

Distribucion porcentual cruzada entre la capacidad de respuesta y el proceso en la

decision de compra de los turistas.

Capacidad de respuesta

_ Total
Proceso en la decision de compra Bajo Regular Alto
fi hi fi hi fi hi fi hi
Bajo 2 2,1% 1 1,1% 1 1,1% 4 4,2%
Regular 6 6,3% 26 274% 13 13,7% 45 47,4%
Alto 2 21% 9 95% 35 36,8% 46 48,4%
Total 10 105% 36 37,9% 49 516% 95 100,0%

Nota: Elaboracion propia obtenida de los datos estadisticos.
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Figura 22
Distribucion porcentual cruzada entre la capacidad de respuesta y el proceso en la
decision de compra de los turistas.
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Nota: Elaboracion propia obtenida de los datos estadisticos.

Analisis e interpretacion:

La dimension capacidad de respuesta esta directamente relacionada con el proceso en la
decision de compra de los turistas. En el nivel regular de la “capacidad de respuesta” y el
nivel regular del “proceso en la decision de compra” se observa que en su mayoria es
representado por el 27,4%. Con respecto en el nivel alto de la capacidad de respuesta y el
nivel alto del proceso en la decision de compra también comparten la misma relacion y

es representado en su mayoria por el 36,8%.

Estos resultados dan a entender que existe relacion entre la capacidad de respuesta con el
proceso en la decision de compra. Esto se ve claramente reflejado en el nivel regular y en
el nivel alto de ambas variables. En otras palabras, mientras que la capacidad de respuesta
se encuentre en un nivel regular, repercute a que el proceso en la decision de compra

apunte a un nivel regular, de igual manera ocurre en el nivel alto para ambos casos.
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A. Planteamiento de la hipdtesis:
e Hipdtesis nula (Ho): “La capacidad de respuesta no influye de manera
significativa con el proceso en la decision de compra de los turistas en su visita
al Mercado Central de San Pedro — Cusco 2023.”
e Hipotesis alterna (Hi): “La capacidad de respuesta influye de manera
significativa con el proceso en la decision de compra de los turistas en su visita
al Mercado Central de San Pedro — Cusco 2023.”
B. Prueba estadistica: Chi Cuadrado de Pearson
Tabla 28

Prueba estadistica de Chi Cuadrado de Pearson del cruce entre la capacidad de
respuesta y el proceso en la decision de compra.

Valor Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 27,2712 0.000

X% =127.271

Valor de P = 0,000 menor a 0,05

Para validar la hipotesis alterna (H1) planteada por el investigador, se examind el valor de
P el cual resultd ser menor que el nivel de significancia establecido (< = 0,05 0 5%).
Esta observacion se ve respaldada por el valor reducido de P, indicando que hay evidencia

suficiente para confirmar la hipotesis alterna.

C. Nivel de afinidad: Correlacion de Pearson

Tabla 29
Nivel de afinidad utilizando la correlacion de Pearson para el cruce entre capacidad de
respuesta y proceso en la decision de compra.

Proceso en la decision de compra

Correlacion de Pearson ,456™

Capacidad de respuesta ~ Sig. (bilateral) 0.000
N 95
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Interpretacion:

El valor de P = 0,000 es menor a 0,05, por ende, existe relacion y su nivel de afinidad es
A =0,456. Esto da a entender que, la capacidad de respuesta si esta relacionada con el
proceso en la decision de compra y su nivel de afinidad se encuentra en una correlacion

positiva moderada.

D. Eleccién de Hipdtesis:
(H1): “La capacidad de respuesta influye de manera significativa con el proceso en la
decision de compra de los turistas que visitan al Mercado Central de San Pedro — Cusco

2023

D. Seguridad y proceso en la decision de compra

Tabla 30
Distribucion porcentual cruzada entre la seguridad y el proceso en la decision de
compra de los turistas.

Seguridad

Total
Proceso en la decision de Bajo Regular Alto
compra fi hi fi hi fi hi fi hi
Bajo 3 3,2% 0 0,0% 1 1,1% 4 4,2%
Regular 4 42% 26 27,4% 15  15,8% 45 47,4%
Alto 2 2,1% 15 15,8% 29  30,5% 46 48,4%
Total 9 95% 41 432% 45  47,4% 95  100,0%

Nota: Elaboracion propia obtenida de los datos estadisticos.
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Figura 23
Distribucion porcentual cruzada entre la seguridad y el proceso en la decision de
compra de los turistas.
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Nota: Elaboracion propia obtenida de los datos estadisticos.

Analisis e interpretacion:

La dimensién seguridad esta directamente relacionada con el proceso en la decision de
compra de los turistas. En el nivel regular de la seguridad y el nivel regular del proceso
en la decision de compra se observa que en su mayoria es representado por el 27,4%. Con
respecto en el nivel alto de la seguridad y el nivel alto del proceso en la decision de compra

también comparten la misma relacion y es representado en su mayoria por el 30,5%.

Estos resultados dan a entender que, la seguridad esté relacionada de forma directa con el
proceso en la decision de compra. Esto se ve claramente reflejado en el nivel regular y en
el nivel alto de ambas variables. En otras palabras, en la medida que la seguridad se
encuentre en un nivel regular, repercute a que el proceso en la decision de compra apunte

a un nivel regular, de igual manera ocurre en el nivel alto para ambos casos.
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A. Planteamiento de la hipdtesis:
e Hipotesis nula (Ho): “La seguridad no influye de manera significativa con el
proceso en la decision de compra de los turistas en su visita al Mercado Central
de San Pedro — Cusco 2023.”
e Hipotesis alterna (Hi): “La seguridad influye de manera significativa con el
proceso en la decision de compra de los turistas en su visita al Mercado Central
de San Pedro — Cusco 2023.”
B. Prueba estadistica: Chi Cuadrado de Pearson
Tabla 31

Prueba estadistica de Chi Cuadrado de Pearson del cruce entre la seguridad y el
proceso en la decision de compra.

Valor Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 29,2422 0.000

X% =29,242

Valor de P = 0,000 menor a 0,05

Para validar la hipotesis alterna (H1) planteada por el investigador, se examind el valor de
P el cual resultd ser menor que el nivel de significancia establecido (< = 0,05 0 5%).
Esta observacion se ve respaldada por el valor reducido de P, indicando que hay evidencia

suficiente para confirmar la hipotesis alterna.

C. Nivel de afinidad: Correlacion de Pearson

Tabla 32
Nivel de afinidad utilizando la correlacion de Pearson para el cruce entre seguridad y
proceso en la decision de compra.

Proceso en la decision de compra

Correlacion de Pearson 367

Seguridad Sig. (bilateral) 0.000
N 95
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Interpretacion:

El valor de P = 0,000 es menor a 0,05, por ende, existe relacion y su nivel de afinidad es
A =0,367. Esto da a entender que, la seguridad si esta relacionada con el proceso en la

decision de compra y su nivel de afinidad se encuentra en una correlacion positiva baja.

D. Eleccién de Hipdtesis:
(H1): “La seguridad influye de manera significativa con el proceso en la decision de

compra de los turistas que visitan al Mercado Central de San Pedro — Cusco 2023.”

E. Empatia y proceso en la decision de compra

Tabla 33
Distribucion porcentual cruzada entre la empatia y el proceso en la decision de compra
de los turistas.

Empatia
- Total
Proceso en la decision de compra Bajo Regular Alto
P fi hi fi hi fi hi fi hi
Bajo 3 3,2% 1 1,1% 0 0,0% 4 4,2%
Regular 9 95% 36 37,9% 0 0,00 45 47,4%
Alto 1 1,1% 2 2,1% 43 453% 46 48,4%
Total 13 13,7% 39 41,1% 43 453% 95 100,0%

Nota: Elaboracion propia obtenida de los datos estadisticos.

84

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
A::;‘l’ii;s' : Repositorio Digital

del Cusco

Figura 24
Distribucion porcentual cruzada entre la empatia y el proceso en la decisién de compra
de los turistas.
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Nota: Elaboracion propia obtenida de los datos estadisticos.

Analisis e interpretacion:

La dimension empatia estd directamente relacionada con el proceso en la decision de
compra de los turistas. En el nivel regular de la empatia y el nivel regular del proceso en
la decision de compra se observa en su mayoria es representado por el 37,9%. Con
respecto en el nivel alto de la empatia y el nivel alto del proceso en la decision de compra

también comparten la misma relacion y es representado en su mayoria por el 45,3%.

Estos resultados dan a entender que, la empatia esta relacionada de forma directa con el
proceso en la decision de compra. Esto se ve claramente reflejado en el nivel regular y en
el nivel alto de ambas variables. En otras palabras, en la medida que la empatia se
encuentre en un nivel regular, repercute a que el proceso en la decision de compra apunte

a un nivel regular, de igual manera ocurre en el nivel alto para ambos casos.
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A. Planteamiento de la hipdtesis:
e Hipotesis nula (Ho): “La empatia no influye de manera significativa con el
proceso en la decision de compra de los turistas en su visita al Mercado Central
de San Pedro — Cusco 2023.”
e Hipotesis alterna (Hi): “La empatia influye de manera significativa con el
proceso en la decision de compra de los turistas en su visita al Mercado Central
de San Pedro — Cusco 2023.”
B. Prueba estadistica: Chi Cuadrado de Pearson
Tabla 34

Prueba estadistica de Chi Cuadrado de Pearson del cruce entre la empatia y el proceso
en la decision de compra.

Valor df Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 94,5342 4 0.000

X% =94,534

Valor de P = 0,000 menor a 0,05

Para validar la hipotesis alterna (H1) planteada por el investigador, se examind el valor de
P el cual resultd ser menor que el nivel de significancia establecido (< = 0,05 0 5%).
Esta observacion se ve respaldada por el valor reducido de P, indicando que hay evidencia

suficiente para confirmar la hipotesis alterna.

C. Nivel de afinidad: Correlacion de Pearson

Tabla 35
Nivel de afinidad utilizando la correlacion de Pearson para el cruce entre empatia y
proceso en la decision de compra.

Empatia Proceso en la decision de compra
Correlacion de Pearson 1 ,830™
Empatia Sig. (bilateral) 0,000
N 95 95
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Interpretacion:

El valor de P = 0,000 es menor a 0,05, por ende, existe relacion y su nivel de afinidad es
A =0,830. Esto da a entender que, la empatia si esta relacionada con el proceso en la

decision de compra y su nivel de afinidad se encuentra en una correlacion positiva alta.

D. Eleccién de Hipdtesis:
(H1): “La empatia influye de manera significativa con el proceso en la decision de compra

de los turistas que visitan al Mercado Central de San Pedro — Cusco 2023.”
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CAPITULO V
DISCUSION Y PROPUESTA

5.1. Discusion

5.1.1. Descripcion de los hallazgos mads relevantes y significativos

Analisis de las variables de estudio

Entre los hallazgos mas relevantes se encuentra en las variables de calidad de servicio y
proceso en la decisién de compra. Se observa que en la variable calidad de servicio, en su
mayoria de ellos, se encuentra en el nivel alto representado por el 48,4%, seguidamente
del nivel regular en un 41,1%. Por otro lado, la variable proceso en la decision de compra
se observa que es representada, en su mayoria, por el nivel alto en un 48,4%,
seguidamente del nivel regular en un 47,4%. Estos resultados demuestran que existe
afinidad entre ambas variables, el mercado cuenta con personal que brinda una alta
calidad de servicio y ello repercute en el proceso de decision de compra de los turistas,
aunque existen factores que se debe mejorar. Es fundamental identificar las debilidades y
amenazas que tiene el mercado central para realizar plan de accion y ofrecer una calidad
de servicio Optimo, ello ayudard a facilitar en el proceso de decision de compra de los
turistas y a su vez se generard una mejor experiencia en ellos, para que puedan

recomendar al mercado a sus familiares y amigos que quieran visitar la ciudad del Cusco.

Analisis de las dimensiones de la variable calidad de servicio

En relacion a las dimensiones de la variable calidad de servicio se observa que existe un
patrén donde las respuestas se alinean més en el nivel regular y alto, y viceversa. Los
elementos tangibles son representados por el nivel alto en un 44,2%, seguido del nivel
regular en un 38,9%, con un resultado similar se encuentra la dimension capacidad de
respuesta donde el 51,6% estan en el nivel alto y en un 37,9% el nivel regular. De igual
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forma se observa las dimensiones seguridad y empatia donde presenta niveles altos en un
47,4% y 45,3% respectivamente; mientras que en el nivel regular se encuentra en un
43,2% y 41,1% respectivamente. Por otro lado, la dimension fiabilidad demuestra un
patron relativamente distinto, donde el nivel regular y el nivel alto es representado por el
44,2% para ambos casos. Estos resultados dan a entender que la calidad de servicio en
general, es buena, pero siempre hay acciones que se deben mejorar porque también existe
un alto porcentaje de turistas que respondieron que la calidad de servicio y sus

dimensiones se encuentra en el nivel regular.

Resultado similar se observa en el trabajo de investigacion de Contreras (2021), donde la
calidad de servicios en destinos turisticos de Colombia es importante para determinar el
nivel de satisfaccion del turista. Contreras identifica que la calidad de servicio es una
herramienta que te ayuda a medir las fortalezas y debilidades que tiene un destino
turistico. El1 Mercado, al tener resultados en un nivel alto y regular, se puede utilizar la
calidad de servicio para realizar un analisis de las fortalezas y debilidades que tiene el

Mercado Central y a partir de ello realizar planes de accion.

Analisis de las dimensiones de la variable proceso en la decision de compra

En relacion a las dimensiones de la variable proceso en la decision de compra se observa,
donde las respuestas por lo general se encuentran en el nivel regular y alto. Con respecto
a la dimension reconocimiento de la necesidad, en su mayoria, es representado por el
nivel regular en un 46,3%, seguidamente del nivel alto en un 44,2%; similar caso se
presenta en la dimension decision de compra donde el nivel regular es representada en un
48,4% y 44,2% en el nivel alto. Con respecto a la dimension busqueda de informacion se
observa que tanto el nivel regular como el nivel alto es representado por el 45,3% para

ambos casos. Por otro lado, la dimension evaluacion de alternativas y el comportamiento
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poscompra demuestran resultados relativamente distintos, donde su nivel alto es
representado 47,4% para ambos casos, seguidamente del nivel regular en un 44,2% y

42,1% respectivamente.

Estos resultados difieren relativamente con los resultados obtenidos de Possebon (2019)
donde la decision de compra de los turistas gira en torno a la confianza que perciba el
cliente para adquirir algin servicio de una agencia de viajes, los turistas, por lo general
buscan informacion por cuenta propia para comparar alternativas y adquirir los servicios
de aquella agencia que le brinda mayor confianza. Caso contrario se observa en el
presente trabajo de investigacion, donde si bien es cierto, los turistas realizan una
busqueda acerca del Mercado, al realizar una compra dentro del Mercado, la experiencia
es distinta, porque es en ese punto donde se informan la variedad de productos o servicios
que el mercado le puede ofrecer, por ende, la confianza se genera de manera presencial

mas no virtual.

5.1.2. Limitaciones del estudio

Las complicaciones fueron las siguientes:

e Poca participacion por parte de algunos turistas nacionales como extranjeros que
no quisieron participar en la encuesta.

o Falta de logistica para aplicar el instrumento de investigacion.

e Falta de un equipo de trabajo para aplicar la encuesta, ya que la encuesta fue

realizada exclusivamente por la investigadora.
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5.1.3. Comparacion critica con la literatura existente

En relacion a la hipotesis general: “La calidad de servicio influye de manera significativa
con el proceso en la decision de compra de los turistas en su visita al Mercado Central de
San Pedro — Cusco 2023.” Se observa la existencia de que ambas variables estan
relacionadas. Estos resultados son similares al trabajo realizado por Chang (2020), donde
identifica la importancia de brindar calidad en los servicios para el proceso en la decision
de compra de las personas que consumen pizza, si bien es cierto existe relacion en su
trabajo de investigacion, se observa que el servicio que brinda presenta niveles medios y
bajos y esto afecta directamente en la decision de compra de los consumidores. Por otro
lado, el presente trabajo de investigacion tiene relacidon con la investigacion de Ccolque
& Payehuanca (2022), donde demuestran que las variables si estan relacionadas. Es por
ello que, a mayor calidad de servicio brinde el Mercado Central de San Pedro, existird

una mayor propension a la decision de compra.

Con respecto a la primera hipotesis especifica: “Los elementos tangibles influyen de
manera significativa con el proceso en la decision de compra de los turistas en su visita
al Mercado Central de San Pedro — Cusco 2023.” Se observa que si estan relacionadas
dando a entender la importancia de los elementos tangibles para el proceso en la decision
de compra; caso similar se observa en la investigacion de Ccolque & Payehuanca (2022),
donde los elementos tangibles tienen una relacion positiva con la decisiéon de compra,
esto da a entender que al igual que los consumidores como los turistas buscan lugares
donde su infraestructura sea la adecuada para generar una experiencia agradable y asi
aumentar la probabilidad de decision de compra. Por otro lado, Ynchicsana (2020),
manifiesta que los elementos tangibles del Mercado San Pedro para el afio 2020 muestra
niveles regulares. Estos resultados demuestran cierta variacion con la presente

investigacion donde los elementos tangibles, tiene niveles altos, y ello se debe a que con
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el pasar del tiempo las personas del mercado empezaron a tener una mejor organizacion
de sus puestos como de sus productos o servicios que brindan, pero aiin existe acciones
que se deban mejorar ya que después del nivel alto, existe una alta informacion de turistas

que indican que los elementos tangibles se encuentra en un nivel regular.

En relacion a la segunda hipotesis especifica: “La fiabilidad influye de manera
significativa con el proceso en la decision de compra de los turistas en su visita al Mercado
Central de San Pedro — Cusco 2023.” Donde se evidencia que la fiabilidad esta
relacionada con el proceso en la decision de compra. Similar caso se presenta en la
investigacion de Chang (2020), donde concluye que la fiabilidad es importante para la
calidad de servicio y este factor ayuda a los consumidores tomar la decision de comprar
una pizza. En el presente trabajo de investigacion, si bien es cierto existe afinidad entre
la fiabilidad y el proceso en la decision de compra, esta afinidad no es del todo
imprescindible en el turista ya que su relacion es moderada, por ende, el turista busca
otras opciones que puedan reemplazar la fiabilidad de los productos y servicios que se

ofrece en el Mercado para tomar la decision de comprarlo.

En relacion a la siguiente hipotesis especifica: “La capacidad de respuesta influye de
manera significativa con el proceso en la decision de compra de los turistas en su visita
al Mercado Central de San Pedro — Cusco 2023.” Los resultados obtenidos evidencia que
existe afinidad entre la capacidad de respuesta y el proceso en la decision de compra y
estd afinidad es representado por P = 0,000 que es menor a 0,05 y su nivel de afinidad
es correlacional positiva moderada representada por A = 0,456. Estos resultados
demuestran la relacion que existe entre ambos datos y presenta resultados similares con
la investigacion de Ccolque & Payehuanca (2022), donde identifica que la capacidad de

respuesta estd relacionada con la decision de compra y que su nivel de afinidad es
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positivo. Caso contrario se evidencia en la investigacion de Rey (2019), donde existe
relacion entre el rendimiento esperado por los turistas y la capacidad de respuesta, pero
esta respuesta presenta niveles bajos. Estos resultados repercuten en el presente trabajo
de investigacion, donde en caso la atencion no sea puntual y las respuestas que brinde el
personal de trabajo del mercado sea tardia puede afectar directamente en el proceso de

decision de compra de los turistas.

En relacion a la cuarta hipdtesis especifica: “La seguridad influye de manera significativa
con el proceso en la decision de compra de los turistas en su visita al Mercado Central de
San Pedro — Cusco 2023.” Los resultados demuestran la afinidad que existe entre la
seguridad con el proceso en la decision de compra, donde su nivel de significancia es
representado por P = 0,000 que es menor a 0,05 y su nivel de afinidad tiene una
correlacion positiva baja representado por 4 = 0,367. Esto da a entender que existe
afinidad entre ambos datos, pero no son indispensables uno con el otro. Mismo caso
presenta la investigacion de Chang (2020), donde evidencia que existe relacion entre la
seguridad y el proceso en la decision de compra y que ademas su relacion es débil. En
ambos casos se observa que tanto los consumidores de pizza como los turistas que visitan
el mercado si toman en consideracion la seguridad, pero esta no necesariamente es un
factor determinante para tomar una decision. Caso contrario se evidencia cuando los
turistas pretenden realizar compras de su paquete turistico via online, y ello lo demuestra
Possebon (2019), donde indica que la seguridad es imprescindible en los turistas dentro
de su decision de compra de viajes turisticos y esto se debe a que los turistas a menudo
experimentan desconfianza al momento de querer reservar los servicios de una agencia

de viajes.
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En relacion a la quinta hipotesis especifica: “La empatia influye de manera significativa
con el proceso en la decision de compra de los turistas en su visita al Mercado Central de
San Pedro — Cusco 2023.” Donde se evidencia que la empatia estd correlacionada con el
proceso en la decision de compra donde el nivel de significancia es representado por P =
0,000 y su nivel de afinidad tiene una correlacion positiva alta representado por A =
0,830. Estos resultados demuestran la relacion en ambos datos. Caso contrario demuestra
los resultados obtenidos por Chang (2020), donde la empatia tiene una débil relacion con
la toma de decisiones de compra. Esta diferencia de resultados se debe a que, en el
Mercado, las personas que atienden a los turistas tienen mayor carisma y amabilidad a la
hora de atender generando que este factor sea indispensable para el turista y que ello le
motive a tomar la decision de compra. Caso similar se presenta en la investigacion de
Colquehuanca (2022), donde la empatia esté relacionada con la satisfaccion del turista y
se debe a que el turista al momento de llegar a un destino busca que las personas que lo

atiendan sean amables para que se sientan en confianza con el servicio prestado.

5.1.4. Implicancias del estudio

Las implicancias tienen como objetivo investigar las causas que pueden afectar la calidad
de servicio brindado por los trabajadores del Mercado Central de San Pedro y como esto
repercute en el proceso de la decision de compra de los turistas. Puesto que si bien es
cierto los resultados en su mayoria presentan resultados de niveles altos, tanto en las
variables como las dimensiones, se aprecia que el nivel regular muestra altos porcentajes.
En tal sentido la junta directiva del Mercado como los vendedores en general deben
implementar actividades que brinden una mejora continua en la calidad de sus servicios

e identificar las debilidades que existe en el mercado para darles solucion y asi generar
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mayor posibilidad de decision de compra por parte de los turistas. Por ello se muestra las

siguientes implicancias:

e Mejora en la experiencia del cliente: Es importante medir la calidad de servicio
para identificar las debilidades que existe en el Mercado en relacion a esta
variable. A ello se debe implementar planes de accion que permitan elevar la
calidad de servicio y generar una mejor experiencia al turista.

e Desarrollo de estrategias de marketing: Acorde a los resultados obtenidos tanto de
la calidad de servicio como del proceso en la decision de compra, se debe utilizar
esos resultados para implementar estrategias de marketing que permita conectar
con los turistas tanto nacionales como extranjeros, hacer uso de la tecnologia y del
marketing digital que permitiran ayudar en la influencia de decisiéon de compra
del turista.

e Optimizacion de procesos de venta: Utilizar los resultados generados del proceso
en la decision de compra del turista para identificar los procesos clave que podria
incidir ya sea negativa o positivamente en la decision de compra del turista.

e Fortalecimiento de la imagen del Mercado: Las acciones que puede implementar
los trabajadores del Mercado ayudara a que la imagen institucional del mercado
crezca y de esta manera mejorar la percepcion del turista, se debe hacer uso de
merchandising para que los turistas puedan llevar la marca del Mercado con ellos

y puedan compartirlo con sus amigos y familiares.

Estas implicaciones destacan la relevancia y el impacto de la calidad de servicio en la
decision de compra, esto enfocado desde la experiencia del cliente hasta el desarrollo

local y la competitividad del mercado turistico.
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5.2.Propuestas

5.2.1. Fortalecimiento de la calidad de servicio y proceso en la decision de compra
A. Fundamentacion:

Las variables de la presente tesis son aspectos cruciales en la experiencia turistica. En

otras palabras, un servicio de calidad y un proceso eficiente para ayudar en la decision de

compra influyen directamente en la satisfaccion del turista y, por ende, en la promocion

positiva del Mercado.

B. Objetivos:

e Qenerar servicios con altos estandares de calidad.

e Optimizar el proceso de decision de compra del turista.

e Mejorar su capacidad de respuesta y fiabilidad de las personas que trabajan para
que el turista pueda tomar la decision de realizar una compra.

C. Entidades responsables:

e Junta directiva del Mercado.

e Municipalidad Provincial del Cusco

D. Presupuesto y tiempo de ejecucion:

Concepto Responsable Tiempo Inversion

Municipalidad Provincial del

. ..., Cusco y Junta directiva del
Inversion en capacitacion

1 Mercado deben contratar a 4 meses S/ 15000
del personal .
especialistas que  puedan
capacitar al personal.
Mei 1 Municipalidad Provincial del
ejoras en a o
2 . ) Cusco y Junta directiva del 8 meses S/ 40000
infraestructura
Mercado
3 Campaias de promociéon Administradores del Mercado 3 meses S/ 5000

de buenas préacticas Central de San Pedro

TOTAL S/ 60000
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La entidad que estaria a cargo de brindar el monto presupuestario seria la Municipalidad
Provincial del Cusco al ser la principal administradora del Mercado San Pedro en

conjunto con los trabajadores del Mercado.

5.2.2. Mejora de elementos tangibles para potenciar el proceso de compra

A. Fundamentacion:
La presentacion visual y la percepcion de los elementos tangibles se relacionan
directamente en la decision de realizar una compra. Mejorar estos aspectos aumentara la

atraccion del mercado y facilitara la toma de decisiones.

B. Objetivos:

e Mejorar la presentacion visual de los productos y servicios.
e Facilitar la percepcion y comprension de la oferta turistica.
C. Entidades responsables:

e Administradores del Mercado Central de San Pedro

D. Presupuesto y tiempo de ejecucion

Concepto Responsable Tiempo Inversion

— M
1 Inversidn en senalizacion Juntadirectiva de ercado 4 meses S/ 3000
Central de San Pedro

La Junta directiva del Mercado

debe contratar a Disefiadores 2 meses S/ 3000

graficos

Disefio grafico e
iluminacion

TOTAL S/ 6000

La entidad responsable del costo de inversion es la junta directiva del Mercado, en

conjunto con los trabajadores del Mercado.
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5.2.3. Optimizacion de la capacidad de respuesta multilingiie

A. Fundamentacion:
El brindar respuestas rdpidas y eficientes es esencial. Implementar estrategias para
comunicarse en varios idiomas, especialmente el inglés, mejorard la experiencia del

turista y acelerara el proceso en la decision de compra.

B. Objetivos:

e Capacitar al personal en palabras clave en inglés.
e Implementar sistemas de respuesta rapida.

C. Entidades responsables:

e Junta directiva del Mercado Central de San Pedro.

D. Presupuesto y tiempo de ejecucion

Concepto Responsable Tiempo Inversion

Inversion en capacitacion Junta directiva del Mercado
3meses S/ 8000
de personal Central de San Pedro

2 gjﬁ??j mumhngue:rz Junta directiva del Mercado 52000
.g, p Central de San Pedro
traduccion

TOTAL S/ 10000

La entidad responsable del costo de inversion son la junta directiva en conjunto con los

trabajadores del Mercado, en alianza con las Instituciones de Centro de Idiomas.

5.2.4. Circuito de recorrido interno en el Mercado Central de San Pedro
A. Objetivos:
e Mejorar la experiencia del turista en su visita al Mercado.

e Brindar informacién sobre el Mercado y su importancia.
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B. Circuito turistico:

El Mercado San Pedro cuenta con una alta variedad de puestos, productos y servicios,

entonces el recorrido inicia por la puerta que conecta con el area de artesania:

El area de artesania: Comienza la visita explorando la variedad de artesanias
locales que ofrece el mercado. Desde textiles hasta cerdmica, encontrarda una
amplia gama de productos unicos.

e El drea de comida y bebidas: Explora la gastronomia cusquea recorriendo las
diferentes secciones de comida y bebidas tradicionales del Cusco, entre ellas, el
caldo de cordero, cuy al horno, jugo de frutas y desayunos tipicos.

e [El area herbolaria: Descubre las hierbas medicinales utilizadas en la medicina
tradicional cusquefia. Aprende sobre las propiedades curativas de estas plantas y
su importancia en la cultura local.

e Variedades de maiz y papa: La sierra del Peru es conocida por su gran variedad
de papa y maiz que puedes encontrar dentro del Mercado de San Pedro, estos
productos se remontan a la época incaica. Aprende sobre la importancia cultural
e historica de estos alimentos en la region.

e Entorno y ubicacion: Contar sobre la historia del mercado, conoce su
infraestructura, sus detalles tradicionales y su aspecto visual que representa las
tradiciones y costumbres cusquenas.

e Free tour: Por ultimo, el turista tendrd un tiempo libre para que pueda visitar por

cuenta propia este mercado y comprar los productos o servicios que mas le

llamaron la atencion.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A. Conclusiones

Primera: La calidad de servicio esta correlacionada con el proceso en la decision de
compra del turista en su visita al Mercado Central de San Pedro — Cusco
2023. Esta relacion tiene un nivel de significancia de P = 0,000 y un nivel
de afinidad de A = 0,742 dando a entender que es una correlacion positiva

alta.

Estos resultados dan a entender que a mayor calidad de servicio que brinde
el Mercado repercutirad directamente en el proceso de decision de compra

del turista.

Segunda: Los elementos tangibles estdn correlacionados con el proceso en la
decision de compra de los turistas en su visita al Mercado. Esta relacion
tiene un nivel de significancia de P = 0,000 y un nivel de afinidad de A =

0,713 dando a entender que es una correlacion positiva alta.

Estos resultados dan a entender que en la medida de que los elementos
tangibles sean altos repercutird directamente en el proceso de decision de

compra del turista con un nivel alto.

Tercera: La fiabilidad est4 correlacionada con el proceso en la decision de compra
de los turistas en su visita al Mercado. Esta relacion tiene un nivel de
significancia de P = 0,000 y un nivel de afinidad de 4 = 0,634 dando a

entender que es una correlacion positiva moderada.
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Estos resultados dan a entender que en la medida de que la fiabilidad sea
alta repercutird directamente en el proceso de decision de compra del

turista con un nivel alto.

Cuarta: Se concluye que existe una correlacion entre la capacidad de respuesta con
el proceso en la decision de compra de los turistas en su visita al Mercado.
Esta relacion tiene un nivel de significancia de P = 0,000 y un nivel de
afinidad de 4 = 0,456 dando a entender que es una correlacion positiva

moderada.

Estos resultados dan a entender que en la medida de que la capacidad de
respuesta sea alta repercutira directamente en el proceso de decision de

compra del turista con un nivel alto.

Quinta: La seguridad esta correlacionada con el proceso en la decision de compra
de los turistas en su visita al Mercado. Esta relacion tiene un nivel de
significancia de P = 0,000 y un nivel de afinidad de 4 = 0,367 dando a

entender que es una correlacion positiva baja.

Estos resultados dan a entender que en la medida de que la seguridad sea
alta repercutird directamente en el proceso de decision de compra del
turista con un nivel alto. Cabe recalcar que si existe relacion, pero no son
del todo indispensables la seguridad con el proceso en la decision de

compra.

Sexta: Se concluye que la empatia est4 correlacionada con la decision de compra
de los turistas en su visita al Mercado. Esta relacion tiene un nivel de
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significancia de P = 0,000 y un nivel de afinidad de 4 = 0,830 dando a

entender que es una correlacion positiva alta.

Estos resultados dan a entender que en la medida de que la empatia sea alta
repercutira directamente en el proceso de decision de compra del turista

con un nivel alto.
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B. Recomendaciones

Primera: Las variables de estudio muestran una positiva correlacion y se recomienda
a los trabajadores del Mercado enfocar sus esfuerzos para ofrecer a los
turistas servicios con altos estdndares de calidad. Para lograr ello se puede
incluir capacitacion constante a los trabajadores sobre calidad de servicio
y proceso en la decision de compra de los turistas, y para evidenciar los
resultados, monitorear la satisfaccion del cliente al momento de
implementar estas buenas practicas; con el propdsito de mejorar la

experiencia del turista.

La calidad de servicio como el proceso en la decision de compra, por lo
general, demuestra niveles altos, seguidamente del nivel regular. A pesar
de que existe altos estandares se recomienda implementar estrategias
especificas para fortalecer la calidad de servicio e identificar estrategias
que les permita simplificar el proceso en la decision de compra del turista,
esto puede ayudar a generar mejoras significativas en la experiencia del

turista.

Segunda: Para optimizar el proceso en la decision de compra del turista, se
recomienda a los trabajadores del mercado mejorar sus elementos
tangibles. Hoy en dia las compras que realiza un cliente son mas atraidas
por la percepcion, entonces se recomienda mejorar la presentacion visual
de los trabajadores y del mercado en general, haciendo uso de una
adecuada sefializacion y la disposicion de informacion sobre los servicios

ofrecidos.
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Los elementos tangibles y el proceso en la decision de compra presentan
resultados que, demuestran niveles altos, seguidamente del nivel regular.
Esto da a entender que existe la oportunidad de mejorar aun mas los
elementos tangibles para que el proceso de decision de compra del turista
sea mas eficiente. Se debe implementar estrategias para una mejor
presentacion de los productos y generar espacios donde se manifieste la

cultura y tradicion cusquefia dentro del mercado.

Tercera: La fiabilidad tiene una moderada correlacidon con el proceso en la decision
de compra, se recomienda a los trabajadores del Mercado realizar acciones
para garantizar la consistencia y confiabilidad en todos los aspectos de sus
operaciones, brindando un servicio de calidad hasta el establecimiento de

horas de funcionamiento.

Los resultados demostraron que tanto la fiabilidad como el proceso en la
decision de compra presentan resultados que, por lo general, tienen niveles
altos, seguido del nivel regular. Por tal motivo, se recomienda a los
trabajadores del mercado incluir en sus productos etiquetas de calidad
validadas y comunicacion transparente para construir la confianza con los

turistas.

Cuarta: La capacidad de respuesta tiene una moderada correlacion con el proceso
en la decision de compra del turista. Esto se debe a que existen turistas que
no entienden el idioma espafiol y les dificulta entender la respuesta que
brindan los trabajadores del mercado sobre un producto o servicio en
especifico. Para fortalecer esta relacion se recomienda a los trabajadores

que reciban capacitaciones sobre palabras clave en inglés para mejorar el
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servicio ofrecido e implementar estrategias para que la capacidad de
respuesta sea eficiente. Ello ayudard a generar una atencion eficiente y

rapida por parte del trabajador.

Los resultados demostraron que tanto la capacidad de respuesta como el
proceso en la decision de compra, tiene niveles altos, seguido del nivel
regular. Para mejorar los resultados que se encuentran en el nivel regular
se recomienda optimizar los procesos internos de los trabajadores del
mercado, para optimizar los procesos se recomienda implementar sistemas
que permitan generar respuestas mas rapidas a las necesidades del cliente.
Esta sistematizacion debe ser utilizada también para los turistas cuyo

idioma sea el inglés.

Quinta: En relacion a la decision de compra y la seguridad, se recomienda a los
trabajadores del mercado continuar manteniendo un ambiente seguro para
los turistas. La seguridad, a pesar de no ser indispensable contribuye al
proceso de decision de compra. Por tal motivo, se debe implementar
acciones ya sea para mejorar la iluminacion, sefalizaciones de seguridad
y presencia de personal de seguridad puede contribuir en la seguridad del

turista para mejorar su proceso en la decision de compra.

La seguridad como el proceso en la decision de compra presentan
resultados que, por lo general, tiene niveles altos, seguido del nivel regular.
Pero a su vez, existen otros indices donde evidencian la falta de relacion
en ambos aspectos. Es por ello importante implementar politicas de

seguridad y que estas sean promovidas de manera activa por los
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trabajadores del mercado para aumentar el grado de relacion con el proceso

de decision de compra del turista.

Sexta: Con respecto a la decision de compra y la empatia. Se recomienda a los
trabajadores del mercado continuar fomentando la empatia en todas las
interacciones con los turistas promoviendo un ambiente acogedor que
permita mejorar la experiencia del turista y su proceso en la decision de

compra sea mas rapida y eficiente.

Estos resultados demostraron que tanto la empatia como el proceso en la
decision de compra presentan resultados que, por lo general, tiene niveles
altos, seguido del nivel regular. Esto da a entender que existen debilidades
dentro del mercado que se debe mejorar y para mejorar ello se debe
mantener y fortalecer las buenas practicas de empatia que realizan los
trabajadores, a eso, identificar formas de mejorar aun mas la conexion

emocional que tienen con los turistas.
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Titulo: Calidad de servicio y el proceso en la decision de compra de los turistas en su visita al Mercado Central de San Pedro — Cusco 2023.

. VARIABLES/ P
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS DIMENSIONES METODOLOGIA
General General General Variable X: Enfoque de la investigacion:

(Cual es el grado de relacion entre la
calidad de servicio y el proceso en la
decision de compra de los turistas en
su visita al Mercado Central de San
Pedro — Cusco 2023?

Determinar el grado de relacion
que existe entre la calidad de
servicio y el proceso en la
decision de compra de los turistas
en su visita al Mercado Central de

La calidad de servicio influye de

manera

significativa con el

proceso en la decision de compra
de los turistas en su visita al
Mercado Central de San Pedro —

San Pedro — Cusco 2023. Cusco 2023.

Especificos Especificos Especificos
1. (Cual es el grado de relacion | 1. Determinar el grado derelacion | 1. Los  elementos  tangibles
entre los elementos tangibles y que existe entre los elementos influyen de manera

el proceso en la decision de
compra de los turistas en su
visita al Mercado Central de San
Pedro — Cusco 2023?

(Cual es el grado de relacion
entre la fiabilidad y el proceso
en la decision de compra de los
turistas en su visita al Mercado
Central de San Pedro — Cusco
2023?

(Cudl es el grado de relacion
entre la capacidad de respuesta y
el proceso en la decision de
compra de los turistas en su
visita al Mercado Central de San
Pedro — Cusco 2023?

(Cual es el grado de relacion
entre la seguridad y el proceso
en la decision de compra de los
turistas en su visita al Mercado

tangibles y el proceso en la
decision de compra de los
turistas en su visita al Mercado
Central de San Pedro — Cusco
2023.

Determinar el grado de relacion
que existe entre la fiabilidad y
el proceso en la decision de
compra de los turistas en su
visita al Mercado Central de
San Pedro — Cusco 2023.
Determinar el grado de relacion
que existe entre la capacidad de
respuesta y el proceso en la
decision de compra de los
turistas en su visita al Mercado
Central de San Pedro — Cusco
2023.

significativa con el proceso en
la decision de compra de los
turistas en su visita al Mercado
Central de San Pedro — Cusco
2023.

La fiabilidad influye de manera
significativa con el proceso en
la decision de compra de los
turistas en su visita al Mercado
Central de San Pedro — Cusco
2023.

La capacidad de respuesta
influye de manera significativa
con el proceso en la decision de
compra de los turistas en su
visita al Mercado Central de
San Pedro — Cusco 2023.

La seguridad influye de manera
significativa con el proceso en
la decision de compra de los

Calidad de servicio

Dimensiones

Elementos
tangibles
Fiabilidad
Capacidad de
respuesta
Seguridad
Empatia

Variable Y:
Proceso en la decision
de compra

Dimensiones

Reconocimiento
de la necesidad
Busqueda de
informacion
Evaluacion de
alternativas
Decision de
compra
Comportamiento
poscompra

Cuantitativa.

Nivel de la investigacion:
Descriptivo — Correlacional.

Disefio de investigacion:
No experimental — Transversal.

Poblacion:

Esta conformada por todos
turistas nacionales y extranjeros
que visitaron el Mercado
Central de San Pedro.

Muestreo:
Muestreo no probabilistico por
conveniencia

Técnicas:

Encuesta

Instrumentos:

A. Cuestionario de calidad de
servicio.

B. Cuestionario de decision de
compra.
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Central de San Pedro — Cusco
20232

. ¢(Cual es el grado de relacion
entre la empatia y el proceso en
la decision de compra de los
turistas en su visita al Mercado
Central de San Pedro — Cusco
2023?

Determinar el grado de relacion
que existe entre la seguridad y
el proceso en la decision de
compra de los turistas en su
visita al Mercado Central de
San Pedro — Cusco 2023.

Determinar el grado de relacion
que existe entre la empatia y el
proceso en la decision de
compra de los turistas en su
visita al Mercado Central de
San Pedro — Cusco 2023.

turistas en su visita al Mercado
Central de San Pedro — Cusco
2023.

. La empatia influye de manera

significativa con el proceso en
la decision de compra de los
turistas en su visita al Mercado
Central de San Pedro — Cusco
2023.
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roceso en la decision de compra de los turistas en su visita al Mercado Central de San Pedro — Cusco 2023.

‘ # o ESCALA
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ITEMS %o VALORATIVA INSTRUMENTO
. . 1. El Mercado Central de San Pedro
1.1.1. Equipamiento . .
cuenta con equipamiento moderno.
1.1.2. Apariencia del 2. Los trabajadores presentan una
1.1. Elementos personal apariencia pulcra.
. - - — 4 18%
tangibles 3. Las instalaciones fisicas son
. visualmente atractivas.
1.1.3. Aspecto visual 4. Los elementos materiales son
visualmente atractivos. ESC;,]a, ,de
. 5. Cumplen con lo prometido en medicion:
1.2.1. Cumphml'ento de tiempo y forma. Ordinal
compromisos y — :
6. Concluyen su servicio en el tiempo .,
plazos prometido Puntuacion de 1
. — — — as.
calidadde | 1 2. Fiabilidad 22 Realizacion del 7 ;z;f:rlfac“’“ del servicio es de 5 | 23% | Totalmente en | Cuestionario sobre
(Variable i . 8. Demuestran sincero interés en la desacuerdo = 1_ la cthiad de
. 1.2.3. Interés en la calidad ., En desacuerdo = | servicio
Independiente) resolucion de resolucién de los problemas. >
M 9. Demuestran interés en mantener la .
problemas ausencia de errores Parcialmente de
; — acuerdo =3
1.3.1. Comunicacién y 10. gstfj;bgﬁdsor es comunicativo con De acuerdo = 4
disposicion del —— - Totalmente de
. 11. El trabajador siempre esta do =
. trabajador . acuerdo =5
1.3. Capacidad de dispuesto a colaborar. 4 18%
respuesta ., 12. El trabajador es preciso en la ’
1.3.2. Precision y ) .
L entrega de informacion.
conocimiento del - - T
) 13. El trabajador siempre esta bien
trabajador .
informado.
1.4. Seguridad 14. El trabajador transmite confianza a 4 18%

los clientes.
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1.4.1. Percepcion de 15. Los clientes se sienten seguros con
confianza y la organizacion.
seguridad
1.4.2. Comportamiento y 16. El trabajador siempre es amable
conocimiento del con los clientes.
trabajador 17. El trabajador esta bien instruido.
18. La atencidn al cliente es
1.5.1. Atencién individualizada.
personalizada y 19. Demuestran preocupacion por los
preocupacion por los intereses de los clientes.
1.5. Empatia intereses del cliente 20. La atenc.ic')n a los proveedores es 23%
personalizada.
1.5.2. Comprensién de las 21. Los hor'arios de trabajo son
necesidades y convenientes. —
horarios de atencién 22. Demqestran comprension de las
necesidades de los clientes.
1. Durante la visita al mercado, siente
la necesidad o el deseo de adquirir
productos o servicios.
2. 1.1. Estimulos internos 2. Los factores personales o
2 1. Reconocimiento emocionales influyen en su
de 1a necesidad reconocimiento de la necesidad de 19%
Proceso en la compra mientras explora el ' '
decision de mercado. Cuestionario sobre
compra 3. Su decision de compra es el proceso en la
(Variable 2.1.2. Estimulos externos influenciada por la experiencia que decision de
Dependiente) percibe en el mercado. compra
4. Buscas recomendaciones de amigos
o familiares para tomar una
2.2. Bisqueda dela | 2.2.1. Fuentes de entorno decision de compra n .el mercaq?.
5. Buscas con frecuencia informacion 19%

informacion

cercano

de otros turistas o personal del
mercado antes de realizar una
compra.
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2.2.2.

Fuentes comerciales
y publicas

Es 1til la informacion que
proporcionan sobre el mercado,
como sitios web y redes sociales
para tomar la decisién de compra.

2.3. Evaluacion de
alternativas

2.3.1.

Precio

El precio de los productos o
servicios influye en su proceso de
evaluacion de alternativas.

Existe relacion entre el precio y la
calidad de los productos o
servicios.

23.2.

Estilo

Para usted, es importante el estilo o
disefio de los productos o servicios
que ofrecen en el mercado.

10.

Influye el estilo o la autenticidad
del producto o servicio en su
decision de compra.

25%

2.4. Decision de
compra

2.4.1.

Influencia cultural

11.

La cultura local o las tradiciones
influyen en su decisién de compra.

12.

Te influye en tu decision de compra
los productos o servicios que
muestran la cultura local.

2.4.2.

Recomendaciones
del personal

13.

Las recomendaciones y sugerencias
del personal influyen en tu decision
de compra.

14.

Confia en las recomendaciones del
personal.

25%

2.5. Comportamiento
poscompra

2.5.1.

Nivel de satisfaccion

15.

Por lo general, se siente satisfecho
por la compra que realiz6 en el
mercado.

16.

Las compras realizadas cumplen
con sus expectativas y necesidades.

13%
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C. INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

UNIVERSIDAD ANDINA DEL CUSCO
CUESTIONARIO DE CALIDAD DE SERVICIO EN EL MERCADO
CENTRAL DE SAN PEDRO — CUSCO 2023

Cuestionario aplicado para turistas nacionales y extranjeros.
Datos generales:
A. Sexo: Masculino [ ] ~ Femenino []
B. Nacionalidad:
Turista Nacional |:|

Turista Extranjero ]

Instrucciones:
Estimado participante, a continuacion, se le presenta una serie de preguntas que no

tienen una respuesta correcta o incorrecta, relacionado a la calidad de servicio.

Para contestar cada item solo debes marcar con una “X” el nimero que corresponde a
tu respuesta, donde las escalas o niveles de percepcidn se dan a partir del nivel 1, indica
que estas totalmente en desacuerdo con el item, hasta llegar al nivel 5 que indica que
estas totalmente de acuerdo ante con el item.

Las escalas de percepcion seran representadas con las siguientes siglas:

1 = Totalmente en desacuerdo
2 = En desacuerdo

3 = Parcialmente de acuerdo
4 = En acuerdo

5 = Totalmente en acuerdo

123

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




U i .d d . . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

CUESTIONARIO DE CALIDAD DE SERVICIO

N° PREGUNTA 1 2 3 4 5

El Mercado Central de San Pedro cuenta con equipamiento
moderno.

2 | Los trabajadores presentan una apariencia pulcra.

3 Las instalaciones fisicas son visualmente atractivas.

4 Los elementos materiales son visualmente atractivos.

5 | Cumplen con lo prometido en tiempo y forma.

6 | Concluyen su servicio en el tiempo prometido.

7 | Larealizacion del servicio es de primera.

Demuestran sincero interés en la resolucion de los
problemas.

9 Demuestran interés en mantener la ausencia de errores.

10 | El trabajador es comunicativo con los clientes.

11 | El trabajador siempre esta dispuesto a colaborar.

12 | El trabajador es preciso en la entrega de informacion.

13 | El trabajador siempre esta bien informado.

14 | El trabajador transmite confianza a los clientes.

15 | Los clientes se sienten seguros con la organizacion.

16 | El trabajador siempre es amable con los clientes.

17 | El trabajador esta bien instruido.

18 | La atencidn al cliente es individualizada.

19 | Demuestran preocupacion por los intereses de los clientes.

20 | La atencion a los proveedores es personalizada.

21 | Los horarios de trabajo son convenientes.

22 | Demuestran comprension de las necesidades de los clientes.
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CUESTIONARIO DE PROCESO EN LA DECISION DE COMPRA

No

PREGUNTA

Durante la visita al mercado, siente la necesidad o el deseo
de adquirir productos o servicios.

Los factores personales o emocionales influyen en su
reconocimiento de la necesidad de compra mientras explora
el mercado.

Su decision de compra es influenciada por la experiencia
que percibe en el mercado.

Buscas recomendaciones de amigos o familiares para tomar
una decision de compra en el mercado.

Buscas con frecuencia informacion de otros turistas o
personal del mercado antes de realizar una compra.

Es ttil la informacion que proporcionan sobre el mercado,
como sitios web y redes sociales para tomar la decision de
compra.

El precio de los productos o servicios influye en su proceso
de evaluacion de alternativas.

Existe relacion entre el precio y la calidad de los productos o
Servicios.

Para usted, es importante el estilo o disefio de los productos
o servicios que ofrecen en el mercado.

10

Influye el estilo o la autenticidad del producto o servicio en
su decision de compra.

11

La cultura local o las tradiciones influyen en su decision de
compra.

12

Te influye en tu decision de compra los productos o
servicios que muestran la cultura local.

13

Las recomendaciones y sugerencias del personal influyen en
tu decision de compra.

14

Confia en las recomendaciones del personal.

15

Por lo general, se siente satisfecho por la compra que realizo
en el mercado.

16

Las compras realizadas cumplen con sus expectativas y
necesidades.

Gracias por participar.
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BASE DE DATOS DE PROCESO EN LA DECISION DE COMPRA

Repositorio Digital

Proceso en la decisién de compra

Reconocimiento de la

Busqueda de la

Comportamiento

BASE DE DATOS necesidad informacion Evaluacion de alternativas Decision de compra poscompra
id |Sexo |Nacionalidad pl p2 p3 p4 p5 p6 p7 p8 p9 p10 pll pl2 pl3 | pl4 p15 pl6
1 F Nacional 1 1 1 2 3 2 4 4 2 4 4 4 4 2 4 4
2 M Extranjero 3 4 4 4 4 2 2 3 4 2 4 2 2 2 2 2
3 M Nacional 4 4 4 4 5 3 3 4 4 5 1 1 1 1 1 2
4 F Nacional 4 5 5 5 4 2 4 3 4 5 3 4 4 4 3 3
5 F Nacional 5 4 5 5 2 3 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5
6 F Nacional 1 1 1 1 3 1 1 3 2 3 2 2 4 2 2 3
7 M Nacional 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 3 3 3 1 3
8 M Extranjero 5 4 4 3 3 4 2 3 4 2 4 2 2 3 3 2
9 F Extranjero 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
10 F Nacional 1 3 3 2 4 3 3 2 3 4 3 3 2 3 3 3
11 M Extranjero 4 3 2 2 3 3 2 4 4 4 5 5 5 5 5 4
12 F Nacional 3 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
13 F Nacional 4 4 4 3 5 1 3 1 1 2 1 3 1 1 1 1
14 F Extranjero 4 4 3 4 4 4 4 5 3 5 5 3 5 5 5 5
15 M Nacional 5 1 1 1 1 1 2 3 4 4 4 4 4 4 3 3
16 F Nacional 3 4 4 5 5 5 3 3 4 4 4 4 2 2 5 5
17 M Nacional 3 3 3 4 3 1 1 3 3 3 3 3 4 4 5 5
18 M Nacional 5 5 5 3 3 3 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5
19 F Extranjero 4 3 3 3 4 4 3 3 2 3 2 2 3 3 4 5
20 F Nacional 4 4 5 5 5 5 5 3 3 3 2 3 3 2 3 2
21 M Nacional 4 5 2 5 4 5 5 3 3 3 1 1 3 3 5 5
22 F Nacional 2 3 4 4 4 2 4 4 3 4 4 4 2 4 4 4
23 M Nacional 3 4 4 4 4 2 2 3 4 4 4 4 5 5 4 4
24 F Nacional 3 4 4 4 4 5 3 5 5 3 3 2 2 3 3 3
25 M Nacional 1 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 3 4 4 3 4
26 F Nacional 1 1 1 1 3 1 1 3 1 1 3 1 1 4 4 4
27 F Nacional 3 4 4 5 5 5 3 3 3 3 5 5 5 5 4 4
28 F Nacional 4 5 5 2 2 2 2 2 3 4 5 4 5 5 3 2

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS

129



Repositorio Digital

iversidad
Andina

del Cusco

c
>

DM O T O MNNIT TN MNOMNM T FT(ITNHODND TN OO T ™M
NDINM TV NN T TN T[T TV ITION NN ION T IO TN T|O (N
WOMMNIFTIAMN T OMMOMOMTIN T IITNITOMMT TNT T TN TN M| WO
< I NMONOD I ONMOMOMOMOMNL IS ISINM S MOANT T TS m S| S| W
ONNW AL NNMANNMNO NN FTM T ITIONMO D TOM TN TM T M| O
LOMNMMNT A0 TN AT AT ONNDMNIWOWOIOMONMMOITINOM A0S W0
NONLOMOMTIOMUOMNTMTINLMSTSINLLAMNMOMSITOMAMmm| 10
NITMONOOMOM T |ATMONNDMOMITOAMT MM T FTNM ATO W0
DO MMN T T OATIOMOMNOM IO ALD I (T|ITITON M AT || W0
<O (MW AT T NODLOLMMOANLN <MD SIS0 <N W
DTN |H S J)IFTIITLOOL L TILNOLMMNTS|ATMN TN T OM| T T
< NN TNV IFTIVIWONNDIFTIOMONLOIWO T T NDIITOMITIONMNIOM O T
<OV MIW | AL TV TN TV TFTONLLOLM T |AITONMONNO NN
<OV A NNLIWIWL MM T TN TOMNMOILOLOMNMOITMWO N DM LWn
<MW (HIO MM WILLINMLL|FW T |IFOLOF(ITIOVILOLNM T (T|TFNO|M O (N O
OO ITIV(AOMNMMNITIVILNTOM TV T T |ITILOM T TV |AOM || O
ENEIEEEEEEEEEE E NN E EE EEEE EEE EEE EE EEEE RS
Clo|c|lc|lc|lc|lc|lc|lc|lc|lc|lc|lC|lClo|lc|lc|lc|lc|lc|lc|lc|lc|lc|lc|lc|lc|lc|lc|lc|lc|lc|lc|c| v
2c.elelelelelelelelelelelerselelelelelelelelelelelelelelelelele|el o
QI @ Q|Q|Q|Q|Q|Q|Q|Q|Q|Q|Q|Q|I@|Q|IQ|Q|Q|Q|Q|Q|Q|Q|Q|Q|Q|Q|Q|Q|Q|Q|Q|Q| «©
T ST T CT| T CT| T CT| T C5|T|TCT|T TCT|T TCT| T CT| T T T T T T T 5
Z|\ X Z|1Z|1Z|1Z|1Z|1Z|1Z2|1Z2|1Z2|1Z2|1Z|1Z2|X|Z1Z2|1Z2|1Z2|1Z2|1Z2|1Z2|1Z2|1Z2|1Z2|1Z2|Z2(1Z2|1Z2|1Z2(1Z2|1Z2|1Z2|Z2| X
L L L
DOIANMITIVOIS VDO (AN M TV (OIN0 DO HNM TID|OINS(O DO ||| ™M
ANOMOOMONOOOOMMMN I I T T TN T T T|0W0WIW0 0|00 W0(W0|(W0n (OO (O ©

130

(%2}
O
<
=
x
L
[<2]
L
x
x
O
|
=)
<
L
o
773
o
I
O
|
x
L
o




Repositorio Digital

iversidad
Andina

del Cusco

c
>

<O (T (T TIAMOMITI(INMWOO M T O T AT T T T (WO O N
<IN T (IO MT (AN ITMOANMIWODI N MO N N N A S| S| AT O N| O™
IIOMIWONOMMITIMANDI<T(MWD T T O M AT O T T MO ™M
MWLM ILOOINMIIIVAMIWOANIOOD N[OOI MO MO T FT|IWO MMM T WO MW N
< O (N T TIT(ODITT(OMINOOANMT( T OO O M A | 0O T WO m <t
MO T IF O ITITOMITITNVMIN TN (M T T T T VMO O|WOA O™
N IT|IFT NN T T TN T TN N| N T O N ONT DO MWW W<
MO MISI NN IO TV N (T T OO OO MHO MWW W<
< O M T NN T NI STI(NAN OO WO T T OO OO MWLM M < | N
AW T (I[NNI FT(IT(MIOMIN MO T T T OO N M
AT MIONNLOMIOANMMIINT( DO M IT OO MITMOWOET M |0 N
N AT O M T AT T TITILOM T O A MO T N AT O OO MWL ™M
AlHA T FT|IT OO A T|ITFT(FTITIN T O A N T O N AT OO N T T T
A|lAMIT O MINO ML IFTOOMOLIW A NI T VM T T O TN T
AHAOM T |II(M T [(AHAIOMN T TNV OO T VO[T O A MO T T M| | N
AWMU ISIVIWLIWLANLLININMMMOM MO I MO T O O N T MTI T ol N
i EEEEEEE E R R R R = R R = R = = R = =
clcjlc|lclclc|lCc|lCc|lC|Cloo|lov|lov|lojoo|C| C| C| C| ol ol €| C| C| C| o] €| | €| | €| <
O|lO0O|O0|O0O|O0|O|O0|O|O0|O0O|"'™'"=|"='"=|'"m O] O] O] O| '™ '™ O| Ol O| O '™ Of ™= O = O| O
i S R R R R R E R IR I R G R R R
T B T T CT| T CT| TS5 55 ST S C O 5| 5| C| © © © 5| © 5| 8 5| © ©
z|Z|1ZzIZz|Z|Z|1Z2IZ|Z|Z|RIR %IR8z ZZ 2R 222228252822
L | | | wl L L L
< IO OINNODO|IANMT I OO O A AN M T (WD OO0 O O|dA| N M | WO
O OO O(O|O |~ [PM~|P~|P~|P~[P~|P~|P~[P~|P~| Ol CO| O| CO| CO| O| CO| O| V| O| OO| OO| OO| OO| OO| O

131

(%2}
O
<
=
x
L
[<2]
L
x
x
O
|
=)
<
L
o
773
o
I
O
|
x
L
o




	tesis juntado.pdf
	Tesis_-_Verona_-_25-04-2024[1].pdf
	img130.pdf
	FORMATO DE AUTORIZACIÓN DE DEPÓSITO EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL

	Metadatos

