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RESUMEN

El propósito de esta investigación es establecer la correlación entre el branding y la decisión

de compra de los visitantes en la agencia de viajes Huacha Kuyay, 2025. Esta investigación es de

tipo básico. La metodología se caracteriza por ser de naturaleza cuantitativa y tener un diseño no

experimental de tipo transversal, presentará un nivel descriptivo-correlacional, como técnica

de recolección de información se utilizó la encuesta. Estará conformado por los turistas que

recurren a la agencia de viajes Huacha Kuyay teniendo como referencia 240 turistas que

buscan conocer los atractivos turísticos de la zona en temporada baja, de los cuales 148 serán

encuestados.

Se determino que hay una conexión significativa y beneficiosa entre el branding y la

decisión de compra de los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay, 2025, como lo

demuestra el valor p = 0.000 y un coeficiente de Spearman de 0.886. Esta correlación afirma

que las estrategias de branding influyen de manera directa y contundente en el

comportamiento de los visitantes, al generar confianza, identificación y vínculos

emocionales con la marca.

Palabras clave: Branding, decisión de compra, confianza, fidelización, comportamiento

del consumidor
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ABSTRACT

The purpose of this research is to establish the correlation between branding and the

purchasing decisions of visitors to the Huacha Kuyay travel agency in 2025. This is a basic

research study. The methodology is quantitative in nature and employs a non-experimental,

cross-sectional design. It is descriptive-correlational in nature, and a survey was used as the

data collection technique. The study population consisted of 240 tourists who used the

Huacha Kuyay travel agency during the low season, of whom 148 were surveyed.

A significant and beneficial connection was found between branding and the

purchasing decisions of visitors to the Huacha Kuyay travel agency in 2025, as demonstrated

by a p-value of 0.000 and a Spearman's rank correlation coefficient of 0.886. This correlation

confirms that branding strategies directly and powerfully influence visitor behavior by

generating trust, identification, and emotional connections with the brand.

Keywords: Branding, purchase decision, trust, loyalty, consumer behavior
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INTRODUCCIÓN

La desinformación sobre el branding dentro del mercado nacional no solo hace que

la calidad de los productos y servicios mantengan el nivel y sean competitivos a nivel

regional o hasta internacional, sino que también, reduce la calidad de vida de las personas

en el Perú.

En la actualidad,para que una compañía logre establecerse en el mercado y aumentar

su valor, es fundamental crear una marca.

Es por eso que el branding es el camino que hace posible que unamarca transparente,

coherente y visualmente atractiva, sea rentable y sólida en el mercado que los guíe hacia el

proceso de decisión de compra del consumidor.

Por lo tanto, la finalidad del estudio es descubrir el vínculo entre la marca y las

decisiones de compra de los clientes que visitan la agencia de viajes Huacha

Kuyay. Además, esta investigación examina la marca de manera exhaustiva, abarcando la

identidad de la marca, su reconocimiento y posicionamiento, el diseño y la

comunicación visual, así como la lealtad del cliente. Además, se describe la decisión de

compra en función del análisis del producto, la conducta del cliente, el impacto de lo que

opina la gente y los elementos que intervienen en la decisión.
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CAPÍTULO I

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripción de la realidad problemática

Los comportamientos de los compradores están cambiando, y las marcas tendrán

que adaptarse para no rezagarse. Con la aparición de la pandemia, el desarrollo de la

tecnología, las innovaciones en los modelos de negocio y la mayor competencia, las

empresas están encontrando dificultades para crecer, especialmente a causa de las sólidas

prácticas de gestión de marca implementadas por ciertas compañías. (Llopis) menciona

que “solamente el 16% de las compañías españolas están creando nuevas marcas por su

cuenta para ingresar en mercados con mayor oportunidad, una cifra que es más baja en

comparación con otros países como México, donde ya el 32% de las grandes empresas lleva

a cabo esta actividad.

“Durante el año 2023, las marcas incorporarán más elementos humanos y artesanales

lo cual conectaran nuevamente con asuntos sociales, políticas e

ideológicas,” comentó (Llopis, 2023) “Definitivamente, será un año en el que exigiremos

más de las marcas. No nos conformaremos con ser meros observadores; deseamos participar

activamente en su narrativa.

(Badagnani) explica que, en un entorno que está en constante transformación, donde

hay mayor competencia y consumidores más exigentes, el branding ha cambiado a lo largo

del tiempo para transformarse en un componente clave en el enfoque de diferentes

empresas. Su rica variedad cultural y mercados en crecimiento continuo, américa Latina, ha

sido parte de la transformación.

(Badagnani, 2023) considera que hay un gran crecimiento en América Latina frente

a la proyección global de marcas. Compañías como Notco, Petrobras, Natura, Globant,

Nubank y Mercado Libre han conseguido ir más allá de sus límites y atraer la mirada del



2

mundo entero. Esta proyección no es fortuita; es el producto de una estrategia firme y audaz

que se enfoca en la autenticidad y en generar valor auténtico para las personas.

Para Richarde (2022) el branding, hoy en día es primordial para las marcas que

buscan fortalecer su presencia, ya que su finalidad es regular la conducta dentrodelmercado

y los empresarios que los lideran son cada vez más conscientes de ello; pero resulta

preocupante que la mayoría de empresarios en el Perú, no le dan el valor adecuado, ya que

creen que tan solo con el diseño y la publicidad pueden lograr sus metas y creen que con

ofrecer un producto y o servicio es suficiente.

Esta situación se repite constantemente dentro de la cultura empresarial peruana, así

como en países con poca cultura empresarial que siguen creyendo en la industria tradicional.

Esto no solo hace que la calidad de los productos y servicios no sea

competitiva a nivel regional e internacional, sino que también disminuye demanera notable

la calidad de vida de las personas en Perú, ya que los dueños de negocios se concentran

exclusivamente en reducir gastos para maximizar su rentabilidad.

En la ciudad de Huacho se encuentra la agencia de viajes Huaccha Kuyay, la cual no

pasa desapercibida debido a la pandemia y remodelación, reactivó sus redes sociales para

promocionar sus paquetes turísticos, pero ¿Será suficiente para hacerse un lugar en la mente

del consumidor y convencerlo deque adquiera el servicio que se ofrece? Pese a eso, debemos

tener en cuenta que dentro de sus características y factores importantes está la identidad de

la marca, en la forma en que se destaca frente a otros; el diseño y la

comunicación visual, cuán atractiva resulta para el consumidor; la conducta del consumidor

con respecto a sus elecciones de viaje y el impacto de la opinión social, así como su efecto

en la decisión de compra en la etapa final.
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Huaccha Kuyay viene trabajando años para posicionarse en el mercado, pero existen

causas que desconocemos, como lo puede ser la poca competitividad, la falta de interés o

compromiso de los colaboradores para reflejar la productividad dentro de la empresa.

Si no identificamos la causa del problema lo que estaría pasando es un declive o

cierre definitivo de la empresa debido a lo escaza promoción y comunicación visual lo que

no estaría motivando a los visitantes de decidirse por tomar el servicio de la agencia. Por lo

tanto, el estudio se centra en optimizar las decisiones de compra de los visitantes y

estrategias de marca en la agencia Huaccha Kuyay en Huacho.

1.2. Formulación del problema

1.2.1. Problema general

¿Cuál es el nivel de relación tiene el branding y la decisión de compra de los

visitantes en la agencia de viaje Huaccha Kuyay, año 2025?

1.2.2. Problemas específicos

● ¿Cuál es el nivel de relación entre la identidad de marca y la decisión de

compra de los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay, año 2025?

● ¿Cuál es el nivel de relación entre el reconocimiento y posicionamiento con

la decisión de compra de los visitantes en la agencia de viajes Huaccha

Kuyay, año 2025?

● ¿Cuál es el nivel de relación entre el diseño y comunicación visual con la

decisión de compra de los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay,

año 2025?

● ¿Cuál es el nivel de relación entre la fidelización y la decisión de compra de

los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay, año 2025?



4

1.3. Objetivos de la investigación

1.3.1. Objetivo general

Identificar la relación que existe entre el Branding y la decisión de compra de los

visitantes en la agencia de viaje Huaccha Kuyay, año 2025

1.3.2. Objetivos específicos

- Identificar la relación que existe entre la identidad demarca y la decisión de compra

de los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay, año 2025

- Identificar la relación que existe entre el reconocimiento -posicionamiento y la

decisión de compra de los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay, año

2025

- Identificar la relación que existe entre el diseño y comunicación visual con la

decisión de compra de los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay, año

2025

- Identificar la relación que existe entre la fidelización con la decisión de compra de

los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay, año 2025

1.4. Justificación de la investigación

1.4.1. Implicación teórica

El Propósito de la investigación es añadir valor a ideas vigentes y mostrar la

conexión entre las marcas y las decisiones de compra, para que tanto los visitantes como

las empresas cuenten con la información necesaria. Se expondrá que tanto las estrategias

de marca como las decisiones de compra son relevantes, basándose en la teoría

de Ricardo Hoyos, quien la describe como un proceso de creación de marcas más

conocidas, ligadas a factores positivos, esperados y adquiridos por un amplio grupo de

consumidores. Además, esta investigación será validada con el fin de garantizar
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credibilidad y autenticidad, que será útil como referencia para investigaciones

posteriores.

1.4.2. Implicación práctica

El objetivo de la investigación es beneficiar a la agencia de viajes, considerando las

estrategias de branding y la decisión de compra en los visitantes de Huaccha Kuyay, El

análisis nos ayudará a abordar una de las deficiencias que las agencias tienen en la actualidad

y, de este modo, tomar decisiones relacionadas con la administración estratégica de la marca

para incrementar el valor total de la compañía.

A través del Branding y la decisión de compra, Huaccha Kuyay logra claros

beneficios, entre ellos: poder distinguir sus productos frente a la competencia, el

fortalecimiento de credibilidad, prestigio y valores que constituyen la base de relaciones

duraderas con sus consumidores. Esto, a su vez, produce compras recurrentes y sugerencias,

que son fundamentales para la riqueza y el posicionamiento de tu marca.

Y para quienes nos visitan, el valor que construye la marca asiste en sus resoluciones,

brindándoles caminos sencillos y concretos para escoger, además produce seguridad y,

frecuentemente, funciona como un modo de mostrarse con el cual el comprador comunica

la apariencia que quiere reflejar al resto.

1.4.3. Implicación social

La investigación presenta implicancia social, el efecto favorable de la información

recopilada, los hallazgos del estudio y las respuestas a las dificultades que aportan al

entendimiento facilitarán la comprensión de la conexión entre la marca y las decisiones de

compra dequienes visitan la agencia de viajes Huaccha Kuyay. Estopermitirá a las empresas

discernir cómo es vista su marca por los visitantes y crear planes para satisfacer sus

requerimientos, entendiendo que los consumidores son su activo más importante. De esta
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manera, las empresas obtendrán ventajas al tener un conocimiento más profundo de sus

clientes.

El branding es fundamental porque no solo crea una impresión notable en los

visitantes que elijan la agencia de viajes, también les permite conocer qué es lo que esperan

de la empresa. De talmanera logrará destacarse de los competidores y demostrar con claridad

que la propuesta de valor ofrecida te convierte en la mejor opción. Que seguidamente te

conllevara a decidirsi comprar o no en la agencia de viajes habiendo analizado anteriormente

esos aspectos.

1.5. Delimitaciones

1.5.1. Delimitación temporal

El estudio pertenece al año 2025, tendrá una duración de seis meses,

empezando en el periodo de mayo hasta octubre.

1.5.2. Delimitación geográfica

El estudio se desarrolló en el distrito de Huacho, específicamente en la

Agencia de viajes Huaccha Kuyay se encuentra ubicado en Jr. Echenique #223

Huacho (costado de la catedral).

1.5.3. Delimitación social

El estudio a realizar tendrá como objeto de estudio a la población en general,

es decir, tanto niños como adultos ya que, al tratarse de una agencia de viaje, los

paquetes son creados para que todos puedan conocer y relajarse al mismo tiempo.

1.6. Viabilidad del estudio

La investigación “Branding y Decisión de compra de los visitantes en la agencia de

viajes Huaccha Kuyay, año 2025” es factible porque se cuenta con los recursos humanos

especializados, económicos suficientes y los materiales adecuados, así como también cuento

con información necesaria del tema, el apoyo de los trabajadores de la agencia y la
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colaboración de los visitantes que se les brinda el servicio, quienes serán parte primordial

para la aplicación de los instrumentos de recopilación de datos, proporcionando información

importante sobre sus necesidades para reconocer las áreas de mejora en su elección de

compra en la agencia de viajes.

El estudio fue viable y posible de ejecutarse.
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CAPÍTULO II

MARCO TEÓRICO

2.1. Antecedentes de la investigación

2.1.1. Estudios internacionales

Según Mendoza (2022) en su investigación titulada Impacto del branding en la

decisión de compra del consumidor en la industria de la moda. Este estudio investigó

cómo la marca influye en las elecciones de compra de los clientes en la industria de la

moda rápida en Guayaquil durante la primera mitad de 2022. Se aplicó un enfoque

analítico-sintético descriptivo-correlacional. Los resultados se evaluaron mediante

estadística descriptiva e inferencial, utilizando específicamente el coeficiente de

correlación de rango de Spearman identificando las relaciones entre la marca y sus

elementos con las decisiones de compra. Mendoza concluyó que la marca tiene un efecto

importante en las decisiones de compra de los clientes en el segmento demoda rápida de

la industria de moda de Guayaquil durante la primera parte de 2022, como lo indica un

coeficiente de correlación de rango de Spearman de 0. 574 entre las dos variables.

Para Chuc & Santos (2023) en su estudio titulado “Influencia de las marcas en

la decisión de compra de los estudiantes de la UAEQROO”, identifico la influencia de

la marca en la decisión decompra de los jóvenes universitarios. Lametodología utilizada

será de manera cuantitativa descriptiva. La población a la que va dirigida son los

estudiantes de la universidad Autónoma del Estado de Quintana Roo. Arribaron al

entendimiento de que el nombre comercial sí influye en las elecciones del comprador,

puesto que las etiquetas de mayor presencia en el mercado son las que brindan un

excelente beneficio por lo que cobran y procuran dar más que solo utilidad. Por medio

de métodos que emplean, tales como la sencillez y el cuidado ambiental en el acto de

adquirir, además de la adaptación a cada persona, consiguen forjar nuevas vivencias,

entregar una atención de calidad, inspirar seguridad y ser genuinos. De forma paralela,
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las tácticas que implementan, como dividir al público y las cuatro variables clave

(artículo, coste, publicidad y distribución), entre otras, tejen una conexión entre el

usuario y la enseña, haciendo que el comprador se incline por ella y, frecuentemente,

desarrolle apego y dedicación hacia su lado.

Para Saltos (2019) en su estudio titulado Influencia de la marca en la decisión de

compra de productos en supermercados de Riobamba. La meta de este

estudio fue descubrir cómo influye el nombre comercial en las selecciones de

compra hechas dentro de los comercios de Riobamba. Se aplicó una técnica de

razonamiento deductivo usando datos reunidos de la gente a la que se dirigía el

sondeo. Un método interpretativo se usó para examinar los rasgos propios de una marca

y así calibrar qué tan bien era recibida. La forma de estudio experimental ayudó a

fijar las situaciones precisas para ver cómo actuaba la gente en un entorno

vigilado que contenía elementos, situaciones y aspectos como el estilo de marca, el

nivel de bondad, el costo y el gusto; esto sirvió para notar las distinciones entre las

distintas clases de marcas. El trabajo finalizó al demostrar que la marca sí influye en lo

que eligen los compradores entre marcas prominentes, marcas propias del local y

marcas comunes. También se infirió que hay otros elementos que influyen

en las decisiones de los compradores al seleccionar bienes.

2.1.2. Estudios nacionales

(Trujillo & Santillan, 2022) su análisis denominado Estrategias de branding y

la decisión de compra de los consumidores de Mashas Food – Moyobamba, 2022, busca

establecer la correlación entre las estrategias de branding y la decisión de compra de

Mashas Food en la ciudad de Moyobamba, 2022. El enfoque que aplicó fue un esquema

de investigación correlacional de corte trasversal. La encuesta fue el método de

recolección de datos y el cuestionario, la herramienta utilizada. Se determinó y
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se acordó que los procedimientos de Branding se vinculan considerablemente con la

decisión de compra en los consumidores en Mashas Food – Moyobamba, 2022. Por

consiguiente, al implementar procedimientos de Branding, se manifestó en la elección de

compra al establecer una conexión sentimental con los clientes al conseguir el servicio o

artículo.

Los aportes de Carvallo & Gonzales (2021), en su estudio denominado:

Branding y posicionamiento de marca en la empresa Nativa, Tarapoto, 2021. Propósito

fue identificar si existe una conexión entre la marca y la posición de la marca en la

empresa Nativa en Tarapoto, 2021. El estudio, cuantitativo y aplicado, empleó un

enfoque descriptivo-correlacional para analizar el grado de correlación entre dos o más

variables. El estudio fue no experimental y de tipo transversal. La población total incluyó

a 348 clientes, de ambos sexos, con edades entre 20 y 51 años. En la investigación se

determinó que, en el año 2021, en Tarapoto, había una relación importante entre la marca

y su posición en Nativa. El análisis estadístico de rho de Spearman, mostró un coeficiente

de 0. 945 (correlación positiva alta) y un valor p de 0. 000 (p-valor ≤ 0. 05).

Gil Quiroz, Pihue Monzón, & Otiniano León (2023) nos señala en su artículo

de investigación titulado Branding y decisión de compra en clientes de una empresa

gastronómica – Perú. El propósito principal de esta investigación fue observar cómo se

relacionan la marca y las decisiones de compra de los clientes en un restaurante en Perú.

El estudio fue no experimental, de tipo transversal y correlacional. Para analizar ambas

variables se utilizó el cuestionario. La muestra estuvo compuesta por 146 clientes. La

investigación determinó que existe una relación sólida de 0. 866 en el coeficiente de

correlación de rango de Spearman, con una significancia bilateral de 0,000 siendomenor

al 5% (p < 0.05); es decir, que la marca tiene una conexión importante con la decisión de

compra de los consumidores en un negocio de alimentos en Perú.
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(Melgar, 2024) explica en su estudio titulado “Branding y su influencia en la

decisión de compra de los consumidores de la empresa la Noria, Tumbes – 2023”. El

propósito de esta investigación fue examinar cómo la marca afecta las decisiones de

adquisición de los consumidores de la empresa La Noria, Tumbes, en el 2023. Se realizo

un estudio, descriptivo-correlacional, con una perspectiva cuantitativa y un diseño

no experimental. La población del estudio estuvo formada por 320 clientes, de los

cuales 175 constituyeron la muestra.

Para finalizar, se concluyó que la marca tiene un impacto positivo y relevante

en las decisiones de compra.

2.2. Bases teóricas

2.2.1. Branding

A. Definiciones

Según (Hoyos, 2016), el branding es un proceso integral diseñado para

concebir marcas sólidas y reconocidas, conectadas con elementos positivos,

buscadas y logradas por un gran número de compradores. Esto incluye determinar la

imagen o identidad deseada en un mercado, el diseño gráfico y la presentación a

audiencias particulares, para que sea pertinente y provechoso durante todos los ciclos

de compra y recompra.

Según (Nowik, 2021) , el concepto de branding abarca todas las estrategias

intencionadas que se utilizan para influir en la percepción de los consumidores sobre

un producto o servicio, lo que los lleva a elegirlo repetidamente. Fundamentalmente,

se trata de cómo tu producto o servicio se integra en las ideas y emociones de tus

consumidores.

Partiendo de la necesidad de generar ideas estratégicas más duraderas que las

iniciativas demarketing, (Sterman, 2012) señala que el branding es el arte, la ciencia



12

y el enfoque de crear y gestionar una marca. Y no al revés, la esencia del branding

reside en la aplicación de la inventiva para apoyar la estrategia de marca.

Por otro lado, (Zuls, 2019) revela que el branding es un enfoque para guiar

las estrategias de identidad de una empresa. Esta gestión abarca el desarrollo, la

implementación y el seguimiento continuo de los atributos distintivos de la marca

con el objetivo de mejorar la percepción que los compradores tienen de ella.

Por lo tanto, podemos decir que el branding viene a ser un proceso estratégico

que busca influir en la percepción del consumidor para posicionar una marca de

forma duradera en su mente y emociones. Implica una gestión creativa y planificada

que va más allá de campañas publicitarias, con el objetivo de construir una identidad

sólida y coherente a largo plazo.

2.2.2. Dimensiones para el Branding

2.2.2.1. Identidad de la marca

Kapferer (2004), ofreció otra perspectiva, diciendo que la filiación de

marca es el significado que la compañía quiere transmitir. Menciono, que se trata

de elementos físicos, relaciones con los consumidores, reflejos del uso, cómo se

ven los clientes a sí mismos cuando usan la marca, los valores culturales y la

personalidad de la marca.

Una identidad demarca claramente establecida permite que la compañía

transmita una imagen uniforme y congruente en cada uno de sus puntos de

contacto con el cliente. Esto ayuda a que los clientes entiendan qué significa la

marca y qué pueden esperar de ella. Una identidad sólida en el entorno

empresarial ayuda a aumentar la credibilidad y establecer un vínculo más

estrecho con el público objetivo.
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Para las agencias de viajes, la identidad demarca se manifiesta en cómo

comunica su propuesta turística la compañía, el modo deatender que proporciona

y el tipo de experiencia que desea ofrecer a los turistas. Los turistas pueden

reconocer con más facilidad las particularidades y valores que diferencian a la

agencia cuando la identidad está definida de manera clara.

2.2.2.2. Reconocimiento y posicionamiento

Para Ibáñez (2008), el posicionamiento se describe como un enfoque

orientado a establecer la oferta y la percepción de una empresa, lo cual ayuda a

ganar un lugar destacado en la mente de los clientes. Como resultado, se puede

construir una percepción del producto idea, que genere valor al consumidor final

y que influya en su decisión de compra frente a otras opciones disponibles, lo que

permite al consumidor poder reconocer y distinguir la propuesta frente a la

competencia. En general, el posicionamiento implica crear una propuesta única

dirigida a un público en concreto.

El reconocimiento de marca alude a la habilidad que tienen los clientes

de reconocer una marca entre un grupo de alternativas que existen en el mercado.

La exposición continua de la marca y la coherencia en su comunicación son las

bases para lograr este reconocimiento.

Cuando la compañía es capaz de comunicar un mensaje distinto y claro

que satisfaga las exigencias del mercado, se fortalece el posicionamiento. En el

ámbito del turismo, si una agencia tiene un posicionamiento adecuado, puede ser

vista como una opción segura para planear viajes o conocer lugares turísticos, lo

cual incrementa las posibilidades de que los turistas la seleccionen.
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2.2.2.3. Diseño y Comunicación visual

Para Munari (1967) menciona que el diseño y la comunicación visual

abarcan todo lo que nuestros ojos pueden percibir, tales como las imágenes y

más, cada uno con un valor distinto dependiendo del contexto en que se

encuentre, lo que ofrece diferentes datos a cada receptor.

Los clientes pueden recordar y reconocer a la marca con facilidad cuando

hay coherencia visual. Asimismo, una comunicación visual bien organizada hace

posible que se transmita confianza, profesionalidad y organización.

En el sector turístico, la comunicación visual es también un factor

importante para promover experiencias y lugares turísticos. Las fotografías, los

diseños de promoción y los materiales publicitarios contribuyen a entusiasmar a

los turistas y a reforzar la imagen positiva de la marca.

2.2.2.4. Fidelización

(Alcaide, 2015) explica la fidelización del cliente

como un grupo de factores que ayudan a garantizar la satisfacción de los

consumidores con respecto al producto o servicio adquirido. Se basa en varios

aspectos, siendo el más significativo la postura de la empresa hacia sus

clientes. También se ve afectada por la interacción entre ambas partes, las

estrategias demarketing y el nivel de conocimiento que el consumidor posee

acerca del producto o servicio.

Cuando los consumidores establecen una conexión emocional con la

marca, tienen más inclinación a optar por ella en vez de otras opciones que el

mercado ofrece. La fidelización no solamente ayuda a sostener una base de

clientes sólida, sino que ademásmejora la reputación de la compañía y promueve

su desarrollo.
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Para las agencias de viajes, se puede lograr la fidelización a través de un

servicio individualizado, la excelencia en los servicios que se ofrecen y la

creación de experiencias placenteras durante el viaje. Los clientes que están

contentos tienden a recomendar la agencia y a hablar de sus experiencias, lo cual

ayuda al fortalecimiento de la marca.

2.2.3. Decisión de compra

1. Definiciones

Para Monferrer (2013) la decisión de compra implica un proceso de análisis

y análisis de diversos elementos que afectan la decisión de un cliente al seleccionar

un producto o servicio. Estos elementos comprenden dimensiones, marca, estilo y la

información del producto accesible, los cuales son esenciales para tomar decisiones.

Asimismo, es importante señalar que los comentarios, tanto positivos como

negativos, influyen en las elecciones de los posibles compradores en relación

a la compra de un artículo.

Además, Kotler & Armstrong (2013), la decisión de compra es el eje

principal del trabajo de un comercializador. La mayoría de las grandes compañías

llevan a cabo investigaciones detalladas sobre elecciones de compra de los usuarios

para despejar dudas sobre qué adquieren, dónde lo hacen, de qué forma,

cuánto gastan, cuándo lo compran y las razones detrás de esas decisiones. Los

mercadólogos pueden analizar las adquisiciones efectivas de

los compradores para determinar qué artículos seleccionan, el lugar en que realizan

sus compras y la cantidad que compran. Noobstante, las razones delcomportamiento

de compra del consumidor no siempre son evidentes: ya que los motivos pueden

encontrarse en procesos internos del consumidor. A menudo, los propios
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consumidores no son conscientes de los factores que tienen impacto en sus decisiones

de compras.

Mientras, (Schiffman & Kanuk, 2010) mencionan que la preferencia de

compra del consumidor en adquirir un producto o servicio es un instante clave para

los especialistas en marketing. Esta elección revela si la estrategia utilizada ha sido

efectiva y bien pensada, o si, por el contrario, la planificación fue insuficiente y no

logró sus metas. Por lo tanto, a los especialistas en marketing les interesa

especialmente el procedimiento de tomar decisiones del cliente.

2.2.4. Dimensiones para la Decisión de compra

2.2.4.1. Análisis el producto

Para Tardif (s.f.) El análisis de productos consiste en examinar la manera

en que los usuarios se relacionan con un producto o servicio. Este procedimiento

permite a los equipos seguir, representar gráficamente y entender la información

relacionada con el comportamiento y la experiencia del usuario. A partir de esta

información, los equipos tienen la capacidad de mejorar y perfeccionar un

producto o servicio.

En el caso de los servicios turísticos, el análisis del producto puede

involucrar la evaluación de diversos elementos, tales como la variedad de

paquetes turísticos, el precio del servicio, la calidad de la atención al cliente y los

beneficios incluidos en la oferta

Por lo tanto, el análisis del producto constituye una etapa fundamental

dentro del proceso de decisión de compra, ya que permite al consumidor reducir

la incertidumbre asociada con la adquisición de un servicio y seleccionar la

opción que considera más conveniente.
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2.2.4.2. Comportamiento del consumidor

Da Silva (2024) lo describe cómo el estudio de los distintos componentes

que influyen en el comportamiento deuna persona o colectivo al comprar un bien

o prestación. Significa comprender cómo un individuo opta por emplear los

recursos que tiene disponible (dinero, tiempo y esfuerzo) para cubrir sus

requerimientos.

No solamente es captar la conducta del cliente en relación con la decisión de

compra, sino también de comprender cada etapa del proceso de adquisición.

El comportamiento del consumidor hace referencia al conjunto de acciones,

percepciones y decisiones que realizan las personas al momento de seleccionar,

adquirir y utilizar productos o servicios. Este comportamiento está influenciado

por diversos factores que intervienen en la manera en que los individuos

interpretan la información disponible y toman decisiones de compra.

Asimismo, el estudio del comportamiento del consumidor no se limita

únicamente a la decisión final de compra, sino que también considera cada una

de las etapas

En el ámbito turístico, comprender el comportamiento del consumidor permite a

las agencias de viajes identificar las preferencias y motivaciones de los visitantes,

lo cual facilita el diseño de servicios que respondan a sus expectativas y mejoren

su experiencia de viaje.

2.2.4.3. Influencia de la opinión social

Cialdini (2006) explica que la mayoría de las decisiones personales

dependende las opiniones o valoraciones deotras personas (es decir, la selección

deseguros de coche, médicos, restaurantes, hoteles, etc.). Este fenómeno general,

a menudo denominado influencia social, tiene múltiples orígenes psicológicos y
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económicos. Por ejemplo, una persona podría ser susceptible a la influencia

social para identificarse con otros o para inferir información relevante de ellos.

La influencia de la opinión social constituye un factor importante dentro

del proceso de decisión de compra, ya que las personas suelen considerar las

experiencias, recomendaciones y valoraciones deotros individuos antes de elegir

un producto o servicio. En el contexto del consumo, las recomendaciones de

amigos, familiares o usuarios en plataformas digitales pueden influir

significativamente en la percepción que se tiene sobre un producto o servicio.

Las opiniones publicadas en internet, las valoraciones en redes sociales y los

comentarios de otros clientes se han convertido en fuentes importantes de

información para los consumidores.

En el sector turístico, la influencia social adquiere una relevancia

especial, ya que los viajeros suelen consultar experiencias de otros turistas antes

de contratar los servicios de una agencia de viajes. Las recomendaciones

positivas pueden generar confianza en los consumidores y aumentar la

probabilidad de que elijan un servicio específico.

2.2.4.4. Factores de decisión

Según Santos (1983) nos menciona los componentes psicológicos que

percuten en la decisión de compra:

Destaca que la percepción es una mezcla entre lo que vemos y sentimos

actualmente y lo que hemos vivido antes. Por su parte, el aprendizaje moldea

nuestro comportamiento basado en la experiencia, mientras que la personalidad

determina cómo reaccionamos ante diferentes destinos.Los motivos explican por

qué deseamos viajar y las actitudes son opiniones o sentimientos hacia lugares,
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servicios o experiencias turísticas, que pueden ser modificadas con acciones de

marketing bien dirigidas

Por su parte, el aprendizaje se desarrolla a partir de las experiencias vividas por

el consumidor, las cuales influyen en su comportamiento futuro y en la forma en

que evalúa diferentes alternativas de consumo. La personalidad, en cambio, se

refiere al conjunto decaracterísticas individuales que determinan la forma en que

una persona responde ante determinadas situaciones o estímulos.

Los motivos representan las razones que impulsan al consumidor a tomar una

decisión de compra, mientras que las actitudes reflejan las opiniones o

sentimientos que una persona tiene hacia un producto, servicio o destino turístico.

Estas actitudes pueden modificarse a través de estrategias de marketing que

logren influir en la percepción del consumidor.

En el sector turístico, estos factores puedendeterminar la elección de una agencia

deviajes, un destino turístico o un paquete vacacional específico, ya que influyen

en la manera en que los visitantes perciben las experiencias ofrecidas por las

empresas del sector.

2.3. Bases filosóficas

2.3.1. Branding

Muñoz (2024) Explica el branding como un concepto de marca que va más

allá de solo crear logotipos y eslóganes. Se trata de crear una conexión emocional

con la audiencia y poder influir en sus decisones. Al hablar demarcas, nos referimos

a su imagen simbólica, que evoluciona y transmite una identidad , dicha identidad

simbólica es con la que las personas conectan y se mantienen fieles.

A menudo percibimos una marca tanto simbólica como tangiblemente:

simbólicamente a través de su identidad visual, valores, voz y propósito, y
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tangiblemente a través de sus productos, servicios, experiencias y presencia

online. Ambos aspectos son esenciales para el éxito dentro de una buena gestion del

brading.

2.3.2. Decisión de compra

Para Monferrer (2013) la decisión de compra implica un proceso de análisis

y estudio de distintos elementos que influyen en la selección de un bien o servicio

por parte del cliente. Entre estos factores se considera el tamaño, la marca, el diseño

y la información disponible del producto, los cuales son parte fundamentalen la toma

de decisiones. También es relevante indicar que las apreciaciones, sean beneficiosos

o desfavorables, impactan las decisiones de los posibles clientes en cuanto a adquirir

un producto.

2.3. Definición de términos básicos

Análisis del producto

Consiste en examinar la manera en que los usuarios se relacionan con un

producto o un servicio. Este procedimiento posibilita que los equipos de producto

sigan, representen y estudien los datos sobre el comportamiento y la interacción de

los usuarios. (Tardif, s.f.)

Calidad de producto:

Se refiere al conjunto de características que posee un producto, cuya

finalidad es satisfacer deseosy necesidadesde los consumidores que repercute sobre

la reputación de la marca. (Gonzáles, 2023)
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Consumidores:

Son el eslabón final en la cadena de producción y son de gran relevancia para el

progreso económico, ofreciendo dinero a cambio de productos o servicios que

brindan satisfacción. (Sánchez, 2024)

Cultura empresarial

Estos son los valores humanos que se manifiestan en la forma en que la

empresa se presenta, enfocándose en la cultura y los valores de quienes la

integran, sustentándose en la idea de que una empresa existe gracias a las personas

que la conforman. (ENEB, 2022)

Diseño y Comunicación visual

Es aquello que nuestros ojos pueden percibir, como las imágenes cuyo valor

varía dependiendodelcontexto en el que estén insertas, están van dando información

diferente para cada receptor. (Munari, 1967)

Estrategias de Branding

Estas son acciones de comunicación que facilitan el reconocimiento y la

colocación de la marca, las cuales se ajustan a las necesidades y metas que cada

marca busca alcanzar en su camino hacia la validación y fidelidad del usuario.

(López, 2025)

Fidelización

Es un conjunto de condiciones y experiencias asociadas al producto o

servicio que permiten satisfacer las necesidades del cliente y esto lo motive a volver

a comprarlo. (Alcaide, 2015)
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Identidad simbólica

Se expresa a la manera en que los individuos o grupos expresan y perciben

su identidad a través de símbolos, lenguaje y prácticas culturales. Estos símbolos

pueden incluir vestimenta, arte, tradiciones y más. (Hulatt & Freitas, 2025)

Marca

Puede generar conexiones con la gente a través un grupo de significados que

otorgan identidad al producto o servicio. Asimismo, establece valor tanto para la

empresa como a la sociedad, al representar un grupo de valores que los clientes

vinculan a una empresa o con su oferta comercial. (Puente, 2020)

Percepción

Viene a ser el proceso cognitivo mediante el cual un individuo toma

conciencia de los estímulos, como el reconocer, interpretar y darle un significado,

lo que permite formular juicios en torno a la realidad. (Vargas, 1994)

Publicidad

Se define como una herramienta estratégica de marketing orientada a

promover la venta de productos o servicios mediante la difusión de información

favorable. Asimismo, permite atraer la atención de los consumidores y posicionar la

marca a través de diversos medios de comunicación. (Ribadeneira, 2023)

2.4. Hipótesis de la investigación

2.4.1. Hipótesis general

Existe relación entre el Branding y la decisión de compra de los visitantes en la

agencia de viaje Huaccha Kuyay, año 2025
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2.4.2. Hipótesis específicas

- Existe relación entre la identidad de marca y la decisión de compra de los visitantes

en la agencia de viajes Huaccha Kuyay

- Existe relación entre el reconocimiento -posicionamiento y la decisión de compra

de los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay

- Existe relación entre el diseño y comunicación visual con la decisión de compra de

los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay

- Existe relación entre la fidelización con la decisión de compra de los visitantes en

la agencia de viajes Huaccha Kuyay
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CAPÍTULO III

METODOLOGÍA

3.1. Diseño metodológico

3.1.1. Enfoque

Tendrá un enfoque cuantitativo, para (Vizcaíno, Cedeño, & Maldonado, 2023).

El enfoque cuantitativo se diferencia ya que en la valoración objetiva y el estudio de

datos numéricos. Consiste en recopilación ordenada de información que se puede

cuantificar, la cual se examina con métodos estadísticos para lograr resultados evidentes.

3.1.2. Diseño

Es de diseño no experimental de corte transversal. (Hernandez, 1991) nos dice

que se caracteriza por reunir datos de un momento único, irrepetible, su fin es definir las

variables y considerar su impacto y relacionamiento en un contexto específico.

3.1.3. Nivel

Presentará un nivel descriptivo - correlacional, detalla que, en este nivel el

enfoque descriptivo se enfoca en detallar las características relevantes de cualquier

problema que se analice. El enfoque correlacional busca determinar el grado de relación

entre las variables a desarrollar. Teniendo en cuenta de esta investigación las variables a

desarrollar son branding y decisión de compra

3.2. Población y muestra

3.2.1. Población

Estará conformado por los turistas que recurren a la agencia de viaje Huaccha

Kuyay teniendo como referencia se tiene un aproximado de 40 clientes mensuales en

temporada baja según lo manifestado por el señor Jhan López. Ante ello, la presente

investigación abarca una temporalidad de seis meses por lo que se tendría

aproximadamente un total de760 turistas que buscan conocer los atractivos turísticos

de la zona durante todo el año.
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3.2.2. Muestra

Se determinó la muestra usando la siguiente fórmula para poblaciones finitas.

 =
( ∗ 2 ∗  ∗  )

2 ∗ ( − 1) + 2 ∗  ∗ 

Donde:

• N = Total de la población

• Zα = 1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)

• p = Proporción esperada (en este caso 5% = 0.05)

• q = 1 - p (en este caso 1 - 0.05 = 0.95)

• d = Precisión (en esta investigación use un 5%)

Donde:

Reemplazando valores:

 =
(40 ∗ (1.96)2 ∗ 0.5 ∗ 0.5 )

(0.05)2 (40− 1) + (1.96)2 ∗ 0.5 ∗ 0.5

N= 147.9

N= La muestra es de 148 visitantes

3.3. Técnicas de recolección de datos

Para este trabajo de investigación se utiliza la encuesta como medio de recolección

de información de unamuestra de individuos, sobre la experiencia obtenida y sus opiniones.

3.3.1. Técnica

El procesamiento de la recolección de los datos del estudio se realizó en una

hoja de cálculo en Microsoft Excel, y el software estadístico SPSS V22. Estas

herramientas permitieron elaborar tablas que muestran relación entre los parámetros de

estudio, obteniendo resultados para evaluar la intensidad de relación entre las medidas

de las variables.
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3.3.2. Instrumento

Se utilizó el cuestionario ya que forma parte de la recopilación de datos basado en

una serie de preguntas planteadas para analizar las opiniones de los visitantes sobre el

Branding y la decisión de compra en la agencia de viajes Huaccha Kuyay. La escala de

Likert se utilizará para medir el cuestionario mencionado, lo cual posibilita una medición

cuantitativa de la opinión de los visitantes.

3.4. Técnicas para el procedimiento de la información

Los datos fueron examinados por los registros descriptivos y la estadística

inferencial analizando los datos recogidos sobre el branding y la decisión de compra de

los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay. La estadística descriptiva nos

posibilitará el uso de figuras y tablas de frecuencia para la organización, sintetizar y

proyectar la data recogida. Asimismo, se empleó la estadística inferencial para realizar

contraste de hipótesis y conclusiones acerca de los rasgos no conocidos de la población

con base en la muestra visualizada.
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3.4.1. Validez de instrumento

CRITERIOS
JUECES

TOTAL
J1 J2 J3

Claridad 5 4 5 14

Objetividad 5 5 5 15

Actualidad 4 5 4 13

Organización 4 5 5 14

Suficiencia 5 4 5 14

Pertinencia 5 5 4 14

Consistencia 5 4 4 13

Coherencia 5 5 5 15

Metodología 4 5 5 14

Aplicación 4 4 5 13

Total de opinión 46 46 47 139

Total Máximo = (N° de criterios) x (N° de jueces) x (Puntaje máximo de Respuestas)

Cálculo del coeficiente de validez:

validez=total de opinión/total Máximo

validez=139/150

validez= 0.92

3.4.2. Confiabilidad de Instrumento

Estadísticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos

,954 21

0,53 a menos Validez Nula

0,54 a 0,59 Validez Baja

0,60 a 0,65 Válida

0,66 a 0,71 Muy Válida

0,72 a 0,99 Excelente Validez

1,00 Validez Perfecta
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Conclusión:

El estudio de fiabilidad de la herramienta aplicada (encuesta), se utilizó por medio del

método de coherencia interna, empleando el coeficiente Alfa de Cronbach, el cual arrojó un

valor de 0,954. Vinculandolo con la escala de interpretación que ofrece (Hernandez, 1991)

este resultado demuestra un rango de confiabilidad “muy alta” demostrando que hay un alto

nivel de consistencia interna entre los ítems del instrumento, es decir, las preguntas están

altamente relacionadas entre sí. Esto respalda que el instrumento es confiable para ser

aplicado en estudios que busquen analizar la relación entre decisión de compra y branding.
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CAPÍTULO IV

RESULTADOS

4.1. Análisis de resultados

4.1.1. Descripción de Datos generales del encuestado

Tabla 1
Género

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido

Porcentaje

acumulado

Válido Femenino 69 46,6 46,6 46,6

Masculino 79 53,4 53,4 100,0

Total 148 100,0 100,0

Nota: Test aplicado a los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay

Figura 1
Género

Nota: Test aplicado a los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay

Figura 1 se visualiza el 53,38% de los encuestados es masculino, mientras el 46,62% es

femenino.
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Tabla 2
Estado Civil

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido

Porcentaje

acumulado

Válido Casado 30 20,3 20,3 20,3

Soltero 117 79,1 79,1 99,3

Viudo 1 ,7 ,7 100,0

Total 148 100,0 100,0

Nota: Test aplicado a los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay

Figura 2
Estado Civil

Nota: Test aplicado a los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay

Figura 2 se muestra al 79,1% de los encuestados que son soltero, además el 20,3% es casado,

y solo el 0,7% es viudo.



33

4.1.2. Resultados descriptivos de Branding y sus dimensiones

Tabla 3
Branding

Niveles Frecuencia Porcentaje

Bueno 119 80%

Deficiente 0 0%

Regular 29 20%

Total 148 100%

Nota 1 Test aplicado a los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay

Figura 3
Branding

Nota 2 Test aplicado a los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay

Se aplicó una encuesta a 148 visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay sobre el

Branding. Los resultados muestran que el 80% considera que el branding dentro de la

agencia de viajes es bueno, lo que indica aspectos como identidad de la marca,

reconocimiento y posicionamiento, diseño y comunicación visual, y la fidelización.

Además, el 20% de los encuestados considera que el branding es regular.
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Tabla 4
Identidad de la Marca

Niveles Frecuencia Porcentaje

Bueno 114 77%

Deficiente 0 0%

Regular 34 23%

Total 148 100%

Nota 3 Test aplicado a los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay

Figura 4
Identidad de Marca

Nota 4 Test aplicado a los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay

Se aplicó una encuesta a 148 visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay con el

propósito de evaluar su identidad con la marca implementada en la agencia de viajes. Las

conclusiones evidencian al 77% de los encuestados distingue la segmentación del mercado

turístico como buena, mientras que un 23% la califica como regular.
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Tabla 5
Reconocimiento y Posicionamiento

Niveles Frecuencia Porcentaje

Bueno 117 79%

Deficiente 0 0%

Regular 31 21%

Total 148 100%

Nota 5 Test aplicado a los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay

Figura 5
Reconocimiento y Posicionamiento

Nota 6 Test aplicado a los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay

Con el objetivo de evaluar la percepción de los visitantes sobre el reconocimiento y

posicionamiento de la marca, se aplicó una encuesta a 148 visitantes. Los resultados

obtenidos muestran que el 79% de los encuestados considera que el posicionamiento es

bueno, mientras que el 21% lo califica como regular.
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Tabla 6
Diseño y Comunicación Visual

Niveles Frecuencia Porcentaje

Bueno 112 76%

Deficiente 0 0%

Regular 36 24%

Total 148 100%

Nota 7 Test aplicada a los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay

Figura 6
Diseño y Comunicación Visual

Nota 8 Test aplicado a los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay

Con el objetivo de evaluar el diseño y la comunicación visual referente al branding se aplicó

una encuesta a 148 visitantes. Los datos obtenidos manifiestan que el 76% de encuestados

considera al diseño y comunicación visual bueno, mientras que el 24% lo califica como

regular.
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Tabla 7
Fidelización

Niveles Frecuencia Porcentaje

Bueno 119 80%

Deficiente 0 0%

Regular 29 20%

Total 148 100%

Nota 9 Test aplicado a los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay

Figura 7
Fidelización

Nota 10 Test aplicado a los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay

Se aplicó una encuesta a 148 visitantes en la agencia de viajes con el propósito de evaluar

su percepción respecto a la fidelización de los visitantes con respecto al branding. Los

resultados revelan que el 80% considera que la innovación es buena y solo el 20% la percibe

como regular.
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4.1.3. Resultados descriptivos de la Decisión de Compra y sus dimensiones

Tabla 8
Decisión de Compra

Niveles Frecuencia Porcentaje

Bueno 115 78%

Deficiente 0 0%

Regular 33 22%

Total 148 100%

Nota 11 Test aplicado a los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay

Figura 8
Decisión de Compra

Nota 12 Test aplicado a los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay

Se aplicó una encuesta a 148 visitantes de la agencia de viajes Huaccha Kuyay para evaluar

el incremento de la decisión de compra. Los datos indican el 78% de los participantes ver el

aumento en la demanda turística demanera favorable, el 22% lo considera moderado. Estos

hallazgos reflejan diversos elementos, como el análisis de productos, el comportamiento del

consumidor, el impacto de la opinión pública y los factores en el proceso de decisiones, que

impactan la percepción y la eficacia en la decisión de compra aumentada en las agencias de

viaje.
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Tabla 9
Análisis del Producto

Niveles Frecuencia Porcentaje

Bueno 116 78%

Deficiente 0 0%

Regular 32 22%

Total 148 100%

Nota 13 Test aplicado a los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay

Figura 9
Análisis del producto

Nota 14 Test aplicado a los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay

Se llevó a cabo una encuesta a 148 visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay con el

objetivo de analizar el producto ofrecido. Los resultados muestran al 78% de los

entrevistados considerando que el análisis del producto es pasable, el 22% lo califica

deficiente. Estos hallazgos brindan una visión clara del análisis del producto que se

presenta a los visitantes.
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Tabla 10
Comportamiento del Consumidor

Niveles Frecuencia Porcentaje

Bueno 117 79%

Deficiente 0 0%

Regular 31 21%

Total 148 100%

Nota 15 Test aplicado a los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay

Figura 10
Comportamiento del Consumidor

Nota 16 Test aplicado a los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay

Se aplicó una encuesta a 148 visitantes que recurren a la agencia de viajes Huaccha Kuyay

con el objetivo de evaluar el comportamiento del consumidor sobre su decisión de compra.

Los resultados muestran que el 79% de los entrevistados capta el comportamiento del

consumidor como bueno, mencionando que las preferencias personales y los factores

emocionales son claves. Además, el 21% la califica como regular.
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Tabla 11
Influencia de la opinión social

Niveles Frecuencia Porcentaje

Bueno 122 82%

Deficiente 0 0%

Regular 26 18%

Total 148 100%

Nota 17 Test aplicado a los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay

Figura 11
Influencia de la opinión social

Nota 18 Test aplicado a los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay

Se aplicó una encuesta a 148 visitantes que recurren a la agencia de viajes Huaccha Kuyay

con el objetivo de evaluar la influencia de la opinión social sobre su decisión de compra. Los

hallazgos revelan al 82% de los encuestados capta el comportamiento del consumidor como

bueno, mencionando que las preferencias personales y los factores emociones son claves.

Además, el 18% la califica como regular.
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Tabla 12
Factores de decisión

Niveles Frecuencia Porcentaje

Bueno 122 82%

Deficiente 0 0%

Regular 26 18%

Total 148 100%

Nota 19 Test aplicado a los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay

Figura 12
Factores de decisión

Nota 20 Test aplicado a los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay

Se aplicó una encuesta a 80 visitantes que recurren a la agencia de viajes Huaccha Kuyay

con el fin de evaluar los factores de decisión sobre su decisión de compra. El 82% de los

encuestados siente el comportamiento del consumidor como bueno, mencionando que las

preferencias personales y los factores emocionales son claves. Además, el 18% la califica

como regular.
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4.1.4. Tablas de contingencia según objetivos de la investigación

Tabla 13
Branding y Decisión de compra

DECISION DE COMPRA

TotalBueno Regular

BRANDING Bueno Recuento 115 4 119

% del total 77,7% 2,7% 80,4%

Regular Recuento 0 29 29

% del total 0,0% 19,6% 19,6%

Total Recuento 115 33 148

% del total 77,7% 22,3% 100,0%

Nota 20 Test aplicado a los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay

Figura 13
Branding y Decisión de compra

Nota: Test aplicado a los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay

La Tabla 13 refleja el 77. 70% de los entrevistados opinó que el branding y la decisión de

compra es bueno. Además, el 2,70% de los encuestados afirman que el branding es bueno y

la decisión de compra es regular.

Mientras que el 19,6% afirma que el branding y la decisión de compra es regular.
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Tabla 14
Identidad de marca y Decisión de compra

DECISION DE COMPRA

TotalBueno Regular

IDENTIDAD DE LA MARCA Bueno Recuento 105 9 114

% del total 70,9% 6,1% 77,0%

Regular Recuento 10 24 34

% del total 6,8% 16,2% 23,0%

Total Recuento 115 33 148

% del total 77,7% 22,3% 100,0%

Nota: Test aplicado a los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay

Figura 14
Identidad de la Marca y Decisión de Compra

Nota: Test aplicado a los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay

La tabla 14 se puede ver que el 70,95% de los participantes en la encuesta piensa tanto la

identidad de la marca como la decisión de compra son buenas. Asimismo, el 6,8% señala

que la identidad demarca es regular mientras la decisión de compra es buena. Por otro lado

el 16,22% indica que ambas variables, identidad de marca y la decisión de compra, son

regulares.
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Tabla 15
Reconocimiento - Posicionamiento y Decisión de compra

DECISION DE COMPRA

TotalBueno Regular

RECONOCIMIENTO Y

POSICIONAMIENTO

Bueno Recuento 105 12 117

% del total 70,9% 8,1% 79,1%

Regular Recuento 10 21 31

% del total 6,8% 14,2% 20,9%

Total Recuento 115 33 148

% del total 77,7% 22,3% 100,0%

Nota: Test aplicado a los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay

Figura 15
Reconocimiento - Posicionamiento y Decisión de compra

Nota: Test aplicado a los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay

Figura 15 se visualiza al 70,9% de los entrevistados afirmando que el reconocimiento –

posicionamiento y la decisión de compra como bueno. El 8,1% de los entrevistados afirmó

que la decisión de compra es regular y el reconocimiento- posicionamiento es bueno.

Al mismo tiempo el 14,2% afirma que el reconocimiento- posicionamiento y la decisión de

compra es regular.
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Tabla 16
Diseño-Comunicación visual y Decisión de compra

DECISION DE COMPRA

TotalBueno Regular

DISEÑO Y COMUNICACION

VISUAL

Bueno Recuento 107 5 112

% del total 72,3% 3,4% 75,7%

Regular Recuento 8 28 36

% del total 5,4% 18,9% 24,3%

Total Recuento 115 33 148

% del total 77,7% 22,3% 100,0%

Nota: Test aplicado a los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay

Figura 16
Diseño - Comunicación visual y Decisión de compra

Nota: Test aplicado a los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay

La figura 16 muestra al 72,30% de los entrevistados afirmando que le diseño – comunicación

visual y la decisión de compra es bueno. Mientras, el 5,4% de los entrevistados señalan que

el diseño – comunicación visual es regular y la decisión de compra califica como buena. El

18,92% de los consultados evalúa el diseño-comunicación visual y la decisión de compra

como regular.
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Tabla 17
Fidelización y Decisión de compra

DECISION DE COMPRA

TotalBueno Regular

FIDELIZACION Bueno Recuento 115 4 119

% del total 77,7% 2,7% 80,4%

Regular Recuento 0 29 29

% del total 0,0% 19,6% 19,6%

Total Recuento 115 33 148

% del total 77,7% 22,3% 100,0%

Nota: Test aplicado a los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay

Figura 17
Fidelización y Decisión de compra

Nota: Test aplicado a los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay

La figura 17 se aprecia que el 77,7% de los entrevistados afirma que la fidelización y la

decisión de compra es buena. Además, el 2,7% de los consultados asevera que la decisión

de compra es aceptable y la fidelización buena.

Mientras que el 19,6% afirma que la fidelización y la decisión de compra es regular.
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4.1.5. Supuesto de normalidad

Tabla 18
Supuesto de normalidad de las variables y dimensiones

Kolmogorov-Smirnova

BRANDING ,172 148 ,001
DECISION DE COMPRA ,080 148 ,022
IDENTIDAD DE LA
MARCA

,253 148 ,001

RECONOCIMIENTO Y
POSICIONAMIENTO

,297 148 ,001

DISEÑO Y
COMUNICACION
VISUAL

,205 148 ,001

FIDELIZACION ,137 148 ,001
ANALISIS DEL
PRODUCTO

,269 148 ,001

COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR

,179 148 ,001

INFLUENCIA DE LA
OPINION SOCIAL

,179 148 ,001

FACTORES DE
DECISION

,155 148 ,001

a. Corrección de significación de Lilliefors

La Tabla 18 se muestran datos del análisis de presunción de normalidad para variables y sus

respectivas dimensiones. El dato está compuesto por 148 visitantes, lo que permite aplicar e

interpretar el estadístico de Kolmogorov-Smirnov. Los resultados obtenidos muestran

niveles de significancia inferiores al 5% (0.05), lo cual refleja que existe estadística

suficiente para rechazar la normalidad de las variables y sus dimensiones. En consecuencia,

para comprobar la hipótesis de investigación se recurre al estadístico no paramétrico Rho de

Spearman.
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4.2. Contrastación de hipótesis

4.2.1. Hipótesis General

1) Formulación de Hipótesis

Ho:no existe una relación significativa entre el branding y decisión decompra

de los visitantes en la agenciade viajes Huaccha Kuyay, 2025

H1: existe relación entre el branding y la decisión de compra de los visitantes

en la agencia de viajes Huaccha Kuyay, 2025

2) Nivel de significancias

α: 0.05

3) Estadístico de prueba

Rho de Spearman

4) Criterio de decisión

Si P valor calculado es menor que (α= 0.05), se rechaza ha H0

Si P valor calculado es mayor que (α= 0.05), no se rechaza ha H0

5) Calculo estadístico

Tabla 19
CORRELACION entre el Branding y Decisión de compra

Tabla 19 se visualiza en p valor (0.000) es menor que (α = 0,05), existe evidencia

estadística válida para rechazar la hipótesis nula (H0) y afirmar la existencia solida entre el

Correlaciones

BRANDING

DECISION DE

COMPRA

Rho de Spearman BRANDING Coeficiente de correlación 1,000 ,886**

Sig. (bilateral) . ,000

N 148 148

DECISION DE COMPRA Coeficiente de correlación ,886** 1,000

Sig. (bilateral) ,000 .

N 148 148

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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branding y decisión de compra de los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay,

2025. La correlación de Rho de Spearman es de R= 0.886

Con el fin de que sea mejor apreciado, se anexa la figura siguiente:

Figura 18
CORRELACION entre el Branding y Decisión de compra
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4.2.2. Hipótesis Especificas

1) Formulación de Hipótesis

Ho: no existe una relación significativa entre la identidad demarca y decisión

de compra de los visitantes en la agenciade viajes Huaccha Kuyay, 2025

H1: existe relación entre la identidad demarca y la decisión de compra de los

visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay, 2025

2) Nivel de significancias

α: 0.05

3) Estadístico de prueba

Rho de Spearman

4) Criterio de decisión

Si P valor calculado es menor que (α= 0.05), se rechaza ha H0

Si P valor calculado es mayor que (α = 0.05),

5) Cálculo estadístico

Tabla 20
CORRELACION entre la Identidad de marca y Decisión de compra

Tabla 20 se muestra que p valor (0.000) es menor que (α = 0,05), existiendo pruebas

sólidas para rechazar la hipótesis nula (H0) y asegurar que hay una relación fuerte entre la

identidad demarca y decisión de compra de los visitantes en la agencia de viajes Huaccha

Kuyay, 2025. La correlación de Rho de Spearman es de R= 0.746.

IDENTIDAD DE

LA MARCA

DECISION DE

COMPRA

Rho de Spearman IDENTIDAD DE LA

MARCA

Coeficiente de correlación 1,000 ,746**

Sig. (bilateral) . ,000

N 148 148

DECISION DE

COMPRA

Coeficiente de correlación ,746** 1,000

Sig. (bilateral) ,000 .

N 148 148

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Con el fin de que sea mejor apreciado, se anexa la figura siguiente:

Figura 19
CORRELACION entre la Identidad de marca y Decisión de compra



53

1) Formulación de Hipótesis

Ho: no existe una relación significativa entre el reconocimiento –

posicionamiento y decisión de compra de los visitantes en la agenciade viajes

Huaccha Kuyay, 2025

H1: existe relación entre el reconocimiento – posicionamiento y la decisión

de compra de los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay, 2025

2) Nivel de significancias

α: 0.05

3) Estadístico de prueba

Rho de Spearman

4) Criterio de decisión

Si P valor calculado es menor que (α= 0.05), se rechaza ha H0

Si P valor calculado es mayor que (α = 0.05),

5) Cálculo estadístico

Tabla 21
CORRELACION entre el Reconocimiento - Posicionamiento y Decisión de compra

RECONOCIMIENTO Y

POSICIONAMIENTO

DECISION DE

COMPRA

Rho de

Spearman

RECONOCIMIENTO Y

POSICIONAMIENTO

Coeficiente de correlación 1,000 ,696**

Sig. (bilateral) . ,000

N 148 148

DECISION DE

COMPRA

Coeficiente de correlación ,696** 1,000

Sig. (bilateral) ,000 .

N 148 148

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

Tabla 21 se visualiza en p valor (0.000) es menor que (α = 0,05), existe prueba

estadística fuerte para rechazar la hipótesis nula (H0) y asegurar que hay una relación

significativa en medio del reconocimiento - posicionamiento y decisión de compra de los
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visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay, 2025. La correlación de Rho de Spearman

es de R= 0.696

Con el fin de que sea mejor apreciado, se anexa la figura siguiente:

Figura 20
CORRELACION entre el Reconocimiento - Posicionamiento y Decisión de compra
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1) Formulación de Hipótesis

Ho: no existe una relación significativa entre el diseño – comunicación visual

y decisión de compra de los visitantes en la agenciade viajes Huaccha Kuyay,

2025

H1: existe relación entre el diseño – comunicación visual y la decisión de

compra de los visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay, 2025

2) Nivel de significancias

α: 0.05

3) Estadístico de prueba

Rho de Spearman

4) Criterio de decisión

Si P valor calculado es menor que (α= 0.05), se rechaza ha H0

Si P valor calculado es mayor que (α = 0.05),

5) Cálculo estadístico

Tabla 22
CORRELACION entre el Diseño - Comunicación visual y Decisión de compra

En la tabla 22 se visualiza en p valor (0.000) es menor que (α = 0,05), existe evidencia

estadística fuerte para rechazar la hipótesis nula (H0) y afirmar que hay una relación

significativa en medio del reconocimiento - posicionamiento y decisión de compra de los

DISEÑO Y

COMUNICACION

VISUAL

DECISION DE

COMPRA

Rho de Spearman DISEÑO Y

COMUNICACION VISUAL

Coeficiente de correlación 1,000 ,844**

Sig. (bilateral) . ,000

N 148 148

DECISION DE COMPRA Coeficiente de correlación ,844** 1,000

Sig. (bilateral) ,000 .

N 148 148

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay, 2025. La correlación de Rho de Spearman

es de R= 0.844

Con el fin de que sea mejor apreciado, se anexa la figura siguiente:

Figura 21
CORRELACION entre el Diseño - Comunicación visual y Decisión de compra
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1) Formulación de Hipótesis

Ho: no existe una relación significativa entre la fidelización y decisión de

compra de los visitantes en la agenciade viajes Huaccha Kuyay, 2025

H1: existe relación entre la fidelización y la decisión de compra de los

visitantes en la agencia de viajes Huaccha Kuyay, 2025

2) Nivel de significancias

α: 0.05

3) Estadístico de prueba

Rho de Spearman

4) Criterio de decisión

Si P valor calculado es menor que (α= 0.05), se rechaza ha H0

Si P valor calculado es mayor que (α = 0.05),

5) Cálculo estadístico

Tabla 23
CORRELACION entre la Fidelización y Decisión de compra

Tabla 23 se visualiza en p valor (0.000) es menor que (α = 0,05), existe evidencia

estadística fuerte para rechazar la hipótesis nula (H0) y asegurar que hay una relación

significativa en medio de la fidelización y decisión de compra de los visitantes en la agencia

de viajes Huaccha Kuyay, 2025.Además, la correlación de Rho de Spearman es de R= 0.792

FIDELIZACION DECISION DE COMPRA

Rho de

Spearman

FIDELIZACION Coeficiente de correlación 1,000 ,792**

Sig. (bilateral) . ,000

N 148 148

DECISION DE

COMPRA

Coeficiente de correlación ,792** 1,000

Sig. (bilateral) ,000 .

N 148 148

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Con el fin de que sea mejor apreciado, se anexa la figura siguiente:

Figura 22
CORRELACION entre la Fidelización y Decisión de compra
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CAPITULO V DISCUSION

5.1. Discusión de resultados

✓ Los datos demuestran una unión significativa y positiva entre el

branding y la decisión de compra de los visitantes en la agencia Huaccha Kuyay,

2025, con un valor p de 0.000 y un coeficiente Rho de Spearman de 0.886,

indicandouna correlación muy alta. Esto confirma que las estrategias debranding

tienen un impacto directo en la conducta del consumidor. Estos hallazgos

coinciden con el estudio realizado de Trujillo & Santillán (2022), donde también

se demostró que el branding afecta positivamente la decisión de compra al

generar una conexión emocional con los consumidores.

✓ La investigación demuestra una conexión importante entre la

identidad de marca y la decisión de compra en la agencia Huaccha Kuyay, con

un valor p = 0.000 y una correlación Rho de 0.746, lo que señala una correlación

positiva sólida. Estos descubrimientos coinciden con el estudio de (Saltos, 2019),

quien determinó que la marca afecta las decisiones de compra de los

consumidores, especialmente al distinguir entre marcas líderes, de tienda y

genéricas. Además, señala que otros factores también influyen en la elección del

producto.

✓ El análisis mostró una conexión importante entre el reconocimiento y

posicionamiento de marca y la decisión de compra en la agencia de viajes

Huaccha Kuyay (p = 0.000, Rho = 0.696), indicando una correlación positiva

moderada. Esto concuerda con la investigación de Mendoza (2022), donde

también se encontró una relación significativa. Se confirma así que el branding

influye directamente en la decisión de compra.
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✓ Los hallazgos indican que hay una conexión importante entre el

diseño y la comunicación visual. con la decisión de compra en la agencia de

viajes Huaccha Kuyay (p = 0.000, Rho = 0.844), indicando una correlación

positiva muy alta. Esto se relaciona con el estudio de (Carvallo & Gonzales,

2021) donde se derivó que el branding repercute significativamente en el

posicionamiento de marca, lo cual respalda que los elementos visuales de una

marca también impactan en la percepción y elección del consumidor.

✓ Los resultados presentan que existe una conexión muy importante

entre la fidelización y la decisión de compra en los visitantes en la agencia de

viajes Huaccha Kuyay (p = 0.000, Rho = 0.792), lo que señala una correlación

positiva sólida. Esto evidencia que la fidelización, como parte de las estrategias

de branding, afecta directamente la intención de compra de los consumidores.

Este resultado coincide con el estudio de Melgar (2024), quien concluyó que el

branding impacta de forma positiva y significativa en la decisión de compra de

los consumidores en la empresa La Noria, Tumbes.
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CAPÍTULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

Se Concluye que se encuentra una relación significativa y positiva entre el branding

y la decisión decompra de los visitantes en la agencia deviajes Huaccha Kuyay, 2025, como

lo demuestra el valor p = 0.000 y un coeficiente de Spearman de 0.886. Esta relación afirma

que las estrategias de branding influyen de manera directa y contundente en el

comportamiento de los visitantes, al generar confianza, identidad y vínculos emocionales

con la marca.

Existe una conexión importante y positiva entre la identidad demarca y la decisión

de compra de los visitantes de agencia de viajes Huaccha Kuyay, evidenciada por un valor

p de 0.000 y un coeficiente de Rho de Spearman de 0.746. Esto indica que, al existir una

identidad de marca clara, coherente y diferenciada, influye de forma determinante en las

decisiones de los visitantes.

Se demostró una relación significativa moderada (p = 0.000; Rho = 0.696) entre

reconocimiento–posicionamiento de marca y la decisión de compra. Esto evidencia que el

grado en que una marca es recordada y percibida como relevante, influye directamente en la

preferencia y elección de los visitantes.

Se identificó una relación positiva muy alta (p = 0.000; Rho = 0.844) entre el diseño–

comunicación visual y la decisión de compra, lo que confirma que los elementos visuales de

la marca, como logotipo, colores y estilo gráfico, son determinantes en la percepción del

visitante y su decisión final.
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Se determinó que existe una conexión importante y positiva entre la fidelización y la

decisión de compra (p = 0.000; Rho = 0.792). Podemos decir que la fidelización es parte

esencial del branding, ya que genera vínculos emocionales y de confianza que impulsan la

recompra y la lealtad del cliente hacia la marca.
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6.2. Recomendaciones

A continuación, se propone las siguientes recomendaciones:

Se sugiere a la agencia de viajes Huaccha Kuyay que continúe fortaleciendo e

innovando sus estrategias de branding, asegurándose de construir una marca coherente, que

conecte emocionalmente con su público y se diferencie de la competencia. Para lograrlo, es

clave trabajar de forma integrada en aspectos como identidad visual, comunicación,

fidelización y posicionamiento, con el fin deconsolidar una experiencia demarca que influya

de manera efectiva en la decisión de compra de sus clientes actuales y potenciales.

Se recomienda a la agencia de viajes Huaccha Kuyay a fortalecer su identidad de

marca mostrando mensajes claros, valores definidosy una propuesta de valor diferenciadora.

Esto ayudará a generar mayor confianza y conexión con los visitantes.

Se recomienda a la agencia deviajes Huaccha Kuyay a trabajar en campañas digitales

que ayuden al reconocimiento y posicionamiento de la marca en la mente de los visitantes

haciendo que sus beneficios se diferencien de la competencia.

Se sugiere invertir en un diseño visual profesional y coherente con la identidad de la

marca, así como mantener una línea gráfica atractiva y coherente en todos los momentos de

contacto con el cliente, redes sociales hasta material promocional.

La agencia debería implementar estrategias de fidelización como programas de

recompensas, seguimiento post-venta y atención personalizada, que permitan fortalecer la

relación con los clientes y asegurar su retorno en futuras decisiones de compra.
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Anexo 2: Instrumento

Universidad Nacional
José Faustino Sánchez Carrión

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ENCUESTA SOBRE BRANDING Y DECISIÓN DE COMPRA

Buenos días, la presente encuesta tiene por objetivo conocer la opinión al branding, por lo

que agradeceremos que responda a las preguntas formuladas con mucha sinceridad, sus

respuestas serán confidenciales y anónimas.

De antemano: ¡muchas gracias por su colaboración!

I. DATOS DEL ENCUESTADO

1. Genero.
a) Femenino
b) Masculino

2. Estado civil
a) Soltero
b) Casado
c) Viudo
d) Divorciado

II. INSTRUCCIONES

Todas las preguntas tienen cinco opciones de respuesta. Elija la que mejor describa lo que piensa usted,

Solamente una opción, Marque con claridad la opción elegida con un aspa “X

1=Nada Satisfecho; 2= Poco Satisfecho; 3=Neutral; 4=Muy Satisfecho; 5=Totalmente

Satisfecho

BRANDING

I. Identidad de la Marca (Marcar con una “X” en el recuadro apropiado)
Calificación

1 2 3 4 5
1. ¿La marca Huaccha Kuyay le transmite un valor positivo?
2. ¿La marca Huaccha Kuyay se diferencia claramente de los

competidores?

II. Reconocimiento y Posicionamiento (Marcar con una “X” en el recuadro
apropiado)

Calificación
1 2 3 4 5

3.
¿Conozco la agencia Huaccha Kuyay y puedo identificarla
fácilmente?

4.
¿Cuándo pienso en contratar un servicio de viajes, esta agencia está
presente en mi mente?

III. Diseño y Comunicación visual (Marcar con una “X” en el recuadro apropiado)
Calificación
1 2 3 4 5
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5.
¿El diseño gráfico de la agencia Huaccha Kuyay (logo, folletos, redes
sociales) es atractivo y de calidad?

6.
¿La agencia Huaccha Kuyay mantiene coherencia en sus elementos
visuales a través de diferentes plataformas (redes sociales, página web,
local físico)?

7. ¿El atractivo visual de la agencia Huaccha Kuyay influyó en mi decisión
de elegir sus servicios?

IV. Fidelización. (Marcar con una “X” en el recuadro apropiado)
Calificación
1 2 3 4 5

8.
¿Estoy satisfecho/a con la experiencia que tuve al contratar el servicio de
viajes con la agencia Huaccha Kuyay?

9.
¿Considero repetir la compra de servicios de viajes en la agencia Huaccha
Kuyay?

10.
¿Me considero leal con la agencia Huaccha Kuyay y la recomiendo a otras
personas?

DECISION DE COMPRA

V. Análisis del producto. (Marcar con una “X” en el recuadro apropiado)
Calificación
1 2 3 4 5

11.
¿Las características de los paquetes turísticos que le ofreció la agencia
Huaccha Kuyay cumplen con mis expectativas?

12.
¿Te resultó fácil encontrar información sobre los destinos y servicios en
nuestra página web?

VI. Comportamiento del consumidor (Marcar con una “X” en el recuadro
apropiado)

Calificación
1 2 3 4 5

13. ¿Mis preferencias personales influyeron en mi decisión al elegir un
paquete de viajes en la agencia Huaccha Kuyay?

14. ¿Factores emocionales como seguridad, comodidad o confianza
influyeron en mi elección de esta agencia?

15. ¿Mis experiencias previas con esta agencia influyeron en mi decisión de
volver a contratar su servicio?

VII. Influencia de la Opinión social (Marcar con una “X” en el recuadro apropiado)
Calificación
1 2 3 4 5

16. ¿Los comentarios positivos de otros clientes influyó en mi decisión al
elegir la agencia Huaccha Kuyay?

17.
¿Ha cambiado mi decisión de viaje por comentarios vistos en redes
sociales?

18. ¿Las recomendaciones de familiares, amigos o influencers influyó en mi
decisión de contratar la agencia de viajes Huaccha Kuyay?

VIII. Factores de decisión (Marcar con una “X” en el recuadro apropiado) Calificación
1 2 3 4 5

19. ¿Consideré que el precio de los paquetes es un factor importante en mi
decisión de compra?

20.
¿Las promociones y descuentos de la agencia Huaccha Kuyay influyó en
mi elección de sus servicios?

21. ¿Las estrategias de marketing como publicidad y redes sociales influyen
en su decisión de compra?
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Anexo 3: Baremaciones

Variables y Dimensiones Ítems Niveles y Rangos

Branding 10
[10 – 22]: Deficiente
[23 –35]: Regular
[36 – 49]: Bueno

Identidad de la marca 2
[2 – 4]: Deficiente
[5 –7]: Regular
[8 – 10]: Bueno

Reconocimiento – posicionamiento 2
[2 – 4]: Deficiente
[5 –7]: Regular
[8 – 10]: Bueno

Diseño- comunicación visual 3
[3 – 6]: Deficiente
[7 –10]: Regular
[11 – 15]: Bueno

Fidelización 3
[3 – 6]: Deficiente
[7 –10]: Regular
[11 – 15]: Bueno

Decisión de compra 11
[11 – 25]: Deficiente
[26 –40]: Regular
[41 – 56]: Bueno

Análisis del producto 2
[2 – 4]: Deficiente
[5 –7]: Regular
[8 – 10]: Bueno

Comportamiento del consumidor 3
[3 – 6]: Deficiente
[7 –10]: Regular
[11 – 15]: Bueno

Influencia de la opinión social 3
[3 – 6]: Deficiente
[7 –10]: Regular
[11 – 15]: Bueno

Factores de decisión 3
[3 – 6]: Deficiente
[7 –10]: Regular
[11 – 15]: Bueno

Baremación de la Variable: BRADING

Opinión Mínima: 10(1) =10

Opinión máxima: 10(5) = 50

Rango : R = MAX – MIN =50-10=40

Número de Intervalos: k =3 (Según Stanone)

Amplitud: A= R/K = 40/3 = 13

Niveles y Rangos:
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[10 – 22]: Deficiente

[23 –35]: Regular

[36 – 49]:Bueno

Baremación de la Variable: DECISION DE COMPRA

Opinión Mínima: 11(1) =11

Opinión máxima: 11(5) = 55

Rango : R = MAX – MIN =55-11=44

Número de Intervalos: k =3 (Según Stanone)

Amplitud: A= R/K = 44/3 = 14.6= 15

Niveles y Rangos:

[11 – 25]: Deficiente

[26 –40]: Regular

[41 – 56]:Bueno
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Juicio de Experto
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Anexo 4: Base de datos del SPSS Statistics
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