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Resultado del analisis
Archivo: METODOS COMERCIALES AGRESIVOS DE LOS PROMOTORES DE VENTA DE LAS AGENCIAS DE VIAJ.docx

Estadisticas

Sospechosas en Internet: 13,75% Sospechas confirmadas: 6,29%

Porcentaje del texto con expresiones en internet A . Confirmada existencia de los tramos en las direcciones encontradas A .

\ \

Texto analizado: 84,99% Exito del analisis: 99,99%

Porcentaje del texto analizado efectivamente (no se analizan las frases cortas, caracteres especiales, Porcentaje de éxito de la investigacion, indica la calidad del anélisis, cuanto mas alto
texto roto). mejor.

Direcciones mas relevantes encontrados:

Direccién (URL) Ocurrencias Semejanza
https://spijweb.minjus.gob.pe/wp-content/uploads/2018/09/CODIGO-CONSUMIDOR.pdf 49 6,35 %
https://lexsoluciones.com/wp-content/uploads/2021/11/CODIGO-DEL-CONSUMIDOR-24.10.2021.pdf 24 4,41 %
https://alicia.concytec.gob.pe/vufind/Record/PUCP_aa8a9be4649echb6c493affe98f80f7ec/Details 30 0,45 %
https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/8736851.pdf 22 321 %
https://alicia.concytec.gob.pe/vufind/Record/PUCP_aa8a9be4649ecb6c493affe98f80f7ec 21 0,45 %
https://tesis.pucp.edu.pe/server/api/core/bitstreams/5b01244a-74ee-4dff-a2a9-7bb9a3848ad2/content 19 2,76 %
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ESCUELA DE EDUCACION SUPERIOR TECNOLOGICA PRIVADA KHIPU

1430646599943PROGRAMA DE ESTUDIOS DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS TURISTICAS Y HOTELERAS

4445390525

METODOS COMERCIALES AGRESIVOS DE LOS PROMOTORES DE VENTA DE LAS AGENCIAS DE VIAJE Y LA EXPERIENCIA DEL VISITANTE EN LA PLAZA DE ARMAS, CUSCO 2025.

00

METODOS COMERCIALES AGRESIVOS DE LOS PROMOTORES DE VENTA DE LAS AGENCIAS DE VIAJE Y LA EXPERIENCIA DEL VISITANTE EN LA PLAZA DE ARMAS, CUSCO 2025.

TRABAJO DE INVESTIGACION

Linea de investigacion: Desarrollo social

Autor:

Est. Tacar Quispe, Jennifer

Cédigo ORCID: 0009-0004-1397- 5939

Est. Rojas Garcia Liz Vanessa

Caodigo ORCID: 0009-0005-4035- 4086
Trabajo de Investigacion para optar el Grado de Bachiller en: Administracion de Empresas Turisticas y Hoteleras

Asesor:

Mto. Cutimbo Alfaro, David Eduardo

Cddigo ORCID: 0009-0008-6226-6046
CUSCO PERU

2026

Dedicatoria

Dedicamos esta tesis, fruto de nuestro esfuerzo y constancia, a nuestros padres, quienes han sido el pilar fund. | en nuestra for ion personal y profesional. Su sacrificio, amor y
confianza en nuestras idades nos impulsaron a p ar y no rendirnos ante las dificultades.
A nuestras familias, por su paciencia, comprension y apoyo incondicional durante cada etapa de este proceso. Su A fue ial para nos firmes en el camino

hacia la culminacion de esta meta.

Asimismo, dedicamos este logro a todas
crecimiento.

personas que creyeron en nosotras y nos motivaron a seguir adelante, recordandonos que cada desafio representa una oportunidad de

Este trabajo no solo representa un requisito académico, sino también el resultado de afios de dedicacion, aprendizaje y compromiso con nuestra formacion profesional.

about:blank 7/04/2026



Dedicatoria

Dedicamos esta tesis, fruto de nuestro esfuerzo y constancia, a nuestros padres, quienes
han sido el pilar fundamental en nuestra formacion personal y profesional. Su sacrificio, amor
y confianza en nuestras capacidades nos impulsaron a perseverar y no rendirnos ante las
dificultades.

A nuestras familias, por su paciencia, comprension y apoyo incondicional durante cada
etapa de este proceso. Su acompafiamiento fue esencial para mantenernos firmes en el camino
hacia la culminacion de esta meta.

Asimismo, dedicamos este logro a todas aquellas personas que creyeron en nosotras y
nos motivaron a seguir adelante, recordandonos que cada desafio representa una oportunidad
de crecimiento.

Este trabajo no solo representa un requisito académico, sino también el resultado de
afos de dedicacion, aprendizaje y compromiso con nuestra formacion profesional.



Agradecimientos

En primer lugar, agradecemos a Dios por guiarnos y darnos la fortaleza necesaria
para superar cada dificultad presentada durante el desarrollo de la presente investigacion,
permitiéndonos culminar esta importante etapa de nuestra formacion profesional.

Expresamos nuestro mas sincero agradecimiento a nuestro asesor, el Mgtr. David
Eduardo Cutimbo Alfaro, por su orientacion permanente, su paciencia, su entusiasmo, sus
valiosas recomendaciones y por compartir sus conocimientos, ya que contribuyeron de una
manera fundamental al desarrollo y a la culminacion de la presente tesis.

Agradecemos también a todas las personas que participaron en el proceso de
recoleccion de informacidn, especialmente a quienes brindaron su tiempo y colaboracion,
contribuyendo significativamente al logro de los objetivos planteados en esta investigacion.

De una manera especial agradecemos a nuestras familias por su confianza, por sus
recomendaciones y por su apoyo incondicional a lo largo de este proceso; su contribucion ha
sido una parte fundamental en nuestra formacion personal y académica.

Finalmente, a nuestros amigos quienes nos brindaron su apoyo moral, su compafiia y
palabras de aliento en los momentos mas dificiles, motivandonos a no rendirnos y seguir

hasta alcanzar este objetivo.



Resumen
El presente estudio tiene como objetivo general analizar la relacion entre los métodos

comerciales agresivos de los promotores de venta de agencias de viaje y la experiencia del
visitante en Plaza de Armas de Cusco, 2025. La investigacion es de tipo basico descriptivo, el
enfoque del mismo es cuantitativo, bajo un disefio no experimental de corte transversal y
correlacional, que permite analizar la relacion que existe entre las variables de estudio de
manera objetiva.

La poblacion corresponde a visitantes nacionales y extranjeros de la Plaza de Armas de
Cusco, de los cuales se encuesto a una muestra no probabilistica de 50 turistas. La técnica
utilizada para la recoleccion de datos tuvo como instrumento al cuestionario el cual permite
obtener datos relevantes y exactos de las variables analizadas. Para el procesamiento y analisis
de la informacién se hizo uso del software estadistico aplicando la prueba de correlacién Rho
de Spearman para hallar el grado de relacion entre variables.

Los resultados indicaron la existencia de una relacion negativa y estadisticamente
significativa entre los métodos comerciales agresivos y la experiencia del visitante (p =—0.352;
Sig. = 0.012), de modo que a medida que aumenta el uso de este método, la experiencia del
visitante decrece. La dimension presion psicologica o fisica mostré una correlacion negativa
baja y estadisticamente significativa (p =—0.399; Sig. = 0.004) con la experiencia del visitante;
de forma paralela, la dimension agresividad mostr6 una relacién negativa baja y
estadisticamente significativa (p = —0.288; Sig. = 0.043).

Por otra parte, la dimension manipulacion sensorial también mostré una correlacion
negativa baja (p = —0.234), pero en esta ocasion no fue significativa (Sig. = 0.102); ademas las
promociones condicionales mostraron una relacion positiva muy baja (p = 0.148), pero con una
no significancia estadistica (Sig. = 0.304), lo que significa que no son relevantes para la
percepcion que tiene el visitante.

En conclusién, se puede afirmar que los métodos comerciales agresivos influyen
negativamente en la experiencia del visitante en la Plaza de Armas de Cusco, siendo
especialmente significativas las dimensiones que existen en relacion con la presion y la
agresividad, lo que pone de manifiesto la necesidad de promover practicas comerciales méas
éticas y respetuosas en este espacio turistico.

Palabras clave: métodos comerciales agresivos, experiencia del visitante, promociones

condicionales y manipulacion sensorial.



Abstract
The general objective of this study is to analyze the relationship between the aggressive

sales tactics employed by travel agency sales promoters and the visitor experience at the Plaza
de Armas in Cusco, 2025. The research is basic and descriptive, with a quantitative approach
and a non-experimental, cross-sectional, correlational design, allowing for an objective analysis

of the relationship between the study variables.

The population consisted of national and international visitors to the Plaza de Armas in
Cusco, from which a non-probability sample of 50 tourists was surveyed. Data was collected
using a questionnaire, which provided relevant and accurate information on the analyzed
variables. Statistical software was used to process and analyze the data, applying Spearman's
Rho correlation test to determine the degree of correlation between variables.

The results indicated a statistically significant negative relationship between aggressive
marketing methods and visitor experience (p = —0.352; Sig. = 0.012), such that as the use of
this method increases, the visitor experience decreases. The psychological or physical pressure
dimension showed a low but statistically significant negative correlation (p = —0.399; Sig. =
0.004) with visitor experience; similarly, the aggressiveness dimension showed a low but

statistically significant negative relationship (p = —0.288; Sig. = 0.043).

Furthermore, the sensory manipulation dimension also showed a low negative
correlation (p = —0.234), but in this case, it was not significant (Sig. = 0.102). Furthermore,
conditional promotions showed a very weak positive correlation (p = 0.148), but with no

statistical significance (Sig. = 0.304), meaning they are not relevant to the visitor's perception.

In conclusion, it can be stated that aggressive marketing methods negatively influence
the visitor experience in the Plaza de Armas of Cusco, with the dimensions related to pressure
and aggressiveness being particularly significant. This highlights the need to promote more
ethical and respectful marketing practices in this tourist area.

Keywords: aggressive marketing methods, visitor experience, conditional promotions,

sensory manipulation.
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DE PROBLEMA

1.1. Descripcién del Problema

Hoy en dia, existe un creciente competencia y globalidad donde las agencias de viajes
y de turismo juegan un papel super importante en la planificacion y realizacion de experiencias
turisticas incomparables. En la Plaza de Armas del Cusco, uno de los principales espacios
turisticos de la ciudad, se observa de manera recurrente la aplicacion de métodos comerciales
agresivos por parte de los promotores de venta, los cuales se caracterizan por estrategias de
abordaje insistente, presién directa y persuasion excesiva hacia los visitantes. Estas practicas
comerciales, orientadas a captar clientes de forma inmediata, pueden influir negativamente en
la experiencia del visitante, entendida como el conjunto de percepciones, emociones y
valoraciones que el turista construye a partir de su interaccion con el entorno, los servicios y

las personas del destino turistico.

En el contexto internacional los consumidores y en particular los turistas, suelen
enfrentar desequilibrios significativos de poder de negociacion, informacion y capacidad
econOmica frente a empresas proveedoras de bienes y servicios. Este problema se acentla en el
sector turistico donde los visitantes al encontrarse en territorios ajenos se convierten en un grupo
vulnerable a las practicas comerciales abusivas. Uno de los casos més frecuentes es el uso de
métodos comerciales agresivos por parte de promotores de agencias de viaje quienes ejercen
presion directa en espacios publicos estratégicos como plazas, aeropuertos o zonas
patrimoniales, lo que genera experiencias negativas en la percepcion de los visitantes. Las
directrices para la proteccion del consumidor tienen como objetivos entre otros brindar apoyo
a los paises para que alcance o mantengan una proteccion adecuada de sus habitantes y
visitantes en calidad de consumidores; facilitar modalidades de produccion y distribucién que
respondan a las necesidades y los deseos de los consumidores, instar a quienes producen bienes
y servicios a adoptar estrictas normas éticas de conducta, ayudar a los paises a poner freno a las

practicas comerciales abusivas de todas las empresas (UNCTAD, 2016).

De acuerdo a la Directiva de la Unidon Europea (2005), las practicas comerciales
engafiosas se refieren a cualquier accion que proporciona informacion falsa, aunque sea
parcialmente cierta se presenta de tal forma que puede confundir a un consumidor promedio.

El objetivo es que el cliente tome una decision de compra. Estas practicas pueden basarse tanto
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en mentiras directas como en la forma en que se presenta la informacion para generar confusion,
el engafo puede estar relacionado con el producto o servicio en si esto incluye la manipulacion
0 alteracion de datos sobre su existencia, disponibilidad, composicion, beneficios, riesgos,
garantias, entrega o el origen. Basicamente, cualquier exageracion que impida al consumidor
conocer la realidad del articulo se considera una préctica engafiosa, el engafio también puede
estar dirigido a la identidad del comerciante o de su representante. Se considera desleal
manipular informacion sobre su patrimonio, cualificaciones, estatus legal, afiliaciones, premios
0 reconocimientos. Ademas, tergiversar los derechos del consumidor, como el de solicitar un
reembolso o un reemplazo, también es una practica engafiosa. la ley establece que ciertas
acciones son siempre consideradas engafiosas, ya que inevitablemente llevan al consumidor a
tomar decisiones que no tomaria si tuviera toda la informacion. Esto incluye el marketing que
confunde al consumidor con productos o marcas de la competencia, el incumplimiento de
compromisos adquiridos en codigos de conducta y la venta de productos como idénticos en
diferentes paises de la Unién Europea cuando en realidad tienen diferencias significativas de

composicion.

INDECORPI, (2022) A nivel nacional, las practicas comerciales agresivas constituyen
una problematica que afecta directamente los derechos de los consumidores y la transparencia
del mercado turistico. Se entiende por practica comercial agresiva toda aquella accion que en
su aplicacién concreta y considerando las circunstancias en las que se desarrolla reduce de
manera significativa la libertad de eleccion del consumidor mediante el acoso, la coaccién, el
uso de la fuerza o la influencia indebida, lo que conlleva a que el consumidor tome decisiones
de transaccion que en condiciones normales no hubiera realizado. Esta situacion, tipificada en
la normativa de proteccién al consumidor en el Perd, evidencia la necesidad de analizar como
los métodos comerciales agresivos empleados en la promocién y venta de productos turisticos
afectan no solo la autonomia de decision del viajero sino también la experiencia global del

visitante en los destinos del pais.

La persistencia de estas practicas no solo genera un clima de desconfianza hacia las
agencias de viaje y promotores de ventas, sino que también puede impactar negativamente en
la percepcion del Perd como destino turistico, limitando asi la sostenibilidad y competitividad
del sector a nivel nacional. Como lo tipifica el articulo 58 del Codigo de Proteccion y Defensa
del Consumidor en Peru, se establece el derecho que le asiste al consumidor de elegir libremente

entre productos y servicios idoneos y de calidad que se ofrecen en el mercado, el cual tiene
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como sustento que, en tanto los consumidores conocen los productos o servicios que les resultan

mas convenientes en funcion de sus intereses y necesidades.

Massaguer (2010) establece que las practicas comerciales agresivas son aquellas que
afectan o pueden afectar al comportamiento del consumidor mediante acoso coaccion o
influencia indebida. Estas practicas se incluyen dentro de los actos de competencia desleal y
existe un catdlogo de comportamientos que se consideran desleales en todo caso y bajo
cualquier circunstancia. Entre estas conductas se encuentran las que generan presion
psicolégica o limitan la libertad de decision del consumidor como impedirle abandonar un lugar
hasta contratar un servicio o producto. También se consideran agresivas las practicas de acoso
tales como visitas reiteradas al domicilio del consumidor o la insistencia mediante llamadas
telefénicas correos electronicos u otros medios especialmente cuando no respetan la oposicién
expresa del consumidor. Existen ademas otras formas de practicas agresivas como exigir al
consumidor tramites o documentos innecesarios para dificultar el ejercicio de sus derechos
ignorar de manera sistematica sus reclamaciones o requerir pagos y devoluciones sin una base

contractual valida.

A nivel local, Cusco se ha consolidado en los ultimos afios como el principal destino
turistico del Perd. De acuerdo con el Ministerio de Comercio Exterior de Turismo, (2022) el
Aeropuerto Internacional Alejandro Velasco Astete registré en dicho afio la llegada de
aproximadamente 1,4 millones de pasajeros, lo que evidencia una notable recuperacion del
turismo tras el impacto de la pandemia. No obstante, este crecimiento convive con
problematicas persistentes que afectan la calidad de la experiencia del visitante. Entre ellas,
destaca el hostigamiento y acoso comercial ejercido por promotores de agencias de viaje en
espacios emblematicos como la Plaza de Armas, donde los turistas son sometidos a constantes
presiones para contratar servicios turisticos. Esta situacion no solo genera incomodidad y
descontento en los visitantes, sino que también deteriora la imagen de la ciudad y compromete
la sostenibilidad del sector turistico en la region. La falta de control efectivo por parte de las
autoridades y la alta tasa de informalidad evidencian una débil aplicacion de las normas. A
pesar de la presencia de entes reguladores como Indecopi las quejas de turistas respecto al acoso
y la presion comercial en la Plaza de Armas son cada vez mas recurrentes. Este escenario

constituye una amenaza para la imagen de Cusco como destino turistico de calidad.

Segun la ley N° 29571.- Codigo de proteccion y defensa del consumidor, Congreso de

la Republica (2010), establece las normas para proteger los derechos de los consumidores
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reconociendo este principio como rector de la politica social y econdmica del Estado en
concordancia con el articulo 65 de la Constitucion. Su finalidad es garantizar que los
consumidores accedan a productos y servicios idoéneos con derechos efectivos de proteccion y
mecanismos que corrijan o eliminen practicas que vulneren sus intereses interpretando siempre
las disposiciones en el sentido més favorable al consumidor. ElI Cadigo se aplica a toda relacion
de consumo que se realice en el territorio nacional o cuyos efectos se produzcan en él,
incluyendo operaciones gratuitas con fines comerciales. Define a los consumidores como
personas naturales o juridicas que adquieren productos o servicios como destinatarios finales,
asi como microempresarios en situacion de asimetria informativa. También regula la figura de
los proveedores (productores, comerciantes, importadores, prestadores de servicios), los
productos, los servicios y las asociaciones de consumidores, que actian en defensa de los

derechos colectivos o difusos.

Los principios del Codigo son: la soberania del consumidor, el principio pro-
consumidor, la transparencia en la informacién, la correccion de la asimetria informativa la
buena fe, la proteccion minima, el pro asociativo y la primacia de la realidad. Todos estos
buscan orientar el mercado hacia relaciones de consumo justas y equilibradas. Finalmente, el
Caodigo establece politicas publicas a cargo del Estado, entre las que destacan la proteccién de
la salud y seguridad de los consumidores la garantia del derecho a la informacion la defensa
contra préacticas que distorsionan el mercado y la especial proteccion de consumidores
vulnerables como nifios, adultos mayores, gestantes o personas con discapacidad. También
promueve la educacién en consumo responsable, mecanismos rapidos de solucion de conflictos,
la participacion ciudadana, la cultura de respeto a los derechos del consumidor, el consumo
sostenible, la calidad en bienes y servicios, y la cobertura nacional de la proteccién al

consumidor como politica transversal del Estado (Congreso de la Republica del Peru, 2010).

Asimismo, la persistencia de los métodos comerciales agresivos empleados por los
promotores de venta de las agencias de viaje y la experiencia del visitante en la Plaza de Armas
de Cusco puede generar un impacto negativo en la reputacion del destino a nivel internacional.
Cuando los visitantes se enfrentan a situaciones de presion psicoldgica o fisica a técnicas de
manipulacién sensorial o a actitudes de abierta agresividad su libertad de decisién se ve
limitada, lo que afecta directamente su percepcion del destino y deteriora su experiencia
turistica. Estas practicas coercitivas, en lugar de fomentar un interés genuino por los servicios,

generan rechazo y malestar, poniendo en riesgo la imagen Cusco. Del mismo modo el uso de
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promociones condicionales que buscan comprometer al visitante de manera forzada
contribuye a la percepcion de hostilidad, lo que disminuye la confianza en los servicios
ofrecidos. Este fendmeno no solo afecta la satisfaccion del turista, sino que también
compromete la infraestructura turistica. En este contexto, resulta fundamental analizar como
estas estrategias inciden en elementos claves de la experiencia tales como la calidad del servicio
guiado el disfrute del atractivo turistico y la atencion recibida en los establecimientos
turisticos. Todos estos aspectos conforman un sistema interrelacionado que define la vivencia
del visitante. En consecuencia, la experiencia turistica, pilar central de la sostenibilidad del

destino, se ve comprometida cuando prevalecen métodos de venta coercitivos.

En caso de que no llegue a controlar el uso de los métodos comerciales agresivos por
parte de los promotores de venta en la Plaza de Armas del Cusco se generara un creciente nivel
de insatisfaccion y desconfianza hacia las agencias de viajes, que lamentablemente la calidad

del servicio turistico en la ciudad se vera afectada negativamente,

Este estudio es de gran valor tanto académicamente como para el turismo ya que
determina la relacion que tienen los métodos comerciales agresivos utilizados por los
promotores de venta y la experiencia de los visitantes en la Plaza de Armas de Cusco en uno de
los destinos méas importantes del Per(, nos ayuda a entender mejor la importancia de proteger
a los turistas y priorizarlos, asi como el de promover formas de ventas mas respetuosas y éticos
gue no afecten a la experiencia del visitante ni la imagen del destino. Ademas, va permitir a
instituciones como Indecopi, municipalidades y las agencias de viaje puedan crear reglas,
capacitaciones y estrategias para evitar estos métodos que puedan afectar a los turistas y al pasar
el tiempo afecte a la economia local.

1.2. Formulacién del Problema

1.2.1. Problema general

¢Cudl es la relacion entre los métodos comerciales agresivos de los promotores de venta

de las agencias de viaje y la experiencia del visitante en la Plaza de Armas de Cusco, 2025?
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1.2.2. Problemas especificos

¢En qué medida se relaciona la presion psicologica ejercida por los promotores de venta
de las agencias de viaje y la experiencia del visitante en la Plaza de Armas de Cusco, 2025?

¢En qué medida la manipulacion sensorial como método comercial agresivo se relaciona
con la experiencia del visitante en la Plaza de Armas de Cusco, 2025?

¢Cual es el grado de relacion de las practicas de agresividad empleadas por los
promotores de venta de las agencias de viaje y la experiencia del visitante en la Plaza de Armas
de Cusco, 2025?

¢Qué relacidn tiene el uso de promociones condicionales en la experiencia del visitante

en la Plaza de Armas de Cusco, 2025?

1.3. Objetivos de investigacion

1.3.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre los métodos comerciales agresivos de los promotores de
venta de las agencias de viaje y la experiencia del visitante en la Plaza de Armas de Cusco,
2025.

1.3.2. Objetivos especificos

Determinar la relacion entre presion psicologica ejercida por los promotores de venta

de las agencias de viaje y la experiencia del visitante en la Plaza de Armas de Cusco, 2025.

Examinar la relacion de la manipulacion sensorial, como método comercial agresivo, y

la experiencia del visitante en la Plaza de Armas de Cusco, 2025.

Determinar el grado de relacion de las practicas de agresividad utilizadas por los
promotores de venta de las agencias de viaje y la experiencia del visitante en la Plaza de Armas
de Cusco, 2025.

Determinar la relacion del uso de promociones condicionales en la experiencia del

visitante en la Plaza de Armas de Cusco, 2025.
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1.4. Justificacion:

1.4.1. Valor practico

El presente estudio posee un valor practico, ya que permitird conocer como los métodos
comerciales agresivos empleados por los promotores de venta de las agencias de viaje influyen

en la experiencia del visitante en la Plaza de Armas de Cusco durante el afio 2025.

Los resultados servirdn como base para que las agencias de viaje, entidades locales y
autoridades competentes, como Indecopi, implementen acciones, normativas y/o programas de
capacitacion orientados a mejorar las practicas comerciales, promoviendo un trato mas
respetuoso hacia el visitante. De este modo, se busca contribuir al fortalecimiento de la calidad
de la experiencia turistica y a la mejora de la imagen del destino.

1.4.2. Valor teorico

El presente trabajo de investigacion tiene un valor tedrico porque va a permitir el
conocimiento de la relacion entre los métodos comerciales agresivos y la experiencia del
visitante en la Plaza de Armas de Cusco en el &mbito del turismo, pero también va a permitir
que se tenga méas informacidn sobre las distintas variables en cuestion, y que ademas se pueda
tener antecedentes o referencias para futuras investigaciones en el ambito de la proteccion del

consumidor y mejora de la experiencia

1.4.3. Valor metodoldgico

La investigacion tiene valor metodolégico porque se elabord y puso en practica un
instrumento de recogida de datos configurado que permitié medir con objetividad las variables
métodos comerciales agresivos y la experiencia del visitante. Este instrumento se podra utilizar
como modelo en futuras investigaciones enlazadas y colaborard en el avance del estudio

relacionado con la conducta comercial y la experiencia turistica en otros destinos.

1.5. Delimitacion de la investigacion

1.5.1. Delimitacion temporal

El presente trabajo de investigacion tiene su limitacién temporal en el afio 2025
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1.5.2. Delimitacion espacial

El trabajo de investigacion se llevara a cabo en la Plaza de Armas de Cusco en el afio
2025, teniendo como eje central el andlisis de los métodos comerciales agresivos empleados

por los promotores de venta de las agencias de viaje y la experiencia del visitante.

1.5.3. Delimitacion conceptual

La presente investigacion se enfocara en describir los métodos comerciales agresivos
empleados por los promotores de venta de las agencias de viaje y su relacion con la experiencia
del visitante en la Plaza de Armas de Cusco en el afio 2025. Para ello, se consideraran las
variables: métodos comerciales agresivos dimensiones Presion psicolégica o fisica
Manipulacion sensorial, Agresividad, Promociones condicionales, variable Experiencia del
visitante: Infraestructura turistica, Servicio Guiado, Atractivo turistico, Establecimiento

turistico.
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CAPITULO II
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de estudios

2.1.1. Antecedentes internacionales

Castro (2022) en su investigacion titulada “Las practicas comerciales agresivas como
acto de competencia desleal”, presentada para optar al titulo de Doctor en Derecho por la
Universidad de Valladolid, tuvo como objetivo analizar como se regulan las précticas
comerciales agresivas en el derecho espafiol. El estudio se basa en un enfoque cualitativo y
juridico-analitico, utilizando metodologia el analisis doctrinal, legislativo y jurisprudencial
tanto nacional como europeo. A través del estudio de casos concretos y la comparacion
normativa, el autor profundiza en los mecanismos que ofrece el ordenamiento juridico para

sancionar este tipo de practicas y proteger adecuadamente al consumidor.

Entre sus conclusiones, se establece que las practicas agresivas como el acoso la
coaccién o la influencia indebida no solo alteran el comportamiento econémico del
consumidor, sino que también afectan la equidad en las relaciones de mercado. El autor
destaca la necesidad de criterios interpretativos claros y armonizados con la
jurisprudencia del Tribunal de Justicia de la Union Europea, proponiendo una
aproximacion sistematica para distinguir estas conductas de otras formas de
competencia desleal. Esta tesis aporta una base tedrica y normativa sélida para avanzar
en la defensa de los derechos del consumidor y el equilibrio del mercado (Castro
Gonzales, 2022, p. 122).

Este estudio busca analizar como estas practicas basadas en la insistencia el
hostigamiento o la presion hacia los turistas, afectan directamente su experiencia en el destino.
Se concluye que los métodos agresivos no solo condicionan las decisiones de compra del turista,
sino que también generan incomodidad, desconfianza y una imagen negativa de la ciudad. Por
ello, se resalta la importancia de contar con reglas claras y mecanismos de control que permitan
diferenciar la promocion legitima del hostigamiento comercial garantizando una experiencia

turistica mas agradable.
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Como segundo antecedente internacional:

Chiriboga (2022) En su articulo titulado “Enfoque del proceso de una experiencia
turistica en memorable” presentada en la INNOVA Research Journal se baso en el modelo de
la progresion del valor econdmico propuesta en la teoria de las experiencias, segun, la cual,
determina que la economia evoluciona, proporcionando diversas ofertas econémicas o
propuestas de valor, asi como explica la relacion directa entre la posicion competitiva, el precio
y las necesidades de los clientes con cada etapa evolutiva. el propoésito de esta investigacion es
comprender el proceso de transformacion de una experiencia turistica en memorable en la
industria hotelera. EIl disefio de la investigacion es de tipo cualitativo especificamente el
fundamentado sistematico. La recoleccion de datos de tipo secundaria fue obtenida en la base
de datos de Researchgate, Science-Direct, Scopus, Emerald insight y Web of Science. Los
resultados revelaron que la experiencia turistica memorable es un estimulo; puede guardarse en
la memoria (como vivencia); puede codificarse y recuperarse (mediante narraciones). Ademas,
este estudio identifico 2 factores (afectivo y sensorial) para apoyar que la experiencia turistica
pueda convertirse en memorable. Asi mismo, los resultados generaron hipotesis, aportando

nuevas visiones del objeto de estudio

El estudio de la experiencia en el turismo ha permitido la aparicion de nuevos
constructos y nuevas lineas de investigacion. La importancia de este tema, ha conducido
a la replicabilidad en diferentes contextos turisticos. No obstante, si las empresas
quieren satisfacer las necesidades insaciables de los consumidores, es importante la
creacion de experiencias excitantes y con alto grado emocional, ya que los individuos
generan diversos tipos de experiencias en un lugar, viaje o destino. Por otra parte, el
turista es el factor principal en la gestion turistica, debido a que si no hay turistas no hay
turismo, por esa razén, la experiencia puede explicar el comportamiento del individuo,
ya que el valor experiencial permite conocer la percepcion, motivaciones y los diferentes
tipos de turistas. ( Chiriboga, 2022, p. 120)

En conclusion, se desarrollé un estudio de teoria fundamentada basado en el modelo de
la progresion del valor econdmico de la teoria de las experiencias que sostiene que la economia
evoluciona ofreciendo distintas propuestas de valor vinculando la posicion competitiva el
precio y las necesidades de los clientes en cada etapa de desarrollo y en la actualidad destaca la

experiencia del cliente como un factor diferenciador que debe ser memorable e individualizada;
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en este marco, su investigacion buscdé comprender como una experiencia turistica puede

transformarse en memorable dentro de la industria hotelera y turistica en general.
2.1.2. Antecedentes nacionales

Chipana (2024) En su estudio titulado “Analizar el Cumplimiento de la Regulacién de
los Métodos Comerciales Agresivos y/o Engafiosos en la Venta de Paquetes Turisticos en el
Pert afios 2022 “ presentada para optar al titulo de Abogado por la Universidad Tecnologica
del Perq, tiene como objetivo analizar las practicas de acoso comercial en la venta de pasajes
turisticos en el pais, a partir de la revision de estrategias de publicidad agresiva y/o engafiosa
utilizadas por las agencias de viajes, asi como de las normativas que protegen a los
consumidores y el rol de INDECOPI en la defensa de sus derechos. La investigacion se
desarroll6 bajo un enfoque descriptivo y documental, sustentado en el andlisis del Codigo de
Proteccion y Defensa del Consumidor — Ley N.° 29571 y en expedientes reales con sus
respectivas resoluciones emitidas por INDECOPI entre los afios 2020 y 2022. Su alcance se
centra en las ventas de pasajes turisticos realizadas por empresas del rubro de turismo y
diversion, considerando las estrategias de publicidad y ventas empleadas en dicho sector. La
poblacidn esta constituida por las empresas de turismo y agencias de viaje que ofrecen pasajes
turisticos en el Per(, mientras que la muestra corresponde a las resoluciones y expedientes
emitidos por INDECOPI en el periodo de analisis relacionados con casos de acoso comercial y

publicidad engafiosa. Tuvo como conclusiones mas importantes:

Las practicas de acoso comercial y publicidad agresiva se han intensificado en los Gltimos
afios, afectando directamente la dignidad y el bienestar de los consumidores. El
telemercadeo y otras formas de promocion reiterativa y molesta constituyen una
vulneracién a la libertad de eleccion y al derecho de informacion clara y veraz. La
normativa vigente, especialmente la Ley N.° 29571 y la labor de INDECOPI, representan
herramientas fundamentales para proteger al usuario, sin embargo, es necesario reforzar
los mecanismos de sancion y educacion al consumidor para lograr un mercado mas justo
y equilibrado ( CHIPANA , 2024, p. 63)

Este estudio da a entender que la venta de pasajes turisticos mediante métodos de acoso
comercial constituye una practica desleal e injusta que afecta directamente la confianza de los
consumidores deteriorando la relacion entre empresa y cliente. Pese a la existencia de normas

claras y de instituciones como INDECOPI, que tienen como funcidn regular y sancionar estas
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conductas.

Como segundo antecedente nacional:

Carrasco (2024) En su investigacion titulada “La experiencia turistica y su aporte al
bienestar emocional” para Optar el Titulo de Licenciado en Administracion Hotelera y de
Servicios Turisticos en la Univesidad Catolica Santo Toribio De mocrobejo, tiene como
objetivo conocer como la experiencia turistica influye en el bienestar emocional de las personas,
entendido como un estado positivo relacionado con la plenitud, la satisfaccion y la felicidad,
que incluye aspectos como la autoestima, el control de las emociones, el manejo del estrés y las
relaciones saludables. Para ello, se empled una metodologia de enfoque cualitativo, aplicando
entrevistas a una muestra de 12 personas de la poblacidn de turistas que han vivido experiencias
relacionadas con su bienestar emocional. El alcance del estudio se centra en analizar las
vivencias turisticas que activan funciones conativas, cognitivas, sensoriales y afectivas, tales
como la exploracion de nuevos destinos, el contacto con culturas, las interacciones sociales y
la conexidn con el entorno. Los resultados muestran que el turismo contribuye positivamente
al bienestar emocional, ya que fomenta el conocimiento, fortalece las relaciones intra e
interpersonales y ayuda a la calma personal, siendo ademas una actividad recomendada por
quienes la practican. En conclusién, la experiencia turistica mejora el bienestar emocional al
brindar una salida al estrés, promover la apertura mental, favorecer la interaccion social y

facilitar la conexion con la naturaleza, lo que incrementa la satisfaccion y la felicidad general.

En conclusién, la evidencia respalda de manera sélida la afirmacion de que la
experiencia turistica tiene un impacto positivo significativo en el bienestar emocional
de las personas. A lo largo de esta investigacion, se ha demostrado que el turismo no
solo permite la desconexion de las rutinas diarias y el estrés, sino que también ofrece
una amplia gama de beneficios emocionales que contribuyen de manera directa a la

felicidad y satisfaccién general de los individuos. (Carrasco , 2024, p. 18)

La experiencia turistica puede ayudar al bienestar emocional, pero no siempre todos
los viajeros sienten lo mismo. Aspectos como la calidad del servicio, el trato recibido, la
seguridad del lugar o las expectativas que uno tiene antes de viajar pueden hacer que la
experiencia sea buena o no tanto. También, el turismo a veces puede causar estrés, por ejemplo,
por problemas de transporte, precios altos o porque los lugares estén muy llenos. Por eso,

aunque el turismo tiene un gran potencial para dar felicidad y satisfaccion, no siempre ocurre
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de la misma forma para todos.

2.1.3. Antecedentes locales

Delgado y Villagra (2024) La investigacion titulada “Gestion de la calidad y
satisfaccion de las experiencias del turista en el Restobar Limbus - Cusco, para optar al Titulo
Profesional de Licenciada en Turismo en la Universidad nacional San Antonio Abad del Cusco.
La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relaciéon entre la gestion de la
calidad y la satisfaccion de las experiencias del turista en el Restobar Limbus - Cusco. La
metodologia fue de tipo basico, con enfoque cuantitativo, disefio no experimental y transversal,
nivel correlacional, utilizando como técnicas la encuesta y el anélisis documental, y como
instrumentos el cuestionario y la ficha de anélisis documental. El alcance de la investigacion se
centrd en analizar como la gestion de la calidad influye en la experiencia turistica en un
establecimiento especifico de la ciudad del Cusco. La poblacion estuvo conformada por 9,700
clientes del Restobar Limbus y la muestra fue probabilistica aleatoria simple, con un total de
380 clientes. Los resultados concluyeron que existe una correlacion significativa entre la
gestion de la calidad y la satisfaccion de las experiencias del turista, respaldado por un

coeficiente de Pearson de 0.879, lo que indica un grado alto de correlacion.

Se concluye que existe una relacion significativa entre la gestion de la calidad y la
satisfaccion de las experiencias del turista en el resto bar Limbus - Cusco, 2021, esto
significa que la calidad y la satisfaccion de las experiencias del turista si estan
relacionadas por lo tanto ambas variables deben de ser manejadas de manera
adecuada, la correlacion fue comprobada por el valor del coeficiente del Pearson
cuyo valor fue de 0.879 lo cual es un grado significativo de correlacion entre ambas
variables. (Delgado & Villagra, 2024, p. 76)

El estudio muestra claramente que la forma en que se maneja la calidad en el servicio
influye mucho en la satisfaccion de los turistas, ya que se encontré una relacion muy fuerte
entre ambas variables. Esto quiere decir que, cuando un negocio como el Restobar Limbus
ofrece un servicio de calidad, los clientes se sienten méas seguros, confiados y disfrutan mejor
su experiencia, lo que a su vez ayuda a que el establecimiento sea mas competitivo y atractivo

en una ciudad turistica como Cusco.
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2.2. Bases tedricas
2.2.1. Teoria de la Competencia Desleal

Segun Vazquez (2021) la teoria de la competencia desleal consiste en mantener la
correccion y la lealtad en las relaciones comerciales dentro del mercado, es por ende que el
derecho de la competencia busca garantizar que las practicas empresariales se den de manera
justa, evitando abusos y que el entorno sea transparente.

Sin embargo, en el mercado la forma en como ofrecen sus productos o servicios para a
atraer consumidores genera una tension que es todo lo contario a la equidad. Esto se da gracias
a que diversos empresarios ofrecen productos o servicios semejantes para atraer a los
consumidores, generando tensiones que hacen necesario un marco normativo que sancione las
conductas que atenten contra la equidad. Es por eso que, la competencia desleal se configura
como un conjunto de actos contrarios a la buena fe comercial que perjudican injustamente a

otros competidores y por ende afectando el equilibrio natural del mercado.

Véasquez también habla del derecho de la competencia que surgié en el siglo X1X como
respuesta a los cambios econdmicos producidos por la Revolucion Industrial y la Revolucion
Francesa, con la finalidad de corregir los desequilibrios generados en la actividad econdmica.
Este derecho se divide en dos ramas principales: el derecho de las limitaciones de la
competencia o ilicito antitrust, que busca evitar restricciones que impidan la libre competencia,
y el derecho de la competencia desleal o ilicita, que sanciona las précticas reprochables que
atentan contra la libertad de competir, y es asi que da a tender que la competencia desleal no
solo afecta a los empresarios perjudicados, sino también a los consumidores y al propio sistema
econdmico, al distorsionar las reglas de juego que deben regir en un mercado justo y

transparente.

La competencia, aunque tiene un origen econdmico, adquiere relevancia juridica porque
involucra derechos y deberes entre los agentes del mercado. Por ello, la intervencion del
derecho en esta materia es esencial para proteger no solo los intereses individuales de los
empresarios, sino también el interés colectivo en mantener un mercado basado en la honestidad,

la equidad y la confianza.

2.2.2. Teoria de la propiedad intelectual
Alvarez & Salazar (2014) constituyeron esta teoria debido a que las creaciones del
intelecto humano merecen proteccién juridica, reconocimiento al esfuerzo, la creatividad y el

ingenio de cada autor, es decir es como una institucion juridica que busca salvaguardar los
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derechos de los creadores sobre sus obras, inventos o innovaciones. La Organizacion Mundial
de la Propiedad Intelectual (OMPI) ha reconocido que esta disciplina atraviesa una crisis,
generada por conflictos éticos y sociales, esto se da por las patentes de material genético o las

tensiones entre el derecho de autor y el libre acceso a la informacion en Internet.

Desde una perspectiva juridica, filosofica y econdmica, la teoria de la propiedad
intelectual se apoya en tres grandes nucleos conceptuales. El nicleo juridico, que concibe a la
propiedad intelectual como un derecho subjetivo del autor, heredero de la nocion clasica de
propiedad sobre bienes materiales. El ndcleo filoséfico, por su parte, fundamenta la propiedad
intelectual en la libertad y creatividad humanas, y finalmente, el nlcleo econémico interpreta
la propiedad intelectual como un instrumento para fomentar la innovacion, garantizar la
inversion en investigacion y equilibrar los mercados de conocimiento y tecnologia. Estos tres
enfoques, aunque distintos, tienen un mismo proposito el cual es legalizar la proteccién de la

produccion intelectual sin restringir el progreso social y cultural.

2.2.3. Teoria del turismo

Tribe (2006)sostiene que el turismo es efimero y polisémico, pues abarca actividades
muy diversas y puede analizarse desde multiples perspectivas disciplinarias. Esta multiplicidad
hace dificil consolidar unateoria Gnicay unificadora por lo que algunos autores prefieren hablar
de teorias del turismo en plural. Esta condicion ha favorecido un crecimiento académico amplio,
pero también ha limitado el avance hacia teorias generales y coherentes. Pese a estas

limitaciones, el papel de la teoria sigue siendo central.

Urdanigo (2018) reconocen que la investigacion turistica se ha caracterizado por
“insuficiencias tedricas”, aunque también destacan avances en calidad investigativa y en la
aplicacion de teorias adaptadas de otros campos. sino generar propuestas propias que respondan
a las particularidades del turismo como fenémeno social propicia para reflexionar sobre los
avances logrados en el ambito de la teoria del turismo. Desde su fundacién, esta revista se
consolidd como un espacio singular dentro de las ciencias sociales al tener como propoésito
fundamental el desarrollo conceptual y tedrico del turismo. Este enfoque distintivo le ha
permitido mantener, a lo largo de cinco décadas, una posicion relevante en la produccion
academia. Precisamente, este objetivo de fomentar la construccion de conocimiento tedrico la
convierte en un medio idoneo para evaluar cual ha sido el aporte de la teoria al entendimiento
del turismo y hasta qué punto se ha avanzado en su desarrollo. No obstante, aunque la teoria
estd presente en las investigaciones publicadas, ain existe debate respecto al grado en que se

han formulado conceptos, definiciones, relaciones y proposiciones que permitan explicar los
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fendmenos turisticos de manera integral. En las ultimas décadas, la produccion académica
parece haberse apoyado mas en la aplicacion de enfoques tedricos importados que en la
generacion de marcos propios para el turismo. De alli surge la necesidad de retomar los
esfuerzos iniciales de construir teorias fundamentadas en las caracteristicas esenciales de esta
actividad, pues, aunque se han estudiado su estatus disciplinario y su produccion de
conocimiento. El turismo, por su carécter efimero y polisémico, plantea un desafio particular
para la construccion teorica. Su diversidad de expresiones, que van desde viajes domésticos
hasta complejos desplazamientos internacionales, dificulta la identificacion de rasgos
esenciales a partir de los cuales edificar un marco unificador. Ademds, su naturaleza
caleidoscdpica, abordada desde distintas disciplinas, ha contribuido tanto al auge del interés
académico como a la fragmentacion conceptual que obstaculiza el avance hacia teorias
integradas. Como consecuencia, gran parte de la teorizacién turistica se ha desarrollado de
manera aislada en silos disciplinarios, lo que ha generado avances parciales para reflexionar
sobre los avances logrados en el ambito de la teoria del turismo. Desde su fundacion, esta revista
se consolidd como un espacio singular dentro de las ciencias sociales al tener como proposito
fundamental el desarrollo conceptual y tedrico del turismo. Este enfoque distintivo le ha
permitido mantener, a lo largo de cinco décadas, una posicion relevante en la produccion
academia. Precisamente, este objetivo de fomentar la construccion de conocimiento teorico la
convierte en un medio idoneo para evaluar cual ha sido el aporte de la teoria al entendimiento
del turismo y hasta qué punto se ha avanzado en su desarrollo. No obstante, aunque la teoria
esta presente en las investigaciones publicadas, ain existe debate respecto al grado en que se
han formulado conceptos, definiciones, relaciones y proposiciones que permitan explicar los

fendmenos turisticos de manera integral.

En las Gltimas décadas, la produccion académica parece haberse apoyado mas en la
aplicacion de enfoques teodricos importados que en la generacion de marcos propios para el
turismo. De alli surge la necesidad de retomar los esfuerzos iniciales de construir teorias
fundamentadas en las caracteristicas esenciales de esta actividad, pues, aunque se han estudiado
su estatus disciplinario y su produccién de conocimiento. EI turismo, por su caracter efimero y
polisémico, plantea un desafio particular para la construccion tedrica. Su diversidad de
expresiones, que van desde viajes domésticos hasta complejos desplazamientos internacionales,
dificulta la identificacion de rasgos esenciales a partir de los cuales edificar un marco
unificador. Ademas, su naturaleza caleidoscopica, abordada desde distintas disciplinas, ha

contribuido tanto al auge del interés académico como a la fragmentacion conceptual que
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obstaculiza el avance hacia teorias integradas. Como consecuencia, gran parte de la teorizacion
turistica se ha desarrollado de manera aislada en silos disciplinarios, lo que ha generado avances

parciales pero desconectados.

Jafari (2013) reconoce que la investigacion turistica se ha caracterizado por
“insuficiencias teodricas”, aunque también destacan avances en calidad investigativa y en la
aplicacion de teorias adaptadas de otros campos. sino generar propuestas propias que respondan
a las particularidades del turismo como fenémeno social.

Desde su fundacion, esta revista se consolidd como un espacio singular dentro de las
ciencias sociales al tener como proposito fundamental el desarrollo conceptual y tedrico del
turismo. Este enfoque distintivo le ha permitido mantener, a lo largo de cinco décadas, una
posicién relevante en la produccion academia. Precisamente, este objetivo de fomentar la
construccidn de conocimiento teorico la convierte en un medio idoneo para evaluar cuél ha sido
el aporte de la teoria al entendimiento del turismo y hasta qué punto se ha avanzado en su
desarrollo. No obstante, aunque la teoria esta presente en las investigaciones publicadas, ain
existe debate respecto al grado en que se han formulado conceptos, definiciones, relaciones y

proposiciones que permitan explicar los fendmenos turisticos de manera integral.

En las ultimas décadas, la produccion académica parece haberse apoyado mas en la
aplicacion de enfoques teodricos importados que en la generacion de marcos propios para el
turismo. De alli surge la necesidad de retomar los esfuerzos iniciales de construir teorias
fundamentadas en las caracteristicas esenciales de esta actividad, pues, aunque se han estudiado
su estatus disciplinario y su produccion de conocimiento. El turismo, por su caracter efimero y
polisémico, plantea un desafio particular para la construccion tedrica. Su diversidad de
expresiones, que van desde viajes domésticos hasta complejos desplazamientos internacionales,
dificulta la identificacién de rasgos esenciales a partir de los cuales edificar un marco
unificador. Ademas, su naturaleza caleidoscopica, abordada desde distintas disciplinas, ha
contribuido tanto al auge del interés académico como a la fragmentacion conceptual que
obstaculiza el avance hacia teorias integradas. Como consecuencia, gran parte de la teorizacion
turistica se ha desarrollado de manera aislada en silos disciplinarios, lo que ha generado avances

parciales pero desconectados.

2.2.4. Modelo de experiencia turistica
Ortiz (2020) en la actualidad, el estudio de la experiencia turistica resulta esencial en la

industria turistica, ya que permite disefiar estrategias competitivas orientadas a las necesidades
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y expectativas de los visitantes. Ortiz sostiene que estas experiencias influyen en el
comportamiento futuro del turista, destacan que la competitividad de un destino depende de su
capacidad para generar vivencias memorables. En este marco, diversos estudios han
identificado siete dimensiones principales que caracterizan este tipo de experiencias:
hedonismo, novedad, cultura local, refrescante, significado, participacion e involucramiento, y
conocimiento. El estudio de la experiencia turistica ha sido abordado desde diversas
perspectivas que buscan comprender como los viajes generan recuerdos significativos en los
visitantes. En este sentido, la experiencia memorable se entiende como aquella vivencia que
impacta de manera positiva al individuo, es recordada con agrado y tiene el potencial de ser
compartida y recomendada. Su caracter es esencialmente subjetivo, pues depende de la forma
en que cada persona percibe, interpreta y valora los acontecimientos que vive durante su
recorrido turistico. EI modelo de la experiencia turistica considera siete dimensiones
principales. EI hedonismo se relaciona con las emociones de placer y disfrute que experimenta
el visitante durante sus actividades. La cultura local abarca la percepcion positiva sobre la
hospitalidad, las costumbres y la vida cotidiana de la comunidad anfitriona. La novedad implica
la sensacidn de vivir algo distinto a lo habitual, caracterizado por lo Gnico y sorprendente. La
dimension refrescante se vincula con sentimientos de libertad, descanso y revitalizacién que
surgen en el turista al alejarse de la rutina diaria. El significado esta asociado con el valor
personal y la importancia que cada individuo otorga a ciertas actividades o destinos los cuales
adquieren un caracter especial y distintivo. La participacion o involucramiento refleja el interés
del visitante en ser parte activa de la experiencia asumiendo un rol protagonico en el desarrollo
de sus actividades. Finalmente, el conocimiento hace referencia al aprendizaje adquirido y a la

informacidn cultural que el turista obtiene durante el viaje.

2.3. Bases conceptuales
2.3.1. Variable 1 - Métodos Comerciales Agresivos

Segun Cornejo (2023) los métodos comerciales abusivos son practicas realizadas por
los proveedores que obstruyen la libertad del consumidor al momento de decidir, y de esa
manera afectando la capacidad de los clientes de elegir de manera informada y autbnoma. Estos
métodos se caracterizan por imponer condiciones que no son favorables, por manipular al

comprador, utilizando estrategias coercitivas como agresivas 0 engafniosas.

Estos métodos comerciales coercitivos se hacen evidentes cuando los proveedores tratan

de condicionar a los clientes para la adquisicidn de otro producto o servicio que no es necesario
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ni complementario, asi como el de obligar a los clientes a asumir pagos no requeridos; otras
préacticas que también son reconocidas como abusivas son aquellas que ponen trabas o barreras
injustificadas para que el contrato se dé terminado. En todos estos casos, se busca restringir los

derechos del consumidor.

Castro (2023) define a los métodos comerciales agresivos como un conjunto de
estrategias o practicas utilizadas por empresas con uso de presion, coaccion o manipulacion y
con el objetivo de influir en las decisiones del consumido; a comparacion del marketing que se
centra en entender las necesidades y deseos del cliente, los métodos comerciales agresivos son
tacticas que vulneran la libertad de eleccidn ya que inciden a que el cliente adquiera un producto
o servicio. Este tipo de estrategias ademas de generar una incomodidad, genera un desequilibrio

en la relacion comercial.

En el &mbito juridico y ético, los métodos comerciales agresivos son considerados como
conductas desleales, ya que estan en contra de la trasparencia y el respeto al cliente por el acoso
constante, la presion psicoldgica, las amenazas o la omision de informacion relevante por parte
de los promotores de venta y no olvidar que estas practicas afectan la libertad de decision del

cliente, también la equidad y la competencia leal en el mercado.

Segun Carbonell (2004) los métodos comerciales agresivos son practicas impuestas por
una empresa que consiste en forzar al consumidor para que este compre, pero se da con el uso
de presion, acoso o engafio, restringiendo que el consumidor se sienta libre y consciente de
comprar. Estas conductas vulneran la autonomia del consumidor, ya que utilizan mecanismos
de coaccion o manipulacién que impiden una eleccion basada en informaciéon veraz y
lamentablemente adquieren servicio o productos bajo condiciones injustas 0 no deseadas debido

a la insistencia.

Asi como también se considera métodos comerciales agresivos a las ofertas realizadas,
a las llamadas, visitas realizadas a domicilio o mensajes enviados sin autorizacion, estas
acciones representan un abuso y por ende afecta la tanto la libertad del consumidor como las

transparencias de otras empresas que no lo realizan.

A) Presion psicologica o fisica

Segun Garcia (2025) la presion psicoldgica o fisica es una tension que a pesar de que a
veces es invisible, impacta en la vida de las personas, afectando la salud mental y fisica que se

reflejan a través de sintomas como el estrés, agotamiento, ansiedad o a la depresion; la presion
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no es un problema solo emocional sino que también involucra en lo psicoldgico y lo fisico ya
que con el pasar del tiempo se reflejan en el cuerpo y la conducta cotidiana de la persona, y
muchas veces limita la capacidad de disfrute, concentracion y rendimiento que anteriormente

se daba con normalidad.

i. Nivel de estrés percibido

Segun Wellbeing (2025) el estrés percibido es la manera en como una persona
interpreta y reacciona emocionalmente ante una situacién que considera estresante, a
comparacion del estrés objetivo, el estrés percibido se basa en los pensamientos, emociones y
creencias que cada uno tiene frente a una circunstancia, especialmente cuando la persona siente

temor sobre lo que pueda ocurrir.

Este tipo de estrés puede afectar el bienestar incluso mas que el estrés real, ya que el
cuerpo reacciona con las mismas respuestas fisicas y emocionales, que pueden provocar dolores
de cabeza, ansiedad, problemas de suefio y fatiga; o en casos extremos llegar a una mala

alimentacion o perdida de motivacion.

ii. Sintomas asociados a la presion

Segun Murillo,(2024) las practicas comerciales agresivas en el sector turistico suelen
generar incomodidad y desconfianza en los turistas, por parte de los que sienten presionados,
engafiados o manipulados al momento de contratar servicios, y esto provoca una ansiedad,
frustracion y arrepentimiento en los turistas, estos sintomas ademas de arruinar la experiencia
del visitante afecta la reputacion de las demés agencias de viajes y del destino turistico, asi
como puede llegar a que los turistas decidan no regresar al destino lo que a largo plazo impacta
negativamente en la competitividad del sector.

Es importante que se regule y controle estas malas practicas para para asegurar una
experiencia turistica positiva y evitar efectos dafiinos en el mercado, y para ello es crucial que
se establezcan normativas que protejan al consumidor, capacitar a los vendedores en ética
priorizando la transparencia y la satisfaccion del cliente y de esa forma mejorar la imagen del

destino.

B) Manipulacion sensorial

Segun Mahadevap (2014) la manipulacién sensorial en el ambito comercial es como
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una estrategia que influye en la toma de decisiones del consumidor mediante estimulos que
involucran a los sentidos, tales como lo visual, lo auditivo, lo tactil y lo olfativo; el caso del
turismo, este tipo de practicas es cotidiano por parte de los promotores de venta, quienes usan
constantemente folletos coloridos, pancartas Ilamativas, imagenes sugestivas o frases
persuasivas, buscando captar la atencion inmediata del visitante y asi el consumidor opte por el
producto o servicio. La manipulacion son esas acciones fisicas sutiles como el de entregar un
folleto directamente en las manos o invadir el espacio, generando incomodidad y presion

psicoldgica sobre los visitantes, asi como el uso de musica ambiental.

Se puede decir que este fendmeno gracias al mal uso por parte de los promotores de
venta se ha vuelto problemético porque convierte la experiencia de viaje en un escenario de
tension y hostigamiento comercial, ya que en muchas veces esto genera un estrés, incomodidad
o frustracion y puede llevar a que el visitante obtenga una percepcién negativa del servicio y
del lugar, o puede que por la presion el turista termine adquiriendo el servicio o el producto sin

tomar en cuenta la calidad con una sensacion de molestia y no de satisfaccion

i. Distracciones del vendedor a los turistas

Segun Castillo (2006) las distracciones del vendedor a los turistas son interrupciones o
préacticas que causan incomodidad y generan una pérdida de concentracion en el visitante, esto
se da cuando los promotores de venta aplican métodos comerciales agresivos como el de insistir
constantemente, seguir al turista u ofrecer servicios que el turista no desea, este tipo de acciones
transforma la venta en un acto donde la presion es constante y es asi como afecta negativamente
la percepcion del destino y los servicios que brindan.

Desde la perspectiva del visitante, estas distracciones afectan su comodidad,
satisfaccion y confianza, impidiendo que disfruten tranquilamente y malogrando su percepcion
del destino, gracias a los discursos insistentes, ofertas urgentes y persistencia para que los
turistas decidan rapido por parte de los promotores, sin tomar en cuenta que los turistas ya lo

toman como una experiencia negativa a estas interacciones comerciales.

ii. Sensacion de Confusion

Segun MedlinePlus (2024) la sensacion de confusion se da cuando el turista se siente
abrumado, desorientado o presionado por la forma agresiva en la que ofrecen los servicios

turisticos, y esto impida al turista pensar con claridad ya que los métodos utilizados por los
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promotores son de forma insistente, saturando con informacion, utilizando mensajes de forma
desesperada y manipulando emocionalmente, muchas veces estas practicas hace que el turista
pierda el control sobre sus decisiones y acepte servicios que no quiere, que al final le generen
confusion y como consecuencia le dificulte procesar informacion.

Cuando la confusiéon se apodera de la persona, como visitante se siente inseguro,
incomodo e incluso vulnerable; muchas veces deja de percibir al destino turistico como
hospitalario y confiable. Ademaés, esta sensacion de confusion afecta la confianza en el
momento y a largo plazo, y lamentablemente es dificil que el turista recomiende el servicio. Por
ello, es indispensable que las agencias de viaje adopten estrategias éticas, transparentes y
empaticas que reduzcan la presién comercial y eviten la confusion, asegurando experiencias

claras, satisfactorias y memorables para el turista.

C) Agresividad

Para Castillo (2006) la agresividad no solo es manifestada en conductas, también en las
estrategias de mercado que adoptan algunos sectores. En el caso de las agencias de viaje los
promotores de venta recurren con frecuencia a métodos comerciales agresivos que buscan
captar clientes a toda costa. Esta conducta, al igual que la agresividad interpersonal responde
muchas veces a un déficit de habilidades de comunicacion y a la falta de estrategias de venta
respetuosas lo que lleva a generar presion sobre los visitantes en lugar de establecer un vinculo
de confianza. Los promotores suelen abordar de manera insistente a los turistas repitiendo
ofertas, utilizando un lenguaje cargado de urgencia e incluso invadiendo el espacio personal del
visitante. En ocasiones, esta insistencia provoca que el turista reaccione de manera desmesurada
no por la interaccién puntual sino como consecuencia de haber soportado de forma acumulada
multiples intentos de persuasion agresiva y asi, se configura un circulo vicioso: cuanto mas se
reprime la incomodidad maés fuerte resulta la reaccion negativa posterior frente a lo que podria

parecer un hecho sin importancia.

i. Falsas promesas

Cornejo (2023) las promesas falsas dentro del &mbito turistico pueden entenderse como
un compromiso engafoso que los promotores de venta utilizan para atraer al visitante y
convencerlo de adquirir un servicio que, en la practica, no cumple con lo ofrecido. Las falsas

promesas constituyen una forma de manipulacién emocional y cognitiva, pues el consumidor
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es inducido a creer que el producto solucionard una necesidad especifica o le otorgara un
beneficio irreal. Este tipo de mensajes no solo vulnera el derecho a una informacion veraz, sino
que también configura una practica comercial agresiva prohibida por diversas normativas de

proteccién al consumidor.

ii. Uso de Lenguaje Manipulador

Castillo (2020) EIl lenguaje manipulador constituye una de las principales estrategias
dentro de los métodos comerciales agresivos empleados por los promotores de las agencias de
viaje influyendo de manera directa en la experiencia del visitante. Mientras la educacion en la
venta busca proporcionar informacién clara objetiva y honesta que permita al turista tomar
decisiones libres y conscientes la manipulacion del discurso opera como una herramienta
encubierta que condiciona la eleccion del consumidor, generando visitantes inseguros,
dependientes y, en muchos casos, insatisfechos con el servicio recibido. Una de las técnicas
mas frecuentes es el recurso a frases disefiadas para crear urgencia y falsa exclusividad, tales
como “Ultima oportunidad”, “promocién irrepetible” o “oferta limitada”. Estas expresiones
repetidas estratégicamente logran presionar al turista para que actle de inmediato, reduciendo
su capacidad de andlisis critico y llevandolo a adquirir servicios que en otras circunstancias no
elegiria.

En este sentido, el lenguaje se convierte en un mecanismo de persuasion coercitiva mas
que en un canal de informacion transparente. El turista engafiado por el atractivo retdrico
termina aceptando condiciones que no corresponden a lo prometido lo que deriva en confusion
frustracion y deterioro de su confianza hacia la agencia en consecuencias de este lenguaje
manipulador trascienden la experiencia inmediata del visitante. No solo reducen su satisfaccion
y credibilidad en la oferta turistica, sino que también afectan negativamente la reputacion de la
agencia disminuyendo la probabilidad de que el cliente regrese o recomiende sus servicios
frente a este escenario el verdadero desafio para las agencias de viaje.

ili. Vulnerabilidad de los clientes

CallMiner, (2020) la condicion de vulnerabilidad adquiere una relevancia especial en
el ambito turistico sobre todo cuando los visitantes se enfrentan a métodos comerciales
agresivos de los promotores de venta de agencias de viaje. Un cliente vulnerable, al encontrarse

en un entorno desconocido y en busca de experiencias es mas susceptible a sufrir dafios,



35

engafios o pérdidas en sus interacciones con los vendedores. En este contexto, la empatia la
transparencia y la adaptacion de las estrategias comerciales deberian ser pilares para garantizar
un servicio justo y de calidad, pero muchas veces son reemplazados por técnicas de presion y

manipulacion que afectan directamente la experiencia del turista.

La vulnerabilidad del visitante no se manifiesta de una sola forma, sino que varia segun
las circunstancias en las que se encuentre. mientras que otros, al estar en un pais extranjero,
pueden sentirse inseguros y aceptar propuestas sin cuestionarlas. A esto se suman los viajeros
con barreras idiomaticas que no comprenden con claridad la informacion recibida o aquellos
que buscan rapidez y comodidad y caen facilmente en la presion de promotores insistentes. En
todos estos casos las practicas agresivas de venta generan confusién dependencia y pérdida de

control en la toma de decisiones.

D) Promociones condicionales

Castillo (2006) las promociones condicionales son estrategias de venta en las que la
oferta presentada al cliente depende del cumplimiento de ciertos requisitos como comprar un
paquete turistico completo aceptar servicios adicionales o tomar decisiones de manera
inmediata. Este tipo de promociones suele presentarse como una oportunidad unica: “solo por
hoy”, “si reservas ahora”, “si incluyes este tour adicional”. Tales frases generan en el visitante
una sensacion de urgencia y presion psicoldgica que forma parte de los métodos comerciales
agresivos. El turista, ante el miedo de “perder la oferta”, se ve empujado a tomar decisiones
rapidas sin contar con la informacidn necesaria para evaluar la calidad real del servicio. Lo que
en un inicio deberia ser una conversacion orientada a resolver dudas y presentar alternativas,
termina convirtiéndose en un escenario de hostigamiento, donde las promociones condicionales
actian como un mecanismo de manipulacion sensorial y emocional. Esto genera incomodidad
rechazo y en muchos casos desconfianza hacia el servicio ofrecido. Las consecuencias de estas
practicas no solo recaen en el turista quien puede sentirse engafiado o presionado sino también
en la imagen del destino. reconocida como un espacio cultural y patrimonial corre el riesgo de
ser percibida negativamente, asociada més a la presion comercial que a la hospitalidad local.
La experiencia cultural pierde valor cuando se ve opacada por un entorno de ventas agresivas

gue no respetan el ritmo ni la autonomia del visitante.
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i. Percepcion de falta de transparencia

La transparencia es un pilar obligatorio en toda organizacion méas aun en el sector
turistico donde la confianza del visitante es el pilar fundamental para garantizar experiencias
positivas. Sin embargo, los métodos comerciales agresivos aplicados por algunos promotores
de agencias de viaje generan una clara percepcion de falta de transparencia pues en lugar de
ofrecer informacion clara y objetiva recurren a técnicas de manipulacién omisiones o
exageraciones que confunden al turista y lo privan de tomar decisiones informadas. Esta
practica lejos de fomentar relaciones comerciales sanas, afecta la credibilidad del sector y
erosiona la satisfaccion del visitante. La falta de transparencia se evidencia en promesas que no
corresponden a la realidad en la sobrevaloracion de servicios y en el uso de expresiones. El
visitante al no recibir informacion veraz ni completa queda expuesto a situaciones de engafio
que deterioran su experiencia. Este tipo de manipulacién comercial vulnera el derecho del
turista a reflexionar comparar y decidir libremente convirtiendo lo que deberia ser una
experiencia placentera en un escenario de tension y frustracion. la percepcion de falta de
transparencia se traduce en una vivencia negativa que impacta en la satisfaccion la fidelidad y
las recomendaciones del visitante. no puede ser entendida como un valor accesorio sino como

un requisito indispensable para las agencias de viaje.

ii. Comprension de la oferta

Elias (2019) La oferta establece que la cantidad de un bien o servicio disponible en el
mercado influye en las decisiones de los consumidores y en la fijacion de precios. En el sector
turistico esta dindmica también se presenta, pero en muchos casos los promotores de las
agencias de viaje utilizan para manipular la percepcion de la oferta. En lugar de reflejar con
transparencia la disponibilidad real de paquetes o servicios exageran la escasez para inducir una
compra apresurada lo cual afecta directamente la experiencia del visitante. La consecuencia
inmediata de estas practicas es que la experiencia del visitante pierde autenticidad. En lugar de
sentirse acompariado y asesorado en su eleccion el cliente experimenta tension y estrés durante
el proceso de compra. A largo plazo, esta distorsion de la oferta termina perjudicando tanto al
turista como a la agencia el visitante puede sentirse engafiado si descubre que la escasez
anunciada no era real lo que genera reclamos criticos negativas y pérdida de confianza en la

empresa.
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iii. Informalidad

Repetto (2024) la informalidad, en el &mbito turistico se manifiesta en la presencia de
promotores y agencias de viaje que operan fuera de los marcos legales y normativos. Estas
practicas informales suelen estar asociadas a métodos comerciales agresivos donde la presion.
Al no estar regulados muchos de estos actores ofrecen servicios sin garantias de seguridad ni
respaldo institucional exponiendo a los turistas a experiencias negativas que van desde la
sobreventa de paquetes hasta la prestacion deficiente de servicios. La informalidad en la venta
de servicios turisticos esta estrechamente ligada a la vulnerabilidad del visitante promesas
engafosas ofertas irreales y presiones constantes generan desconfianza y afectan la libertad de
decision del turista que muchas veces se ve forzado a aceptar propuestas sin la informacion
adecuada. Esta situacion no solo deteriora la experiencia individual, sino que también impacta
en la imagen del destino turistico pues los visitantes que se sienten estafados o maltratados
transmiten comentarios negativos que repercuten en la reputacion general del lugar un aspecto
preocupante de la informalidad es la heterogeneidad en las précticas utilizadas. Mientras
algunos promotores independientes carecen de respaldo legal, pero buscan competir ofreciendo
precios bajos, otros aprovechan la falta de fiscalizacidn para recurrir a tacticas de manipulacién
mas agresivas. De este modo, se logra no solo proteger al turista sino también fortalecer la
sostenibilidad del sector garantizando experiencias confiables auténticas y satisfactorias.

2.3.2. Variable 2 Experiencia del visitante

Experiencia turistica.

Para Rodriguez (2016) la experiencia turistica es aquel estado mental subjetivo que es
percibido y sentido por los participantes, asi como también son eventos que las personas viven
de forma particular y de modo memorable. La experiencia turistica es vivida como una
experiencia basada en la calidad y la intensidad del recuerdo lo cual inicia desde el momento
de la partida del turista y finaliza con la recoleccion de la experiencia y los planes de visita a
futuro. Asimismo, existe una pre-experiencia, la cual estaria asociada a la presencia de una
poderosa imagen mental y emocional sobre la expectativa de la experiencia que es incluso

mayor a la idea de las caracteristicas fisicas del lugar de destino.

Segun Murray y Foley (2010) en su articulo sobre el concepto de experiencia turistica,
existen definiciones ambiguas respecto a lo que es esta experiencia, por lo que para lograr un

adecuado entendimiento se hace necesario recurrir a documentos politicos debido a que por
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medio del analisis de estos se puede llegar a entender que la experiencia turistica forma parte

un producto turistico, que terminaria impactando en la industria turistica.

Otto y Ritchie (1996) proponen seis dimensiones fundamentales para la experiencia
turistica con la intencion de lograr una comprension mas apropiada. En este sentido, los autores
proponen las siguientes dimensiones: experiencia turistica hedonica, interactiva o social, de
escape, comodidad, seguridad, de estimulacion o busqueda. Sefiala que la comprension de la
experiencia turistica del visitante ayuda a construir una experiencia para otros turistas que puede
ser mayormente positiva, pues estad basada en las mismas percepciones y vivencias de los
turistas.

Al mismo tiempo, conocer la experiencia turistica ayuda al investigador o empresario
turistico a identificar los elementos periféricos como son los fisicos, los de la misma experiencia
y los interaccidnales. Del mismo modo, en su estudio, el autor reconoce cuatro elementos
principales para nombrar la experiencia turistica, los cuales son: experiencia emocional,
experiencia de aprendizaje, experiencia practica y experiencia transformacional.

Si se habla de experiencia turistica, es necesario mencionar a Cohen (1979) quien es
una de los principales exponentes del concepto y refiere que la experiencia turistica gira en
torno a dos conceptos: centro y centro alla afuera. El autor refiere que la experiencia turistica
estd compuesta por las interacciones que tiene todo ser humano en la vida diaria y, al mismo
tiempo, por el anhelo por estar en un lugar diferente.

Ademas, propone cinco modos de experiencia turistica, donde el primero de ellos hace
referencia al recreacional, caracterizandose el individuo por buscar entretenimiento. El segundo
de ellos hace alusion a la diversion, y tiene como principal intencién escapar del aburrimiento
y la rutina sin sentido. En tanto el tercer modo abarca lo experiencial, donde el sujeto se da
cuenta del sin sentido de su rutina y busca sentido en la vida de los otros. El cuarto modo trata
sobre lo experimental, aqui la persona intenta redescubrirse; sin embargo, alin no esta muy
consciente de lo que busca, de sus necesidades y deseos. Finalmente, en el modo de la
experiencia turistica existencial, la persona busca otro centro, uno al que buscara convertirse,

es decir, un lugar distinto al del origen.

A) Infraestructura turistica

Segun Hulatt y Freitas (2024) la infraestructura turistica es un conjunto de bienes y

servicios, instalaciones y equipamiento que son planificados y construidos en un destino con la
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finalidad de atender las necesidades de los turistas y mejorar su experiencia, como el transporte,
alojamiento y servicios complementarios como restaurantes, centros culturales o espacios
recreativos , lo cual es fundamental para que un destino sea mas atractivo, y que los turistas

amplien sus dias de estadia.

Estas infraestructuras turisticas ademas de optimizar la experiencia del viajero, beneficia
a la economia y la sociedad, generando empleo en sectores como hoteleria, gastronomia,
transporte y recreacion; asi como también fomentando inversiones publicas y privadas en
servicios basicos. Es decir, la infraestructura no solo enriquece la experiencia individual del

visitante, sino que también eleva la calidad de vida de las comunidades receptoras.

i. Estado de conservacion de la infraestructura

Hulatt y Freitas (2024) define al estado de conservacion de la infraestructura turistica,
como el nivel de mantenimiento, calidad y funcionalidad que tienen las instalaciones y servicios
que se encuentra en un destino turistico, lo cual esto influye directamente tanto a la percepcion
como a la satisfaccion de los visitantes, es decir cuando el lugar se encuentra en buen estado
genera confianza, comodidad y una imagen positiva; pero cuando el lugar esta en deterioro o a

falta de mantenimiento puede afectar negativamente la experiencia del visitante .

Es por ello que, el estado de conservacion es importante para la competitividad y
sostenibilidad del turismo y debe ser tomado en cuenta, asi como debe estar acompafiado de
una gestion responsable y ordenada con respecto a la actividad comercial, y de esa forma

mejorar la experiencia del visitante y fortalecer la reputacion del destino turistico.

ii. Accesibilidad y conectividad

Segln Hulatt y Freitas (2024) la accesibilidad y conectividad son dos elementos
esenciales para el desarrollo urbano asi como para el desarrollo turistico, ya que son los
determinantes de como las personas se desplazan y acceden a bienes, servicios y experiencias.
La conectividad consiste en enlazar distintos puntos o areas a través de redes de transporte y
comunicacion, lo que permite la interaccion entre territorios. En cambio, la accesibilidad
consiste en la facilidad, rapidez, seguridad y eficiencia con la que los usuarios pueden utilizar

esas conexiones.

En el &mbito turistico, la conectividad esta presente en rutas, carreteras, terminales y

aeropuertos que permiten el movimiento de los visitantes de un destino a otro y la accesibilidad
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que ofrece comodidad y seguridad a los turistas para su traslado y méas que todo para la
poblacion local. Por ello, una adecuada combinacion de conectividad y accesibilidad es
primordial ya que facilita la llegada de visitantes y una experiencia mejor para ellos, ademas

promueve un desarrollo turistico sostenible.

B) Servicio Guiado

Segln Rodriguez (2016) el servicio guiado es un componente importante dentro de
la experiencia turistica ya que, a través del guia, el turista accede a informacion historica,
cultural y natural que enriquece su recorrido, mejorando su experiencia y volviéndola mas
educativa y significativa, Ademas de que fortalece el vinculo cultural y emocional entre el

visitante y el lugar visitado convirtiendo la experiencia méas auténtica.

Este servicio guiado ademas de ofrecer una informacion debe brindar informacion veraz,
una atencion personalizada y respeto a las expectativas del visitante ya que estos elementos

fortalecen la reputacion del destino y contribuye a un turismo sostenible y responsable.

i. Conocimiento del Guia

Segun Rodriguez (2016) el conocimiento del guia es un elemento fundamental en la
experiencia turistica, porque no solo es una informacion si no un recurso gque se transmite y
enriquece la experiencia del visitante ya que genera una conexién emocional y transmite
autenticidad transformando la visita en una experiencia significativa y memorable por el
conocimiento que el guia brinda y el valor educativo y emocional que aporta en el recorrido

que ofrece.

Este conocimiento del guia es una combinacion de saberes tedricos y practicos, ademas
el guia debe dominar su entorno y comunicar con claridad y respeto, para fortalecer la imagen
del destino y fomentar un turismo sostenible basado en el aprendizaje y el intercambio cultural.
Por ello, es importante que las agencias de viaje prioricen en realizar capacitaciones constantes
a sus guias, garantizando asi experiencias turisticas auténticas que generen satisfacciéon y

promuevan la recomendacion del destino.

ii. Trato del guia protocolos

Para Rodriguez (2016) los protocolos es una herramienta fundamental para normalizar
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la préctica profesional y garantizar la calidad del servicio, es necesario establecer parametros
claros que orienten la interaccion entre los promotores de agencias de viaje y los visitantes.
Estos protocolos tienen la finalidad de establecer criterios que permitan reducir los métodos
comerciales agresivos promoviendo un trato respetuoso y profesional y asi mejorar la
experiencia del visitante, para evitar el trato inadecuado y agresivo de algunos promotores
afecta directamente la satisfaccion del visitante, la imagen del destino y la sostenibilidad de la

actividad turistico.

iii. Pago de los Servicios

Segln Rodriguez (2016) existen diferentes modelos que permiten a las empresas
gestionar sus transacciones para procesar pagos de manera segura y eficiente, ademéas a habla
de la importancia del pago de servicios ya que permiten la reduccion de fricciones en la compra,
y una flexibilidad ya que los visitantes pueden elegir entre tarjetas, billeteras digitales,
transferencias internacionales o pagos fraccionados. Esta diversidad contrarresta el efecto
negativo de la presién comercial pues los turistas sienten mayor control sobre la forma en que

realizan su pago.

C) Atractivo Turistico

Para Rodriguez (2016) el atractivo turistico es todo lugar, elemento o manifestacion
cultural, natural o simbolico que llama la atencidn de los turistas y motiva a que este se desplace
hacia el destino, estos atractivos pueden contar con sitios historicos, paisajes naturales,
festividades culturales, gastronomia, arte o cualquier expresion gue haga que uno se sienta
identificado y que la comunidad sea participe.

Un atractivo turistico ademas de generar interés y admiracion contribuyen al desarrollo
econdmico, social y cultural de un territorio, por ende, es importante su conservacion y
promocion ya que se fortalece la imagen del destino y fomenta un turismo sostenible que
beneficia a las comunidades locales. Por ello es importante que se dé una buena gestion para
mantener su autenticidad y su valor, para que de esa forma siga siendo una ayuda para el

desarrollo y una fuente de identidad.

i. Recomendacion de visita

Segun Kotler, Bowen y Makens (2017), la recomendacion de visita se entiende como
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una forma de comunicacion interpersonal o digital mediante la cual los visitantes comparten
sus experiencias sobre un destino, servicio o atractivo turistico, influyendo en las decisiones de
otros potenciales turistas. Estos autores explican que la recomendacion ya sea boca a boca o a
través de medios digitales constituye una de las herramientas mas poderosas del marketing
turistico, pues transmite confianza y credibilidad al provenir de experiencias reales. En este
sentido, la satisfaccion del visitante se convierte en el principal detonante de las
recomendaciones positivas, las cuales impactan directamente en la imagen del destino y en la
intencion de viaje de nuevos consumidores. Por tanto, fomentar experiencias memorables y

auténticas genera una cadena de promocién orgénica basada en la confianza y la reputacion.

ii. Expectativas del Atractivo

Segun Zeithaml , Bitner, & Gremier (2018), la expectativa se define como “las
creencias previas que los consumidores tienen acerca del servicio que recibirdn, y que sirven
como punto de referencia para evaluar su desempefio real” . En el contexto turistico, las
expectativas influyen directamente en el nivel de satisfaccion del visitante, ya que este compara
su experiencia real con la imagen anticipada del destino o servicio. Si la experiencia supera lo
esperado, el resultado es satisfaccion y lealtad; en cambio, si no cumple lo anticipado, se genera
una percepcion negativa. Los autores sostienen que las expectativas se forman a partir de
fuentes como la publicidad, la comunicacion boca a boca, las experiencias previas y la
reputacion del proveedor. Por tanto, gestionar adecuadamente las expectativas de los turistas es
fundamental para garantizar la calidad percibida y fortalecer la confianza en el destino o

empresa turistica.

iii. Vias del Acceso

Segln Boulldn (2006), las vias de acceso son “los medios fisicos y las infraestructuras de
transporte que permiten la comunicacion y el desplazamiento entre los lugares de origen y los
destinos turisticos” (p. 125). El autor explica que estas vias ya sean carreteras, ferrocarriles,
rutas aéreas o maritima constituyen un componente esencial de la estructura turistica, pues
determinan la facilidad con que los visitantes pueden llegar a los atractivos y servicios. Ademas,
resalta que el estado de conservacion, la sefializacion y la conectividad influyen directamente
en la percepcion de seguridad, comodidad y accesibilidad del destino. De esta forma, las vias
de acceso no solo cumplen una funcion logistica, sino que también forman parte del atractivo

general del territorio, afectando la competitividad turistica y la satisfaccion del visitante.
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D) Establecimientos Turisticos

Rodriguez (2016) como hoteles, hostales, albergues, campings, casas rurales constituyen
un eje fundamental en la experiencia del visitante ya que la eleccion del alojamiento influye
directamente en la satisfaccion del viaje. Sin embargo, cuando las agencias de viaje utilizan
métodos comerciales agresivos en la promocion de estos alojamientos la percepcién del turista
puede variar considerablemente. En primer lugar, la presion en la oferta de alojamientos
urbanos, como hoteles puede generar desconfianza en el visitante si los promotores insisten de
manera excesiva en cerrar la venta sin atender a las verdaderas necesidades del cliente. Aunque
estos establecimientos suelen asociarse a comodidad y servicios complementarios una
estrategia de venta invasiva puede deteriorar la confianza y restar valor a la experiencia de
hospedaje. Alojamientos en la naturaleza como casas rurales el turista busca tranquilidad
conexion con el entorno y autenticidad. Sin embargo, los promotores de agencias que aplican
tacticas insistentes como llamadas repetidas o promociones poco transparentes pueden romper
la expectativa de serenidad que el visitante asocia con este tipo de establecimiento generando
incomodidad antes de la llegada. la experiencia del visitante depende no solo de las
caracteristicas del establecimiento turistico sino también de cémo este le es presentado y
vendido. Un enfoque agresivo puede hacer que el viajero sienta que no tiene control sobre su
eleccion, mientras que un trato respetuoso y orientado a sus preferencias reales transforma la

oferta en una oportunidad atractiva.

i. Servicio brindado

Segun Zeithaml, Bitner y Gremler (2018), el servicio brindado se define como “el
desempefio o resultado ofrecido por una organizacion que busca satisfacer las necesidades y
expectativas del cliente mediante la entrega de valor intangible” (p. 5). Los autores sefialan que
la calidad del servicio no depende Unicamente del producto o la infraestructura, sino del modo
en que el servicio es ejecutado, percibido y experimentado por el usuario. En el &mbito turistico,
el servicio brindado implica una interaccion directa entre el proveedor y el visitante, donde
influyen factores como la cortesia, la eficiencia, la empatia y la capacidad de respuesta. Por
tanto, la gestion del servicio brindado resulta clave para generar satisfaccion, lealtad y

recomendaciones positivas, consolidando la imagen del destino o empresa turistica.



44

ii. Relacion precio calidad

Gutiérrez  (2023)La relacion precio calidad en los servicios turisticos representa la
percepcion que tiene el visitante sobre si el costo de un paquete, excursion o servicio contratado
se corresponde con el valor real que recibe en su experiencia. las agencias de viaje esta relacion
se ve afectada cuando los promotores emplean ya que la insistencia las ofertas poco claras o la
presion para cerrar la compra generan desconfianza y distorsionan la evaluacion objetiva de lo
que el turista paga frente a lo que realmente obtiene. Para muchos visitantes un precio elevado
puede asociarse con calidad exclusividad y garantia de seguridad en el viaje, sin embargo, si la
promocion es demasiado insistente la percepcion se inclina hacia la sospecha de sobrecostos o
de publicidad engafiosa. De manera contraria, un precio demasiado bajo presentado con
agresividad puede llevar a pensar que el servicio carece de calidad o que existen riesgos ocultos.
Asi, el exceso de presién comercial rompe el equilibrio entre el valor esperado y el costo
asumido. La importancia de mantener una relacion precio calidad transparente radica en que el
visitante busca experiencias confiables y satisfactorias. Factores como la claridad de la
informacién la adecuacion de las ofertas al perfil del viajero la flexibilidad en las formas de
pago y la honestidad en las condiciones del servicio son decisivos para que la relacion precio
calidad sea percibida como positiva. Cuando las agencias de viaje enfocan su estrategia
Unicamente en vender con agresividad afectando la confianza y la lealtad de los turistas.

2.4. Definicion de términos
A. Agresividad

Segun Castillo (2006) una practica es agresiva cuando, mediante acoso, coaccion o
influencia indebida, limita la libertad de eleccién del consumidor y lo induce a tomar una

decision que no hubiera tomado en condiciones normales.

B. Atractivo turistico
Segun Rodriguez (2016) son lugares acondicionados para generar interés y atraer

visitantes, adaptandose a distintos perfiles turisticos.

C. Autenticidad
Sentimiento del visitante de vivir experiencias genuinas y no artificiales, vinculadas a la

cultura, tradiciones y estilo de vida del destino Carrasco (2024)

D. Calidad del servicio

Conjunto de atributos tangibles e intangibles que determinan el valor de la atencidn
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recibida por el visitante en relacion con sus expectativas Carrasco (2024)

E. Competencia desleal
Union Europea (2005) préactica empresarial que utiliza medios contrarios a la buena
fe comercial, con el objetivo de obtener ventajas indebidas en el mercado, perjudicando a

competidores y engafiando a consumidores.

F. Establecimiento turistico
Segun Rodriguez (2016) un establecimiento turistico es un local que brinda servicios de

alojamiento de corta duracién o estancia como prestacion remunerada.

G. Interaccion
Relacion establecida entre el visitante, la comunidad local, el personal de servicio y otros

turistas, que incide en la construccion de la experiencia Carrasco (2024)

H. Manipulacion
Mahadevappa, (2014) accion de influir en el comportamiento del consumidor mediante
el uso de informacion parcial, engafiosa o emocionalmente cargada, con el fin de dirigir la

compra hacia un producto o servicio especifico.

I. Manipulacién sensorial
Mahadevappa, (2014) manipulacion sensorial consiste en el uso de estimulos como
musica, luces o aromas para influir en las emociones y decisiones de los consumidores,

afectando su comportamiento de compra.

J. Persuasion
Garcia (2025) estrategia de comunicacion que busca influir en las decisiones de compra
del consumidor mediante mensajes insistentes, a menudo resaltando beneficios exagerados del

producto o servicio.

K. Presién
Garcia (2025) tecnica que obliga o induce al consumidor a decidir rapidamente,
recurriendo a mensajes repetitivos, ofertas limitadas o sensacion de urgencia, reduciendo el

tiempo de reflexion del comprador.

L. Promociones condicionales
Segun Castillo (2006) las promociones condicionales aparentan beneficios, pero en

realidad estan sujetas a condiciones ocultas o0 poco claras que afectan la confianza del
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consumidor.

M. Satisfaccion del visitante
Grado en que la experiencia turistica cumple o supera las expectativas del visitante,

influyendo en su percepcién de calidad y fidelizacion (Carrasco (2024)

N. Servicio guiado
Segun Rodriguez (2016) el servicio guiado es un elemento clave que asegura la

satisfaccion del cliente y contribuye a la fidelizacion turistica.



2.5. Operacionalizacion de variables

Tabla 1 Matriz de operacionalizacion de la variable Métodos Comerciales Agresivos
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Variable

Definicion conceptual

Definicion
operacional

Dimensiones

Indicadores

METODOS
COMERCIALES
AGRESIVOS

Segun el Cédigo de defensa
del consumidor (2010), “los
métodos comerciales
agresivos 0 engafiosos son
aquellas  practicas  que
merman de manera
significativa la libertad de
eleccion del consumidor a
través de figuras como el
acoso, la coaccion, la
influencia indebida o el dolo
(...). Dentro de estos
métodos, hay supuestos que
implican generar un
escenario falso o alterado
omitiendo informacién
relevante, con la finalidad de
que el consumidor adquiera
0 contrate determinados
productos o servicios” (p.
16).

Las variables se
mediran a través de
encuestas con escala

tipo Likert
considerando las
dimensiones:

presion psicoldgica o
fisica, manipulacion
sensorial,
agresividad,
promociones
condicionales,

infraestructura

turistica, servicio
Guiado, atractivo
turistico y

establecimiento

turistico de cada una
con indicadores que
permiten determinar

D1. Presion psicoldgica o fisica:
Segun Tracy (2010), “la presion
psicoldgica es una sensacién mental
generada por fuerzas opuestas que
pueden provocar malestar o motivar
una accién, y que en contextos
comerciales puede traducirse en acoso
0 coaccion para influir en la decision

del consumidor” (p. 45).

Nivel de estrés
percibido

Sintomas
asociados a la
presion

D2. Manipulacién sensorial: Segun
Petit (2013), “la manipulacién

sensorial consiste en el uso de

estimulos ambientales como musica,
luz 0 aromas para influir en las
emociones y decisiones de los

consumidores, afectando su

comportamiento de compra” (p. 17).

Distracciones del
vendedor a los
turistas

Sensacion de
confusion

D3. Agresividad:

Segun la Unién Europea (Union
Europea, 2005), “una practica se
considera agresiva y desleal si,
mediante el acoso, la coaccién o

la influencia indebida merma de forma

Falsas promesas

Uso de lenguaje
manipulador
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significativa la libertad de eleccion del
consumidor medio y le hace tomar una
decision de compra que no hubiera
tomado de otra forma”.

- Vulnerabilidad de
los clientes.

D4. Promociones condicionales:
Seguln (Tracy, 2010), “las
promociones condicionales son ofertas
que aparentan beneficios, pero estan
sujetas a condiciones ocultas 0 poco
claras, lo que puede generar confusién
y afectar la confianza del consumidor”

(p. 34).

- Percepcion de
falta de
transparencia

- Comprension de
la oferta

- Informalidad

Nota: Elaboracion propia



Tabla 2 Matriz de operacionalizacion de la variable Experiencia del Visitante

Variable Definicion Conceptual Definicion Dimensiones Indicadores
operacional
Rodriguez (2016) sostiene Las variables se D1. Infraestructura turistica
que “la experiencia del mediran a través de Segun Hulatty frietas (2024), “la - Estado de

Experiencia del
visitante

visitante es un producto
turistico convencional que
permite experimentar el
destino a nivel emocional a
partir de una oferta de
estimulos en el destino. En
este sentido, la experiencia
del visitante se entiende
como la percepcion 'y
satisfaccion que los
visitantes  desarrollan en
virtud de sus interacciones

con un lugar o -evento,
comportando sus
motivaciones, intereses
previos, calidad de Ila
interpretacion,  beneficios
percibidos, asi como los
comportamientos que los

visitantes expresan durante
la visita” (p. 12).

encuestas con escala

tipo Likert
considerando las
dimensiones:

presion psicoldgica o
fisica, manipulacion
sensorial,
agresividad,
promociones
condicionales,

infraestructura

turistica, servicio
Guiado, atractivo
turistico y

establecimiento

turistico de cada una
con indicadores que
permiten determinar

infraestructura turistica comprende
todos los servicios y estructuras
necesarios para facilitar la experiencia
de los visitantes en un destino” (p. 2).

conservacion de la

infraestructura

- Accesibilidad y

conectividad

D2. Servicio Guiado

Segun Rodriguez (2016), “es un
elemento clave para garantizar la
satisfaccion de los clientes y por tanto,
para que la empresa pueda mantener
su reputacién y ganar nuevos clientes”

(p. 20).

- Conocimiento
guia

- Trato del guia
protocolos

- Pago de los
servicios

del

D3. Atractivo turistico

Segun Rodriguez (2016), “son lugares
Ilamativos y acondicionados para
generar interés y atraer a la mayor
cantidad de turistas. Ademas, existen
diversas atracciones que se adaptan a
diferentes perfiles turisticos” (p. 18).

- Recomendacién de

visita
- Expectativas
atractivo

del

- Vias del acceso

D4 Establecimiento turistico

Segun Rodriguez (2016), “es un local
que presta servicios como
alojamientos, agencias, restaurantes

- Servicio brindado

- Relacion
calidad

precio
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etc. Son de corta duracién o estancia,
como servicio remunerado” (p. 15).

Nota: Elaboracién propia
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2.6. Hipotesis
2.6.1. Hipotesis General

H:: Existe relacion negativa significativa entre los métodos comerciales agresivos y la
experiencia del visitante (p < 0; o =.05).

Ho: No existe relacion significativa (p = 0).

2.6.2. Hipotesis Especifica

e H..1: La presion psicologica o fisica ejercida por los promotores se relaciona
negativamente con la experiencia del visitante (p < 0).
Ho.1: No hay relacion significativa entre la presion psicologica o fisicay la
experiencia del visitante.

e H..2: La manipulacion sensorial se relaciona negativamente con la experiencia del
visitante (p <0).
Ho.2: No hay relacion significativa entre manipulacion sensorial y experiencia del
visitante.

e H..3: La agresividad del promotor se relaciona negativamente con la experiencia del
visitante (p <0).
Ho.3: No hay relacion significativa entre agresividad y experiencia del visitante.

e H..4: Las promociones condicionales se relacionan negativamente con la experiencia
del visitante (p < 0).
Ho.4: No hay relacion significativa entre promociones condicionales y experiencia del
visitante.
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CAPITULO III
METODOLOGIA

3.1. Tipo de Investigacion
La presente investigacion es de tipo basica descriptiva. Segun Esteban Nieto (2018) este

tipo de investigacion denominada también como investigacion diagnostica o de levantamiento
de informacion, tiene el proposito de recolectar informacion y datos sobre las caracteristicas,
cualidades, aspectos o dimensiones de las personas, de instituciones o actores que sean
participan en procesos sociales; ademas de ayudar con la toma de decisiones y plantear
propuestas de mejora.

El enfoque de la investigacion es cuantitativo. Segun Hernadndez-Sampieri & Mendoza
(2018) la investigacidn es cuantitativa porque se organiza de forma secuencial donde cada etapa
depende de la anterior, este proceso nace de una idea, y de la cual nacen objetivos y preguntas,
y consecutivamente nacen las hipdtesis y asi consecutivamente hasta realizar un reporte de

resultados.

3.2.Nivel de Investigacion
El nivel de investigacion es correlacional ya que se pretende establecer la relacién entre

los métodos comerciales agresivos empleados por los promotores de venta y la experiencia que
perciben los visitantes. El estudio no se limita a describir los fendmenos, sino que busca
identificar el grado de asociacion entre ambas variables. Segun Naupas la investigacion de
alcance descriptivo “tiene como objetivo principal recopilar datos de informacion sobre las
caracteristicas, propiedades, aspectos y dimensiones clasificacion de los objetivos de los

procesos naturales o sociales” (Naupas et al., 2018, p. 134)

3.3.Disefio de la investigacion

El disefio es no experimental, de corte transversal y correlacional. Es no experimental
porgue no se manipulan deliberadamente las variables, sino que se observa la realidad tal como
ocurre en el contexto de la Plaza de Armas. Es transversal porque la recoleccion de datos se
realizara en un solo momento del tiempo (afio 2025) y es correlacional porque se analizara la
relacion entre los métodos de venta agresivos y la experiencia del visitante. Naupas indica En
los disefios de investigacion no experimental se utilizan una serie de simbolos que tienen una
denotacion que es importante conocer como son la MOT (Muestra, observacion Tiempo”
(Naupas et al., 2018, p. 365)
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3.4.Poblacion
La Plaza de Armas de Cusco es un espacio publico abierto, por lo que no existe un

registro exacto del nimero de visitantes diarios. Sin embargo, se puede realizar una
aproximacion tomando como referencia el flujo turistico que llega a la ciudad. Segun el
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2024), el Aeropuerto Internacional Alejandro
Velasco Astete registré aproximadamente 1.49 millones de llegadas de pasajeros durante el afio
2023, lo que representa un promedio cercano a 4,000 llegadas por dia.

Considerando que una gran parte de los turistas que visitan la ciudad recorre el centro
historico, especialmente la Plaza de Armas por ser el principal punto turistico, por lo tanto,
nuestra poblacion esta conformada por 3,000 a 4,000 personas las cuales transitarian

diariamente por este espacio, incluyendo turistas nacionales, extranjeros y visitantes locales.

3.5.Muestra
Segun Naupas et al., (2018) la muestra lo define como una parte de la poblacion que

poseen las caracteristicas necesarias para ser estudiadas, al ser una representacion de la

poblacion, los datos obtenidos aplican a toda la poblacion.

3.5.1. Muestra no probabilistica
La muestra no probabilistica es aquella en la que la eleccion de los elementos que la

conforman no depende del azar, sino del criterio y juicio del investigador, quien selecciona a
los participantes de acuerdo con su disponibilidad, accesibilidad o caracteristicas especificas
relacionadas con el objeto de estudio (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2018)

En este tipo de muestreo, no se utiliza ninguna formula estadistica para determinar el
tamafo de la muestra, debido a que la seleccion no busca representar a toda la poblacion de
manera aleatoria, sino obtener informacion directa y relevante de un grupo que posea las
condiciones necesarias para responder a los objetivos de la investigacion.

Dicha muestra estard conformada por 50 turistas dado que permitird acceder a
informacién suficiente, oportuna y adecuada para implementar un andlisis de los métodos
comerciales agresivos en la situacion concreta de la misma. A su vez, dicha muestra es adecuada
a un estudio descriptivo, dado que permitird un analisis escalable y exhaustivo en el tiempo y
esfuerzo disponibles, ademas de asegurar la coherencia metodoldgica con el tipo de muestreo

descrito.
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3.6.Técnicas e instrumento de Recoleccién de la Informacion
La encuesta es una técnica de recoleccion de datos que consiste en obtener informacion

directamente de los participantes mediante la aplicacion de un cuestionario con el fin de conocer
sus opiniones, actitudes o percepciones sobre un determinado tema de estudio. Segiin (Naupas
et al., 2018) la encuesta “es una técnica que permite recopilar informacion de una muestra de

personas mediante preguntas previamente elaboradas.

3.6.1. Instrumento de Recoleccion de la Informacion
Seguin Naupas et al (2018) El cuestionario es un instrumento de recoleccion de datos

que se compone de una serie de preguntas estructuradas, disefiadas para obtener informacion

precisa y relevante de los participantes respecto a las variables de estudio.

3.7.Técnicas de Analisis e Interpretacion de la Informacion
Los datos fueron recolectados al software estadistico SPSS para su tabulacion. lo que
permitio la generacion de tablas y graficos para un mejor entendimiento de los resultados que

se obtendran

3.8.Confiabilidad del instrumento

Para determinar la confiabilidad de los instrumentos aplicados se procedié a utilizar el
coeficiente de Alfa de Cronbach. Segiin Naupas et al., (2018) el alfa de Cronbach (o) es un
coeficiente estadistico que mide la consistencia interna o confiabilidad de un conjunto de items

(preguntas) en un cuestionario, escala o test.

3.8.1. Confiabilidad del instrumento para medir la variable métodos comerciales
agresivos

Para determinar la confiabilidad del instrumento métodos comerciales agresivos se

procedio a determinar este por medio del Alfa de Cronbach el cual se puede ver a continuacién:
Tabla 3 Alfa de Cronbach Variable Métodos Comerciales Agresivos

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

, 791 10

Nota: Elaboracién propia
Como se puede apreciar el coeficiente de correlacion es de 0,791 dando a entender que
la confiabilidad del instrumento es aceptable para la medicion de la variable.
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3.8.2. Confiabilidad del instrumento para medir la variable experiencia del
visitante

Para determinar la confiabilidad del instrumento métodos comerciales agresivos se

procedio a determinar este por medio del Alfa de Cronbach el cual se puede ver a continuacion:
Tabla 4 Tabla 3 Alfa de Cronbach Variable Experiencia del Visitante

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

(72 10

Nota: Elaboracion propia

Como se puede apreciar el coeficiente de correlacion es de 0,772 dando a entender que
la confiabilidad del instrumento es aceptable para la medicion de la variable.
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CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1. Presentacion de resultados de las dimensiones de la variable Métodos Comerciales
Agresivos

4.1.1. Resultados de la dimension Presion psicolégica o fisica
Tabla 5 Resultados de la dimension Presion psicoldgica o fisica

V1D1 Presion psicoldgica o fisica (Agrupada)
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Practicas respetuosas 2 4,0 4,0 4,0
Précticas 37 74,0 74,0 78,0
cuestionables
Précticas agresivas 11 22,0 22,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia

Figura 1 Resultados de la dimension Presion psicoldgica o fisica

V1D1 Presion psicologica o fisica (Agrupada)

a0

@
=]

alejuasiod ap opeanaq

Porcentaje
rey
[=]

5]
=]

Practicas respetucas Practicas Practicas agresivas
cuestionables

V1D1 Presion psicologica o fisica (Agrupada)
Nota: Elaboracién propia

En la figura 1 se aprecia la dimension presion psicologica o fisica, los resultados

evidencian que la mayoria de los visitantes percibe la presencia de practicas cuestionables en
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la interaccién con los promotores de venta en la Plaza de Armas del Cusco. Con un 74 % del
total de encuestados, esta categoria concentra la mayor frecuencia, lo que indica que, si bien
no siempre se manifiestan conductas abiertamente agresivas, si existen acciones que generan
incomodidad, como la insistencia reiterada, la invasion del espacio personal o el abordaje
continuo. Esta situacion sugiere una normalizacion de practicas comerciales que se ubican en
un limite difuso entre lo aceptable y lo inapropiado desde la percepcion del visitante.

En segundo lugar, un 22 % de los encuestados identifica la existencia de practicas
agresivas, lo cual resulta relevante debido al impacto directo que este tipo de comportamientos
puede generar en la experiencia turistica. La presion psicologica o fisica en este nivel se asocia
con sensaciones de estrés, intimidacion o rechazo, afectando negativamente la percepcién del
destino. Aunque este porcentaje es menor en comparacion con las précticas cuestionables, su
presencia refleja un problema significativo que podria deteriorar la imagen turistica del
principal espacio publico de la ciudad.

Por otro lado, solo un 4 % de los visitantes considera que los promotores de venta
aplican practicas respetuosas, lo que evidencia una baja percepcién de interacciones
comerciales adecuadas. Este resultado pone de manifiesto la limitada adopcion de estrategias
de venta basadas en el respeto, la informacion clara y la decision voluntaria del visitante. La
escasa representacion de esta categoria indica que los métodos comerciales predominantes no
estan alineados con un enfoque de turismo sostenible ni con la mejora de la experiencia del
visitante.

Finalmente, el analisis global de la dimension permite concluir que la presion
psicolégica o fisica se manifiesta mayoritariamente a través de practicas cuestionables y, en
menor medida, agresivas, configurando un entorno comercial que afecta la calidad de la
experiencia turistica en la Plaza de Armas del Cusco. Estos resultados resaltan la necesidad de
regular y supervisar las estrategias de promocién de ventas, asi como de fomentar précticas
comerciales mas éticas, que contribuyan a una experiencia positiva del visitante y a la

preservacion de la imagen del destino turistico en el afio 2025.



58

4.1.2. Resultados de la dimensién Manipulacion Sensorial
Tabla 6 Resultados de la dimension Manipulacion Sensorial

V1D2 Manipulacion sensorial (Agrupada)

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Préacticas respetuosas 2 40 40 40
Practicas cuestionables 29 58,0 58,0 62,0
Practicas agresivas 19 38,0 38,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia

Figura 2 Resultados de la dimension Manipulacion Sensorial

V1D2 Manipulacion sensorial (Agrupada)

Porcentaje

Préacticas respetuoas Practicas Practicas agresivas
cuestionables

V1D2 Manipulacion sensorial (Agrupada)

Nota: Elaboracién propia

En la figura 2 se aprecia los resultados de la dimensién manipulacion sensorial, los
resultados obtenidos en la dimensién Manipulacion sensorial muestran que la categoria con
mayor frecuencia corresponde a las practicas cuestionables, las cuales representan el 58 % del
total de encuestados, equivalente a 29 de 50 participantes. Este resultado indica que mas de la
mitad de los encuestados identifica el uso de estimulos sensoriales, como el tono de voz
exagerado, gestos insistentes 0 mensajes emocionales persuasivos que buscan influir en la

decision de compra sin recurrir necesariamente a una presion directa. Estas practicas, aunque
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no siempre son reconocidas como agresivas, generan una sensacion de incomodidad y afectan
la percepcion de autenticidad del servicio turistico.

En segundo lugar, las précticas agresivas alcanzan un 38 % de las respuestas, con una
frecuencia de 19 encuestados. Este resultado indica que una porcidn considerable de la muestra
percibe la aplicacion de estrategias de manipulacion sensorial en un nivel elevado. En términos
de distribucidn, esta categoria ocupa el segundo lugar, mostrando una diferencia de 20 puntos
porcentuales respecto a las practicas cuestionables.

Por otro lado, las practicas respetuosas registran la menor frecuencia, con Gnicamente
2 encuestados, lo que representa el 4 % del total. Este resultado evidencia una reducida
presencia de précticas comerciales percibidas como adecuadas dentro de esta dimension.
Asimismo, el porcentaje acumulado muestra que, al considerar conjuntamente las practicas
cuestionables y agresivas, se alcanza un 96 % del total de respuestas.

Finalmente, de manera global, la distribucion porcentual de la dimension Manipulacion
sensorial refleja un predominio de practicas no respetuosas, concentradas principalmente en las
categorias cuestionables y agresivas. Los resultados cuantitativos obtenidos permiten
identificar la tendencia general de esta dimension en la muestra estudiada, sirviendo como base

para los analisis posteriores relacionados con las variables del estudio.

4.1.3. Resultados de la dimensién Agresividad
Tabla 7 Resultados de la dimension Agresividad

V1D3. Agresividad (Agrupada)

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Préacticas respetuosas 4 8,0 8,0 8,0
Practicas cuestionables 27 54,0 54,0 62,0
Précticas agresivas 19 38,0 38,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia
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Figura 3 Resultados de la dimension Agresividad

V1D3. Agresividad (Agrupacda)

Porcentaje

Préacticas respetucas Practicas Practicas agresivas
cuestionables

V1D3. Agresividad (Agrupada)

Nota: Elaboracion propia

En la figura 3, la dimension agresividad, el 54 % de los turistas encuestados identifica
practicas cuestionables, equivalente a 27 de 50 participantes. Este porcentaje indica que mas de
la mitad de los encuestados identifica comportamientos asociados a niveles intermedios de
agresividad como actitudes insistentes, respuestas poco cordiales o abordajes reiterativos que
buscan concretar la venta mediante una interaccion dominante. Estas practicas, aunque no
siempre se manifiestan como agresiones directas, reflejan conductas que pueden percibirse
como invasivas y generar incomodidad en el visitante, afectando la percepcion general del
entorno turistico y la calidad del servicio recibido.

En segundo lugar, las practicas agresivas alcanzan un 38 % de las respuestas, con una
frecuencia de 19 encuestados. Este resultado muestra que una proporcién significativa de los
visitantes identifica comportamientos claramente agresivos en la interaccion comercial. En la
distribucion porcentual, esta categoria ocupa el segundo lugar y presenta una diferencia de 16
puntos porcentuales respecto a las practicas cuestionables.

Por otro lado, las practicas respetuosas registran la menor frecuencia, con 4 encuestados,
lo que representa el 8 % del total. Este valor evidencia que solo una pequefia parte de la muestra

percibe interacciones comerciales caracterizadas por un trato adecuado y no agresivo.
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Asimismo, el porcentaje acumulado muestra que al sumar las practicas cuestionables y
agresivas se alcanza un 92 % del total de respuestas.

Finalmente, la distribucion porcentual de la dimension Agresividad refleja un
predominio de précticas no respetuosas, concentradas principalmente en las categorias
cuestionables y agresivas. Los resultados obtenidos permiten identificar la tendencia general de
esta dimensién dentro de la muestra analizada, constituyendo un insumo estadistico relevante

para el analisis posterior de las variables del estudio.

4.1.4. Resultados de la dimensidon Promociones Condicionales
Tabla 8 Resultados de la dimensién Promociones Condicionales

V1D4. Promociones condicionales (Agrupada)

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Précticas respetuoas 3 6,0 6,0 6,0
Practicas cuestionables 42 84,0 84,0 90,0
Préacticas agresivas 5 10,0 10,0 100,0

Total 50 100,0 100,0
Nota: Elaboracion propia

Figura 4 Resultados de la dimension Promociones Condicionales

V1D4. Promociones condicionales (Agrupada)

Porcentaje

Practicas respetuoas Practicas Practicas agresivas
cuestionables

V1D4. Promociones condicionales (Agrupada)

Nota: Elaboracion propia
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De acuerdo con la dimension promociones condicionales, el 84 % de los turistas
encuestados identifica practicas cuestionables, equivalente a 42 de 50 participantes. Este alto
porcentaje evidencia que méas de la mayoria de los encuestados identifica la aplicacion de
promociones condicionadas como descuentos sujetos a decisiones inmediatas, ofertas limitadas
en el tiempo o beneficios vinculados a la compra de servicios adicionales que buscan influir en
la decision del visitante mediante condiciones especificas. Estas practicas, aungque no siempre
son percibidas como agresivas en su forma explicita, pueden generar presion indirecta al
plantear restricciones o requisitos para acceder a determinados beneficios, lo que incide en la
percepcion de transparencia y equidad del servicio turistico.

En segundo lugar, las préacticas agresivas alcanzan un 10 % de las respuestas, con una
frecuencia de 5 encuestados. Este resultado indica que una proporcion menor de la muestra
identifica la aplicacion de promociones condicionales en un nivel mas intenso. En términos
porcentuales, esta categoria se encuentra significativamente por debajo de las précticas
cuestionables, con una diferencia de 74 puntos porcentuales.

Por otro lado, las practicas respetuosas registran la menor frecuencia, con 3 encuestados,
lo que representa el 6 % del total. Este resultado evidencia que solo una reducida parte de la
muestra percibe promociones condicionales aplicadas de manera adecuada. Asimismo, el
porcentaje acumulado muestra que al considerar conjuntamente las practicas cuestionables y
agresivas se alcanza un 94 % del total de respuestas.

En cuarto lugar, el analisis de la distribucion porcentual permite observar una marcada
concentracion de respuestas en la categoria de précticas cuestionables, lo que refleja una
tendencia clara dentro de esta dimension. La dispersion de los datos es limitada, ya que la mayor
parte de la muestra se agrupa en una sola categoria, reduciendo la variabilidad entre las
respuestas obtenidas.

Finalmente, de manera global, los resultados cuantitativos de la dimension Promociones
condicionales evidencian un predominio de précticas no respetuosas en la interaccion
comercial. Esta distribucion porcentual permite identificar el comportamiento general de esta
dimensién dentro de la muestra analizada y sirve como base estadistica para los analisis

posteriores de las variables del estudio.
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4.1.5. Resultado de la variable Métodos Comerciales Agresivos
Tabla 7 Resultados de la variable Métodos Comerciales Agresivos

V1: Métodos Comerciales Agresivos (Agrupada)

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vilido Practicas respetuoas 3 6,0 6,0 6,0
Practicas cuestionables 42 84,0 84,0 90,0
Practicas agresivas 5 10,0 10,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

Nota: Elaboraciéon Propia

Figura 5 Resultados de la dimension Promociones Condicionales

V1: Métodos Comerciales Agresivos (Agrupada)

Porcentaje

Practicas respetuoas Practicas Practicas agresivas
cuestionables

V1: Métodos Comerciales Agresivos (Agrupada)

En la Figura 5 se presentan los resultados correspondientes a la variable Métodos
Comerciales Agresivos (agrupada). De acuerdo con los datos obtenidos, la categoria con mayor
frecuencia es la de préacticas cuestionables, la cual representa el 84 % del total de encuestados,
equivalente a 42 de los 50 participantes. Este resultado indica que una proporcién considerable
de los encuestados percibe la aplicacién de practicas comerciales cuestionables, tales como
insistencia reiterada, ofrecimientos poco claros o estrategias de persuasion orientadas a
concretar la venta de manera acelerada. Estas acciones, si bien no siempre son catalogadas

directamente como agresivas, reflejan dinamicas de abordaje que pueden generar incomodidad



64

en el visitante. La predominancia de esta categoria sugiere que los métodos empleados por los
promotores influyen en la percepcion general del entorno turistico, afectando la experiencia de
quienes transitan por la Plaza de Armas del Cusco.

En segundo lugar, se ubica la categoria préctica agresivas, que alcanza el 10 % de las
respuestas, con una frecuencia de 5 encuestados. Este porcentaje refleja que una proporcién
menor, aunque significativa, identifica la aplicacion de métodos comerciales en un nivel mas
intenso. La diferencia entre esta categoria y la de practicas cuestionables es de 74 puntos
porcentuales, evidenciando una marcada concentracion en la categoria predominante.

Por otro lado, la categoria practica respetuosas presenta la menor frecuencia, con 3
encuestados, lo que equivale al 6 % del total. Este resultado muestra una baja percepcion de
comportamientos comerciales considerados adecuados dentro de la variable analizada. En
cuanto al porcentaje acumulado, se observa que las practicas respetuosas y cuestionables
alcanzan conjuntamente el 90 %, mientras que al incluir las précticas agresivas se completa el
100 % de las respuestas validas.

De manera general, la distribucion porcentual de la variable Métodos Comerciales
Agresivos evidencia un claro predominio de percepciones asociadas a practicas cuestionables.
Los resultados cuantitativos permiten describir la tendencia general observada en la muestra
estudiada, constituyendo un referente estadistico para el analisis de la relacion entre esta

variable y la experiencia del visitante.

4.2. Presentacion de resultados de las dimensiones de la variable Experiencia del
visitante

4.2.1. Resultados de la dimension Infraestructura Turistica

Tabla 9 Resultados de la dimensién Infraestructura Turistica

V2D2. Servicio guiado (Agrupada)

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Insatisfactoria 2 4,0 4,0 4,0
Medianamente satisfactoria 14 28,0 28,0 32,0
Satisfactoria 34 68,0 68,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia
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Figura 5 Resultados de la dimension Infraestructura Turistica

V2D1. Infraestructura turistica (Agrupada)

Porcentaje

Wedianamente satisfactoria Satisfactoria

Nota: Elaboracion propia

De acuerdo a los resultados de la dimensién Infraestructura turistica muestran que la
mayoria de los visitantes percibe esta dimension como satisfactoria, con una frecuencia de 31
encuestados, lo que representa el 62 % del total de la muestra. Este porcentaje indica que mas
de la mitad de los visitantes evalla de manera positiva los aspectos relacionados con la
infraestructura turistica presente en la Plaza de Armas del Cusco durante el afio 2025.

En segundo lugar, la categoria medianamente satisfactoria registra una frecuencia de 19
encuestados, equivalente al 38 % del total. Este resultado evidencia que una parte considerable
de los visitantes presenta una percepcion intermedia respecto a la infraestructura turistica,
ubicandose por debajo de la categoria satisfactoria, con una diferencia porcentual de 24 puntos.

Por otro lado, el analisis del porcentaje acumulado muestra que al considerar ambas
categorias se alcanza el 100 % de las respuestas validas, lo que indica que no se registraron
percepciones negativas extremas en esta dimension. Asimismo, la distribucion de los datos se
concentra en dos niveles de valoracion, lo cual permite una lectura clara de la tendencia general
de la muestra.

Estos resultados indican que, en general, la experiencia del visitante respecto a la
infraestructura turistica es positiva, ya que la mayoria de los encuestados manifiesta un nivel

de satisfaccion adecuado. Sin embargo, el porcentaje de visitantes que la considera solo



66

medianamente satisfactoria evidencia que aun existen aspectos que pueden mejorarse para
optimizar la experiencia turistica.

Finalmente, de manera global, los resultados de la dimension Infraestructura turistica
evidencian una predominancia de valoraciones favorables, concentradas principalmente en la
categoria satisfactoria. Esta distribucion porcentual permite identificar el comportamiento
general de esta dimension dentro de la variable Experiencia del visitante y constituye un insumo

estadistico relevante para los analisis posteriores del estudio.

4.2.2. Resultados de la dimensidn Servicio Guiado
Tabla 10 Resultados de la dimension Servicio Guiado

V2D2. Servicio guiado (Agrupada)

Farcentaje Farcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Insatisfactoria 2 40 40 40
Medianamente 14 280 280 32,0
satisfactoria
Satisfactoria a4 6a,0 6a,0 100,0
Total a0 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia

Figura 6 Resultados de la dimension Servicio Guiado

V2D2. Servicio guiado (Agrupacda)

Porcentaje

Insatisfactoria WMedianamente Satisfactoria
satisfactoria

Nota: Elaboracién propia



67

Segun la figura de los resultados de la dimension Servicio guiado de la variable
Experiencia del visitante muestran que la categoria predominante es satisfactoria, con una
frecuencia de 34 encuestados, lo que representa el 68 % del total de la muestra. Este porcentaje
evidencia que mas de la mitad de los visitantes evalla favorablemente el servicio guiado
recibido durante su visita en la Plaza de Armas del Cusco en el afio 2025.

En segundo lugar, la categoria medianamente satisfactoria registra una frecuencia de 14
encuestados, equivalente al 28 % del total. Este resultado indica que una parte considerable de
la muestra presenta una valoracion intermedia del servicio guiado, ubicandose por debajo de la
categoria satisfactoria con una diferencia de 40 puntos porcentuales.

Por otro lado, la categoria insatisfactoria alcanza una frecuencia de 2 encuestados, lo
que representa el 4 % del total. Este valor refleja una baja proporcién de visitantes que
manifiestan una percepcion negativa del servicio guiado, en comparacion con las otras
categorias evaluadas dentro de esta dimension.

En cuarto lugar, el analisis del porcentaje acumulado muestra que al considerar las
categorias satisfactoria y medianamente satisfactorias se alcanza un 96 % del total de respuestas
validas. Este resultado evidencia que la mayoria de las valoraciones del servicio guiado se
concentran en niveles positivos e intermedios, con una minima presencia de valoraciones
negativas.

En quinto lugar, la distribucion de frecuencias permite observar una clara concentracion
de respuestas en la categoria satisfactoria, lo que indica una tendencia predominante dentro de
la muestra analizada. La diferencia porcentual entre la categoria satisfactoria y la insatisfactoria
es de 64 puntos, lo que refuerza la distancia entre las percepciones positivas y negativas del
servicio guiado.

Finalmente, de manera global, los resultados de la dimension Servicio guiado
evidencian una valoracion mayoritariamente favorable dentro de la variable Experiencia del
visitante. Esta distribucidn porcentual permite identificar el comportamiento general de esta

dimensién y constituye un insumo estadistico relevante para los analisis posteriores del estudio.
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4.2.3. Resultados de la dimensiéon Atractivo Turistico
Tabla 11 Resultados de la dimension Atractivo Turistico

V2D3. Atractivo turistico (Agrupada)

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Insatisfactoria 1 20 20 20
Medianamente 19 38,0 38,0 40,0
satisfactoria
Satisfactoria an 60,0 60,0 100,0
Total a0 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia

Figura 7 Resultados de la dimension Atractivo Turistico

V2D3. Atractivo turistico (Agrupada)

Porcentaje

Insatisfactoria Medianamente Satisfactoria
satisfactoria

Nota: Elaboracién propia

De acuerdo con los resultados presentados en la Tabla 3, correspondientes a la
dimensién Atractivo turistico, evidencian que la percepcion de los visitantes respecto a este
aspecto es mayoritariamente positiva. Del total de 50 encuestados, el 60 % calificd esta
dimensién como satisfactoria, lo que indica que, en términos generales, los visitantes
consideran que la Plaza de Armas del Cusco mantiene un nivel atractivo adecuado para su
experiencia turistica. Este resultado refleja la importancia del entorno historico, cultural y
paisajistico como elementos que influyen favorablemente en la valoracion del destino.

No obstante, un 38 % de los encuestados sefialé que su experiencia fue medianamente

satisfactoria, lo que sugiere la presencia de factores que limitan una percepcion plenamente
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positiva del atractivo turistico. Este grupo representa un porcentaje significativo, lo cual indica
que, si bien el espacio conserva su valor simbdlico y visual, existen aspectos que generan
incomodidad o disminuyen la calidad de la experiencia, como la saturacion de actividades
comerciales o la interaccion constante con promotores de venta.

Por otro lado, solo el 2 % de los visitantes manifesté una percepcion insatisfactoria del
atractivo turistico, lo que demuestra que los niveles de rechazo total son bajos. Sin embargo,
aungue este porcentaje es reducido, resulta relevante considerar que incluso una minoria con
experiencias negativas puede afectar la imagen del destino, especialmente en un contexto
turistico donde la recomendacion y la percepcion externa juegan un papel clave en la
competitividad del lugar.

Desde la perspectiva de la experiencia del visitante, estos resultados permiten inferir
que el atractivo turistico no depende Unicamente de los recursos culturales o arquitectonicos,
sino también de las condiciones en las que el visitante interactta con el entorno. La presencia
de métodos comerciales percibidos como invasivos podria estar influyendo en que una parte
considerable de los turistas califique su experiencia solo como medianamente satisfactoria, pese
al alto valor patrimonial del espacio.

Finalmente, el predominio de valoraciones satisfactorias confirma que la Plaza de
Armas del Cusco continta siendo un eje central del atractivo turistico de la ciudad. Sin
embargo, los resultados también evidencian la necesidad de gestionar de manera mas
equilibrada las actividades comerciales, a fin de fortalecer una experiencia turistica integral. De
este modo, se contribuiria a que un mayor porcentaje de visitantes perciba el atractivo turistico

de forma plenamente satisfactoria, mejorando asi la experiencia general del visitante.

4.2.4. Resultados de la dimension Establecimiento Turistico
Tabla 12 Resultados de la dimensiéon Establecimiento Turistico

V2D4. Establecimiento turistico (Agrupada)

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Insatisfactoria 1 20 20 20
Medianamente 32 64,0 64,0 66,0
satisfactoria
Satisfactoria 17 340 340 100,0
Total a0 100,0 100,0

Nota: Elaboracién propia
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Figura 8 Resultados de la dimensién Establecimiento Turistico

V2D4. Establecimiento turistico (Agrupada)

Porcentaje

Insatisfactoria Medianamente Satisfactoria
satisfactoria

Nota: Elaboracion propia

De acuerdo con los resultados presentados en la Tabla 4, correspondientes a la
dimensidn Establecimiento turistico, se evidencia que el 64 % manifesto esta valoracion, lo que
indica que, si bien los establecimientos turisticos ubicados en el entorno de la Plaza de Armas
del Cusco cumplen con ciertas expectativas basicas, ain presentan limitaciones que impiden
que la experiencia del visitante sea plenamente positiva.

Asimismo, el 34 % de los visitantes calificd esta dimensién como satisfactoria, lo que
refleja que una parte significativa de los encuestados percibe de manera favorable aspectos
como la infraestructura, los servicios ofrecidos y la atencidn recibida en los establecimientos
turisticos. Este resultado evidencia que existen negocios que logran generar experiencias
adecuadas; sin embargo, este porcentaje es considerablemente menor en comparacion con
quienes expresaron una satisfaccion solo parcial.

Por otro lado, un 2 % de los encuestados sefial6 una percepcion insatisfactoria respecto
a los establecimientos turisticos. Aunque este porcentaje es reducido, su presencia resulta
relevante, ya que revela que algunos visitantes experimentaron deficiencias marcadas en
aspectos como la calidad del servicio, el trato recibido o la percepcion de presion comercial, 1o
cual afecta negativamente su experiencia general en el destino.

Desde la perspectiva de la experiencia del visitante, la predominancia de valoraciones
medianamente satisfactorias sugiere que los establecimientos turisticos no siempre logran

generar confianza 'y comodidad durante la interaccion con los turistas. En este sentido, practicas
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comerciales poco adecuadas o0 una atencion percibida como insistente pueden influir en que el
visitante no se sienta plenamente cdmodo, aun cuando el establecimiento cuente con una oferta
atractiva.

Finalmente, estos resultados evidencian la necesidad de fortalecer la gestion de los
establecimientos turisticos en la zona de estudio, priorizando estrategias de atencion orientadas
al respeto, la informacion clara y la libre decision del visitante. Mejorar estos aspectos
permitiria elevar el nivel de satisfacciony contribuir de manera positiva a la experiencia integral
del visitante en la Plaza de Armas del Cusco, especialmente en un contexto donde la interaccion

comercial juega un papel determinante.

4.2.5. Resultados de la variable Experiencia del visitante

V2 Experiencia del visitante (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Insatisfactoria 1 2,0 2,0 2,0
Medianamente satisfactoria 19 38,0 38,0 40,0
Satisfactoria 30 60,0 60,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia

Figura 9 Resultados de la variable Experiencia del Visitante

V2 Experiencia del visitante (Agrupacda)

Porcentaje

Insatisfactoria Medianamente Satisfactoria
satisfactoria

V2 Experiencia del visitante (Agrupada)

En la figura correspondiente a la variable Experiencia del visitante, se observa que la

categoria con mayor frecuencia es “Satisfactoria”, la cual representa el 60 % del total de
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encuestados, equivalente a 30 de los 50 participantes. Este resultado evidencia que mas de la
mitad de los visitantes percibe de manera positiva su permanencia en la Plaza de Armas del
Cusco durante el afio 2025. Dichos resultados permiten comprender que, en términos generales,
la valoracion del entorno turistico tiende a ser favorable. Cabe precisar que esta variable hace
referencia a la percepcion global que construye el visitante a partir de sus vivencias,
interacciones y nivel de satisfaccion durante su estancia en el espacio turistico.

En segundo lugar, la categoria “Medianamente satisfactoria” alcanza un 38 % de las
respuestas, correspondiente a 19 encuestados. Este porcentaje indica que una proporcion
considerable de visitantes experimenta un nivel intermedio de satisfaccion, lo que sugiere la
presencia de ciertos factores que podrian estar limitando una experiencia completamente
positiva. En términos comparativos, existe una diferencia de 22 puntos porcentuales entre la
categoria satisfactoria y la medianamente satisfactoria.

Por otro lado, la categoria “Insatisfactoria” presenta la menor frecuencia, con solo un
encuestado, lo que representa el 2 % del total. Este resultado evidencia una baja proporcion de
experiencias negativas dentro de la muestra estudiada. Asimismo, el porcentaje acumulado
muestra que al considerar conjuntamente las categorias medianamente satisfactoria y
satisfactoria se alcanza el 98 % del total de respuestas.

Finalmente, de manera global, la distribucion porcentual de la variable Experiencia del
visitante refleja un predominio de valoraciones positivas, concentradas principalmente en las
categorias satisfactoria y medianamente satisfactactoria. Los resultados cuantitativos obtenidos
permiten identificar la tendencia general de esta variable en la muestra analizada, constituyendo
un elemento fundamental para el andlisis posterior de su relacion con los Métodos Comerciales

Agresivos.

4.3. Prueba de normalidad de datos
Tabla 13 Prueba de normalidad de datos

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.

V1D1 Presion psicoldgica o 174 50 ,001 933 50 ,007
fisica

VV1D2 Manipulacion sensorial ,251 50 ,000 ,884 50 ,000
V1D3. Agresividad 174 50 ,001 ,926 50 ,004
V1D4. Promociones , 191 50 ,000 ,922 50 ,003
condicionales
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V1: Métodos Comerciales ,116 50 ,088 ,947 50 ,025
Agresivos

V2D1. Infraestructura turistica ,205 50 ,000 ,927 50 ,004
V2D2. Servicio guiado ,169 50 ,001 ,932 50 ,007
V2D3. Atractivo turistico ,162 50 ,002 ,956 50 ,062
V2D4. Establecimiento turistico 173 50 ,001 927 50 ,004
V2 Experiencia del visitante ,157 50 ,003 ,943 50 ,018

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Nota: Elaboracion propia

En la tabla 13 Para poder determinar si se utilizo estadistica paramétrica 0 no
paramétrica se realizado una prueba de normalidad. Dado que la muestra del estudio estuvo
conformada por 50 unidades muéstrales, se utiliz6 la prueba de normalidad Shapiro-Wilk para
poder determinar si los datos recolectados siguen una distribucion normal. Para poder
interpretar los resultados se considerd que valores de significancia mayores a 0.05 indican
normalidad, mientras que valores menores o iguales a 0.05 evidencian ausencia de normalidad.
Entonces de acuerdo con los resultados obtenidos, se observa que la mayoria de las dimensiones
y variables presentan valores de significancia inferiores a 0.05, tanto en la variable Métodos
Comerciales Agresivos como en la variable Experiencia del visitante, es decir los datos no
siguen una distribucion normal. Si bien la dimension Atractivo turistico presenta un valor de
significancia mayor a 0.05, evidenciando normalidad a comparacion de los demas, este
resultado no es suficiente para asumir normalidad en el conjunto de la variable dependiente.
Como los resultados mostraron que los datos no siguen una distribucién normal, y ademas las
respuestas se midieron con una escala ordinal, se tomo la decision metodoldgica de utilizar el

coeficiente de correlacion Rho de Spearman.
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4.3.1. Resultados respecto a la hipétesis general
Tabla 14 Resultados respecto a la hipdtesis general

Correlaciones
V1: Métodos

Comerciales V2 Experiencia

Agresivos del visitante
Rho de Spearman V1: Métodos Comerciales Coeficiente de correlacion 1,001 -,352" |
Agresivos Sig. (bilateral) ,012
N 50 50
V2 Experiencia del visitante  Coeficiente de correlacion | -,352* | 1,000
Sig. (bilateral) ,012
N 50 50

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Nota: Elaboracién propia

De acuerdo con los resultados obtenidos mediante el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman, se evidencia una relacion estadisticamente significativa entre los métodos
comerciales agresivos y la experiencia del visitante, ya que se obtuvo un valor de significancia
Sig. = 0.012, el cual es menor al nivel de significancia establecido (o = 0.05). Asi como el
coeficiente de correlacion alcanzé un valor de p = -0.352, lo que indica la existencia de una
relacién negativa entre ambas variables lo que, segun la tabla de interpretacion del coeficiente
de Spearman, este valor corresponde a una correlacion negativa baja, es decir que a medida que
aumentan los métodos comerciales agresivos, la experiencia del visitante disminuye. Por esta
razon, los resultados permiten aceptar la hipotesis de investigacion Hi: “Existe relacion negativa
significativa entre los métodos comerciales agresivos y la experiencia del visitante (p < 0; o =
.05)”, confirmando que existe una relacion negativa significativa entre los métodos comerciales
agresivos y la experiencia del visitante, lo que evidencia que estas practicas influyen
desfavorablemente en la percepcion y experiencia del visitante dentro del destino turistico

estudiado que es la Plaza de Armas del Cusco.
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Figura 10 Gréfico de correlacion ente variables Métodos Comericiales Agresivos y Experiencia del
Visitante
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V1: Métodos Comerciales Agresivos

Nota: Elaboracion propia

En el gréfico de dispersion se puede mostrar la relacion entre la variable Métodos
Comerciales Agresivos y la variable Experiencia del visitante, donde el eje horizontal
representa los niveles de percepcion de los métodos comerciales agresivos y por otro lado, el

eje vertical representa la valoracion de la experiencia del visitante.

La dispersion moderada de los puntos alrededor de la linea de tendencia es coherente
con el resultado obtenido en el analisis correlacional mediante Rho de Spearman (p = —0.352),
el cual evidencio una correlacidn negativa baja pero estadisticamente significativa entre ambas
variables y el grafico que permite concluir que los métodos comerciales agresivos influyen
desfavorablemente en la experiencia del visitante, y que por lo tanto se prueba la hipdtesis
general ” Existe relacion negativa significativa entre los métodos comerciales agresivos y la

experiencia del visitante (p < 0; a =.05)”.
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4.3.2. Resultados respecto a la hipétesis especifica 1
Tabla 15 Resultados respecto a la hipotesis especifica 1

Correlaciones
V1D1 Presion

psicolégica o V2 Experiencia

fisica del visitante
Rho de Spearman V1D1 Presién psicolégicao  Coeficiente de correlacion 1,000 -,399™
fisica Sig. (bilateral) . ,004
N 50 50
V2 Experiencia del visitante  Coeficiente de correlacion -,399™ 1,000
Sig. (bilateral) ,004
N 50 50

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Elaboracién propia

De acuerdo con los resultados del anélisis correlacional, realizado mediante el
coeficiente Rho de Spearman, que evidencia una relacion estadisticamente significativa entre
la presién psicoldgica o fisica por parte de los promotores y la experiencia del visitante, se
observa un coeficiente de p = —0.399, acompafiado de un nivel de significancia Sig. = 0.004,
valor que es menor al nivel de significancia establecido (o = 0.05), lo que confirma la relacién
entre las variables estudiadas. De acuerdo con la tabla de interpretacidén del coeficiente de
Spearman, este valor se ubica dentro del rango “correlacion negativa baja”, indicando que a
medida que la percepcion de presion psicoldgica o fisica por parte de los promotores es alta o
que aumenta, la experiencia del visitante tiende a disminuir. Por ende, los resultados permiten
aceptar la hipotesis de investigacion Hi.1, ya que la presion psicologica o fisica se relaciona de
manera negativa con la experiencia del visitante, lo que afecta de una manera que no es
favorable a la percepcion que el visitante tiene del destino turistico que es la Plaza de Armas de
Cusco.
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Figura 11 Resultados respecto a la hipétesis especifica 1
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V1D1 Presion psicologica o fisica

Nota: Elaboracion propia

Se presenta en el grafico de dispersion la relacion que existe entre la dimension presion
psicoldgica o fisica (V1D1) y la variable experiencia del visitante (\V2); donde, el eje horizontal
es el que representa el nivel de percepcion respecto a la presion psicoldgica o fisica impuesta
por los promotores de ventas y el eje vertical representa la experiencia del visitante.

La dispersion de los puntos moderada acerca de la linea de tendencia es congruente con
los resultados en el andlisis correlacional basado en el Rho de Spearman (p = —0.399), el cual
arrojo el hallazgo de una correlacion negativa baja, estadisticamente significativa entre las dos
variables. En su conjunto, el comportamiento que se puede ver en el gréafico permite llegar a la
conclusién de que la presion psicoldgica o fisica ejercida por parte de los promotores es de
forma desfavorable para experiencia del visitante, e incluso, confirma la hipotesis de
investigacion planteada: "existe una relacién negativa entre la presion psicolégica o fisica y la

experiencia del visitante (p < 0; o= 0.05)".



4.3.3. Resultados respecto a la hipdtesis especifica 2
Tabla 16 Resultados respecto a la hipdtesis especifica 2

Correlaciones
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V1D2
Manipulacion V2 Experiencia
sensorial del visitante

Rho de Spearman V1D2 Manipulacion Coeficiente de correlacion 1,000 -,234
sensorial Sig. (bilateral) ,102
N 50 50
V2 Experiencia del visitante ~ Coeficiente de correlacion -,234 1,000

Sig. (bilateral) ,102
N 50 50

Nota: Elaboracion propia

De acuerdo con resultados del andlisis correlacional, realizado mediante el coeficiente

Rho de Spearman, muestran una relacién negativa entre la manipulacion sensorial y la

experiencia del visitante, evidenciada por un coeficiente de correlacion de p = —0.234. Sin

embargo, el nivel de significancia obtenido (Sig. = 0.102) es mayor al nivel de significancia

establecido (o = 0.05), lo que indica que dicha relacion no es estadisticamente significativa. De

acuerdo con la tabla de interpretacion del coeficiente de Spearman, el valor del coeficiente

corresponde a una correlacion negativa baja, lo que deberia ser a mayor manipulacion sensorial

la experiencia del visitante tiende a disminuir, esta relacion no es lo suficientemente consistente

para afirmarse estadisticamente, por ende, no se acepta la hipotesis de investigacion Hi.2, lo

que se concluye que la manipulacién sensorial no se relaciona de manera significativa con la

experiencia del visitante en el contexto estudiado.
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Figura 12 Resultados respecto a la hipétesis especifica 2
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V1D2 Manipulacién sensorial

Nota: Elaboracion propia

En el grafico de dispersion se muestra la relacion existente entre la variable dimension
manipulacion sensorial (V1D2) y la variable experiencia del visitante (V2) de tal forma que, el
eje horizontal representa la percepcién de los visitantes sobre la manipulacion sensorial puesta
en préactica por los promotores de venta, y el eje vertical representa la valoraciéon de la
experiencia del visitante.

La amplia dispersion de los puntos en torno a la linea de tendencia es acorde a lo que
mostraba el andlisis correlacional con Rho de Spearman (p = —0.234), que las relacionaba
mostrando una correlacion negativa baja y no estadisticamente significativa entre ambas con lo
que se puede concluir la existencia de una relacion negativa escasa y no significativa entre la
manipulacion sensorial y la experiencia del visitante. En efecto, el grafico nos da a entender
que, a pesar de que hay una tendencia negativa entre la manipulacién sensorial y la experiencia
del visitante, tal relacion no es lo suficientemente fuerte como para confirmar la hipdtesis
H:.2”H:.2: La manipulacion sensorial se relaciona negativamente con la experiencia del

visitante (p <0).”
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4.3.4. Resultados respecto a la hipétesis especifica 3
Tabla 17 Resultados respecto a la hipdtesis especifica 3

Correlaciones

V1D3. V2 Experiencia
Agresividad del visitante
Rho de Spearman V1D3. Agresividad Coeficiente de correlacion 1,000 -,288"
Sig. (bilateral) . ,043
N 50 50
V2 Experiencia del visitante Coeficiente de correlacion -,288" 1,000
Sig. (bilateral) ,043
N 50 50

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

Nota: Elaboracion propia

Los resultados muestran un coeficiente de correlacion de p =—0.288, lo cual de acuerdo
con el coeficiente Rho de Spearman existe una relacion inversa entre la agresividad y la
experiencia del visitante, es decir, a medida que se incrementan las conductas agresivas por
parte del promotor, la valoracion de la experiencia del visitante tiende a disminuir. Con respecto
al nivel de significancia obtenido (Sig. = 0.043) es menor al valor critico de 0.05, lo que permite
afirmar gue la relacion encontrada es estadisticamente significativa y de acuerdo con la tabla
de interpretacion del coeficiente de Spearman, este valor corresponde a una correlacion
negativa baja, si bien la relacion no es fuerte, si resulta consistente y relevante dentro del
contexto del estudio. Por ende, los resultados permiten aceptar la hipétesis de investigacion,
confirmando que la agresividad del promotor si se relaciona negativamente con la experiencia
del visitante, lo que afecta de manera desfavorable la percepcion de los servicios turisticos

ofrecidos en la Plaza de Armas del Cusco.
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Figura 13 Resultados respecto a la hipétesis especifica 3
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Nota: Elaboracion propia

En la grafica de dispersion se muestra la relacion existente entre la dimension
agresividad del promotor (V1D3) y la variable experiencia del visitante (V2), siendo el eje
horizontal el que muestra los niveles de percepcion de la agresividad ejercida por los
promotores de venta y el eje vertical el que corresponde a la valoracién de la experiencia del
visitante.

En cuanto al analisis de correlacién mediante el coeficiente Rho de Spearman, se obtuvo
un valor de (p =-0.288), lo que indica la existencia de una relacion negativa de intensidad débil
entre ambas variables. Esto implica que, a mayores niveles de agresividad del promotor, la
experiencia del visitante tiende a disminuir. Asimismo, el nivel de significancia (p < 0.05)
evidencia que dicha relacion es estadisticamente significativa, por lo que se descarta que los
resultados se deban al azar. La distribucion de los puntos en el grafico de dispersién y la
pendiente de la linea de tendencia refuerzan esta interpretacion. En ese sentido, se concluye que
existe una relacion negativa y significativa entre la agresividad del promotor y la experiencia

del visitante, aunque de baja intensidad. Por lo tanto, se acepta la hipétesis especifica planteada.



4.3.5. Resultados respecto a la hipotesis especifica 4

Tabla 18 Resultados respecto a la hipotesis especifica 4

Correlaciones

82

V1D4.

Promociones V2 Experiencia

condicionales del visitante
Rho de Spearman V1D4. Promociones Coeficiente de correlacion 1,000 ,148
condicionales Sig. (bilateral) ,304
N 50 50
V2 Experiencia del visitante  Coeficiente de correlacion ,148 1,000

Sig. (bilateral) ,304

N 50 50

Nota: Elaboracion propia

De acuerdo con los resultados del analisis correlacional, obtenidos mediante el

coeficiente Rho de Spearman, nos muestra que la relacién entre las promociones condicionales

y la experiencia del visitante presenta un coeficiente de correlacion de p = 0.148, lo que indica

una relacion positiva muy baja entre ambas variables. Por otro lado, el nivel de significancia

obtenido (Sig. = 0.304) es mayor al nivel de significancia establecido (o = 0.05), evidenciando

que la relacién observada no es estadisticamente significativa. De acuerdo con la tabla de

interpretacion del coeficiente de Spearman, el valor obtenido corresponde a una correlacion

débil, lo significa que las promociones condicionales no influyen de manera relevante en la

experiencia del visitante. En consecuencia, los resultados no permiten confirmar la relacion

negativa planteada en la hipotesis de investigacion Hi.4. concluyendo asi que las promociones

condicionales no se relacionan negativamente con la experiencia del visitante.
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Figura 14 Resultados respecto a la hipétesis especifica 4
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V1D4. Promociones condicionales

Nota: Elaboracion propia

El gréfico de dispersion pone de manifiesto la relacion entre las variables promociones
condicionales y experiencia del visitante donde el eje horizontal representa el grado de
percepcion que tienen con respecto a las promociones condicionales, mientras que el eje vertical
da cuenta de la valoracidn que hacen de la experiencia del visitante.

Respecto al analisis de correlacion mediante el coeficiente Rho de Spearman, se obtuvo
un valor de (p = 0.148), lo que indica la existencia de una relacion positiva de intensidad débil
entre ambas variables. Esto sugiere que, a medida que aumentan las promociones condicionales,
la experiencia del visitante tiende a incrementarse ligeramente. No obstante, el nivel de
significancia (p > 0.05) evidencia que dicha relacion no es estadisticamente significativa, por
lo que no se puede afirmar que exista una relacién real entre las variables, sino que podria
deberse al azar. La dispersion de los puntos en el grafico y la leve pendiente positiva de la linea

de tendencia respaldan esta interpretacion.
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CONCLUSIONES

Primera: Se establece que hay una relacidn negativa y estadisticamente significativa entre los
métodos comerciales agresivos y la experiencia del visitante en la Plaza de Armas
del Cusco, tal como lo valida el coeficiente Rho de Spearman obtenido (p = -0.352),
que evidencia una correlacion negativa baja, es decir, a mayor nimero de précticas
comerciales agresivas, también mayor es el decrecimiento de la calidad de la
experiencia que perciben los visitantes. Igualmente, el nivel de significancia
alcanzado (Sig. = 0.012) es menor que el nivel de significancia establecido (o= 0.05),
lo que permite aceptar la hipdtesis de investigacion, dado que este Gltimo hecho
corrobora que las practicas comerciales agresivas tienen una relacion negativa en la

percepcion, satisfaccion y experiencia del visitante en el destino turistico estudiado.

Segundo: Se establece una relacion negativa y estadisticamente significativa entre la presion
psicoldgica o fisica ejercida por los promotores de venta y la experiencia del visitante
en la Plaza de Armas del Cusco. Este resultado se apoya en el coeficiente Rho de
Spearman obtenido (p = —0.399) que, de acuerdo con la tabla de la interpretacion, es
una correlacién negativa baja, es decir que, tras la percepcion de la presion
psicoldgica, hay una menor calidad de la experiencia del visitante. El nivel de
significancia alcanzado (Sig. = 0.004), al ser inferior al nivel de significancia
establecido (o = 0.05), permite aceptar la hipotesis de investigacion Hi.1, y es por
ende que este tipo de préacticas se relacionan negativamente en la percepcion de los

visitantes y en valoracion del destino turistico.

Tercero: Se concluye que la manipulacion sensorial no se relaciona significativamente con la
experiencia del visitante en la Plaza de Armas del Cusco; si bien se ha detectado una
relacién negativa baja, la muestra obtenida en el coeficiente Rho de Spearman (p =
—0.234), que muestra correlacion entre ambas variables, se ha obtenido un nivel de
significancia (Sig. = 0.102) mayor que el nivel de significancia establecido (o= 0.05)
por lo que no se relaciona estadisticamente. Con esto, no aceptamos la hipotesis de
investigacion Hi.2 y concluimos que la manipulacion sensorial no estd asociada con

la experiencia del visitante en el ambito turistico investigado.
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Cuarto: Se concluye que existe una relacion negativa y estadisticamente significativa entre la
conducta agresiva del promotor y la valoracion de la experiencia del visitante en la
Plaza de Armas del Cusco. Este hallazgo se justifica a partir del coeficiente Rho de
Spearman obtenido (p = —0.288), que sefala una correlacion negativa baja, es decir,
comportamientos agresivos por parte del promotor van de la mano con una baja
valoracion de la experiencia del visitante. El resultado del coeficiente del andlisis
estadistico, asi como el nivel de significacion (Sig. = 0.043) que fue menor que el
valor critico por el que se optd (a = 0.05), empujan a aceptar la hipotesis de
investigacion Hi.3. En consecuencia, la agresividad del promotor juega un papel
negativo en la valoracion de los servicios turisticos en el contexto del turismo que ha

sido objeto de estudio.

Quinto: Se concluye que las promociones condicionales no presentan relacion estadisticamente
significativa con la experiencia del visitante en el contexto turistico de la Plaza de
Armas del Cusco. Es cierto que el coeficiente Rho de Spearman obtenido (p = 0.148)
se aboca a denotar la existencia de una muy baja correlacién positiva. No obstante,
ello, el nivel de significancia alcanzado (Sig. = 0.304), dada su superioridad respecto
al nivel de significancia asumido por el presente estudio (a = 0.05), nos invita a
concluir que no se encuentra confirmada dicha relacién estadisticamente. En funcion
de ello, no se corrobora la relacion negativa planteada en la hipdtesis de investigacion
Hi.4, quedando por tanto bajo la conclusion de que las promociones condicionales
no resultan significativas, ni por tanto negativas, respecto de la experiencia del

visitante en el contexto investigado.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que las autoridades municipales y los organismos responsables de la
gestion turistica de la Plaza de Armas del Cusco establezcan normativas claras y las
hagan cumplir, limitando las practicas comerciales de los promotores de venta
prohibiendo las practicas comerciales agresivas, y desplazandolas para incluir
programas de supervision y control que trabajen de forma continua en la disminucién
de estas practicas y mejoren la experiencia, la percepcion y la satisfaccion del

visitante del destino turistico.

Se recomienda que las agencias de viajes y los operadores turisticos desarrollen y
apliquen programas de formacion continuada dirigidos a los promotores de venta,
orientados a la atencidn en la confianza, el respeto a la distancia personal del visitante
y el camino de eliminacion de las practicas que presionen psicoldgica o fisicamente.
De este modo se intenta producir una disminucion del impacto negativo y fomentar
una interaccion mas conveniente entre promotores y visitantes favoreciendo la

experiencia turistica.

Considerando que la manipulacion sensorial no presenta una relacién
estadisticamente significativa con la experiencia del visitante, recomendamos a las
futuras investigaciones que traten de aumentar la muestra o tratar aspectos de caracter
cualitativo para profundizar mas en esta variable. Asimismo, se recomienda revisar
este factor en otros tipos de contextos turisticos para ver si su relacion con la
experiencia del visitante cambia en funcion del tipo de destino turistico o del perfil
del visitante.

Cuarto: Se recomienda a las instituciones o entidades relacionadas con el sector turismo dar

la opcion de conferir codigos de conducta a los promotores de venta para prevenir
comportamientos agresivos y mejorar el caracter respetuoso y profesional en la
comunicacion. Igualmente, se recomienda establecer sanciones progresivas ante
conductas agresivas reiteradas para proteger la imagen del destino turistico y mejorar

su valoracion.



87

Quinto: Visto que las promociones condicionales no demostraron una correlacién significativa
con la experiencia del visitante, se recomienda que las agencias de viajes revisen y
mejoren sus estrategias promocionales priorizando la transparencia y claridad de la
informacién que se aporta al visitante. También se recomienda que en futuras
investigaciones se aborde el efecto de las promociones condicionales junto a otras
posibles variables, como la confianza del consumidor o la calidad de la oferta, para

conseguir un mayor conocimiento sobre su relacion con la experiencia turistica.
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ANEXOS

a. Matriz de consistencia

Tabla 19 Matriz de consistencia
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Problema general Objetivo general Hipotesis general Variables y Metodologia
dimensiones

¢Cual es larelacion entre  Determinar la relacion entre Hi: Existe relacion negativa
los métodos comerciales los métodos comerciales significativa entre los métodos V1: Métodos Tipo: Basico
agresivos de los agresivos de los promotores comerciales agresivos y la Comerciales ) o
promotores de venta de las de venta de las agencias de experiencia del visitante (p < 0; o Agresivos Nivel: Descriptivo
agencias de viaje y la viaje y la experiencia del =.05). _ _ — correlacional
experiencia del visitante  visitante en la Plaza de Armas Ho: No existe relacion Dimensiones .
en la Plaza de Armas de de Cusco, 2025. significativa (p = 0). . Dlse_no: No
Cusco, 20257 1. Pre,s!on psicolégica  experimental —

Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipdtesis Especificos © f|$|_ca . transversal
¢En qué medida se Determinar la influencia de la  Hi.1: La presion psicolédgica o 2. Manlp_ulla.lmon Muestra: 50
relaciona la presion presion psicoldgica ejercida fisica ejercida por los promotores 3 Zenfé)sril\?ic.iad' turista.s
psicoldgica ejercida por por los promotores de venta se relaciona negativamente con la 4' Pr%mocioneé

los promotores de venta
de las agencias de viaje y
la experiencia del visitante
en la Plaza de Armas de
Cusco, 2025?

¢En qué medida la
manipulacion sensorial
como metodo comercial
agresivo se relaciona con
la experiencia del visitante
en la Plaza de Armas de

de las agencias de viaje y la
experiencia del visitante en la
Plaza de Armas de Cusco,
2025.

Examinar la relacion de la
manipulacion sensorial, como
método comercial agresivo, y
la experiencia del visitante en
la Plaza de Armas de Cusco,
2025.

experiencia del visitante (p <0).
Ho.1: No hay relacion
significativa entre la presion
psicoldgica o fisicay la
experiencia del visitante.

H:.2: La manipulacion sensorial
se relaciona negativamente con la
experiencia del visitante (p < 0).

Ho.2: No hay relacién
significativa entre manipulacion

condicionales

V2: Experiencia del
visitante

Dimensiones:

1.

2.
3.

Infraestructura
turistica

Servicio Guiado
Atractivo turistico

Técnica: Encuesta

Instrumento:
Cuestionario Likert
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Cusco, 2025?

¢Cudl es el grado de
relacion de las practicas
de agresividad empleadas
por los promotores de
venta de las agencias de
viaje y la experiencia del
visitante en la Plaza de
Armas de Cusco, 2025?

¢ Qué relacidn tiene el uso
de promociones
condicionales en la
experiencia del visitante
en la Plaza de Armas de
Cusco, 2025?

Determinar el grado de
relacion de las préacticas de

agresividad utilizadas por los

promotores de venta de las
agencias de viaje y la

experiencia del visitante en la

Plaza de Armas de Cusco,
2025

Determinar la relacion del uso
de promociones condicionales
en la experiencia del visitante

en la Plaza de Armas de
Cusco, 2025.

sensorial y experiencia del
visitante.

H..3: La agresividad del promotor
se relaciona negativamente con la
experiencia del visitante (p <0).

Ho.3: No hay relacion
significativa entre agresividad y
experiencia del visitante.

Hi.4: Las promociones
condicionales se relacionan
negativamente con la experiencia
del visitante (p < 0).

Ho.4: No hay relacion
significativa entre promociones
condicionales y experiencia del
visitante.

4. Establecimiento
turistico




b. Matriz de operacionalizacion de la variable métodos comerciales agresivos

Tabla 20 Matriz de operacionalizacion de la variable métodos comerciales agresivos
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Variable

Definicion conceptual

Definicion
operacional

Dimensiones

Indicadores

METODOS
COMERCIALES
AGRESIVOS

Segun el Cédigo de defensa
del consumidor (2010), "los
métodos comerciales
agresivos 0 engafiosos son
aquellas  précticas  que
merman de manera
significativa la libertad de
eleccion del consumidor a
través de figuras como el
acoso, la coaccion, la
influencia indebida o el dolo
(...). Dentro de estos
métodos, hay supuestos que
implican generar un
escenario falso o alterado
omitiendo informacién
relevante, con la finalidad de
que el consumidor adquiera
0 contrate determinados
productos o servicios” (p.
16).

Las variables se
mediran a través de
encuestas con escala
tipo Likert
considerando
dimensiones:
Presion psicoldgica o
fisica, Manipulacion
sensorial,
Agresividad,
Promociones
condicionales,

Infraestructura
turistica Servicio
Guiado Atractivo
turistico

Establecimiento

turistico de cada una
con indicadores que
permiten determinar

D1. Presion psicoldgica o fisica:
Segun Tracy (2010), “la presion
psicoldgica es una sensacién mental
generada por fuerzas opuestas que
pueden provocar malestar o motivar
una accién, y que en contextos
comerciales puede traducirse en acoso
0 coaccion para influir en la decision

del consumidor™” (p. 45).

Nivel de estrés
percibido
Sintomas
asociados a la
presion

D2. Manipulacién sensorial: Segun
Petit (2013), “la manipulacién

sensorial consiste en el uso de

estimulos ambientales como musica,
luz 0 aromas para influir en las
emociones y decisiones de los

consumidores, afectando su

comportamiento de compra” (p. 17).

Distracciones del
vendedor a los
turistas

Sensacion de
confusion

D3. Agresividad:

Segun la Unién Europea (Union
Europea, 2005), “una practica se
considera agresiva y desleal si,
mediante el acoso, la coaccion o

la influencia indebida merma de forma
significativa la libertad de eleccién del

Falsas promesas

Uso de lenguaje
manipulador




consumidor medio y le hace tomar una - Vulnerabilidad de
decision de compra que no hubiera los clientes.
tomado de otra forma”.

D4. Promociones condicionales: - Percepcion de

Segun (Tracy, 2010), “las falta de

promociones condicionales son ofertas transparencia

que aparentan beneficios, pero estan - Comprension de
la oferta

sujetas a condiciones ocultas 0 poco
claras, lo que puede generar confusién
y afectar la confianza del
consumidor”(p. 34).

- Informalidad




c. Matriz de instrumentos de la variable métodos comerciales agresivos
Tabla 21 Matriz de instrumentos de la variable Métodos Comerciales Agresivos
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Dimensiones Indicadores N° Items Peso (%) Preguntas (reactivos) Escala
D1. Presion Nivel de estrés 1 10% 1. ¢La presion del promotor le dificult6 decidir con
psicolégicao  percibido calma o evaluar la informacién sin apuro? 1 = Nunca
fisica Sintomas asociados 1 10% 2. ¢Has sentido nerviosismo o incomodidad al ser 2 = Casi nunca
a la presion insistido varias veces? 3 = Algunas veces
D2. Distracciones del 1 10% 3. ¢El promotor interrumpio su visita o disfrute para 4 = Casi siempre
Manipulacién vendedor a los ofrecerle servicios? 5 = Siempre
sensorial turistas
Sensacion de 1 10% 4. ¢Recibi6 varias ofertas simultneas que dificultaron
confusion comparar?
D3. Falsas promesas 1 10% 5. ¢Le prometieron beneficios que luego no se
Agresividad confirmaron?
Uso de lenguaje 1 10% 6. ¢Notd exageraciones sobre la calidad del servicio para
manipulador convencerlo?
Vulnerabilidad de 1 10% 7. ¢Percibié que los promotores se aprovecharon de
los clientes turistas desorientados o con barrera de idioma?
D4. Percepcion de falta 1 10% 8. ¢Omitieron costos adicionales (entradas, comisiones,
Promociones de transparencia etc.)?
condicionales Comprensiéndela 1 10% 9. ¢Recibid informacion clara sobre lo que el paquete
oferta incluia?
Informalidad 1 10% 10. ¢ Le entregaron algin comprobante por el servicio

contratado?




d. Matriz de operacionalizacion de la variable experiencia del visitante

Tabla 22 Matriz de operacionalizacion de la variable experiencia del visitante

Variable Definicion Conceptual Definicion Dimensiones Indicadores
operacional
Rodriguez (2016) sostiene Las variables se D1. Infraestructura turistica
que “la experiencia del medirdn a través de Segln Hulatty frietas (2024), “la - Estado de
visitante es un producto encuestas con escala infraestructura turistica comprende conservacion de la
turistico convencional que tipo Likert todos los servicios y estructuras infraestructura
permite  experimentar el considerando necesarios para facilitar la experiencia
Experienciadel  destino a nivel emocional a dimensiones: de los visitantes en un destino” (p. 2). - Accesibilidad y
visitante partir de una oferta de Infraestructura conectividad
estimulos en el destino. En turistica, servicio D2. Servicio Guiado - Conocimiento del
este sentido, la experiencia guiado, atractivo . i guia
del visitante se entiende turistico y Segun Rodriguez (2016), “es un
como la percepcion y establecimiento elemento clave para garantizar la - Trato del guia
satisfaccion ~ que  los turistico. satisfaccion de los clientes y por tanto,  protocolos
visitantes  desarrollan en para que la empresa pueda mantener
virtud de sus interacciones su reputacion y ganar nuevos clientes - Pago de los
con un lugar o evento, en el futuro” (p. 20). servicios
comportando sus : i
motivaciones, intereses D3. Atractivo turistico
previos, calidad de |la Seglin Rodriguez (2016), “son lugares - Recomendacion de
interpretacion,  beneficios llamativos y acondicionados para visita.
percibidos, asi como los generar interés y atraer a la mayor - Expec_tatlvas del
comportamientos que los cantidad de turistas. Ademas, existen atractivo
diversas atracciones que se adaptan a - Vias del
acceso

diferentes perfiles turisticos” (p. 18).
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visitantes expresan durante
la visita” (p. 12).

D4 Establecimiento turistico

Segun Rodriguez (2016), “local que
presta servicios de alojamiento de
corta duracion o estancia, como
servicio remunerado” (p. 15).

- Servicio brindado

- Relacion
calidad

precio

99



e. Matriz de instrumentos de la variable experiencias del visitante

Tabla 23 Matriz de instrumentos de la variable experiencias del visitante
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Dimensiones Indicadores N° Peso  Preguntas (reactivos) Escala
items (%)
D1. Estado de 1 10% 1. ¢Encontr6 en buen estado la infraestructura, como pavimentos,
Infraestructura conservacion mobiliario y sefialética, durante su visita? 1 = Nunca
turistica de la 2 = Casi nunca
infraestructura 3 = Algunas veces
Accesibilidady 1 10% 2. ¢Le resulto6 facil desplazarse y orientarse dentro del atractivoo 4 = Casi siempre
conectividad zona turistica? 5 = Siempre
D2. Servicio Conocimiento 1 10% 3. ¢El guia demostré dominio del contenido histérico/cultural?
guiado del guia
Trato del guiay 1 10% 4. ¢Percibio un trato respetuoso y cumplimiento de protocolos
protocolos (puntualidad, seguridad, orden del grupo)?
Pago de los 1 10% 5. ¢Lainformacién sobre tarifas, medios de pago y comprobantes
servicios fue clara y transparente?
D3. Atractivo Recomendaciéon 1 10% 6. Tras la experiencia, ;Recomendaria este lugar/recorrido a otras
turistico de visita personas?
Expectativas 1 10%
del atractivo 7. ¢El tiempo de visita le parecio adecuado para apreciar el lugar?
Vias de acceso 1 10% 8. ¢Las rutas de ingreso/egreso al atractivo le resultaron seguras y
bien sefializadas?
D4. Servicio 1 10% 9. (El personal del establecimiento mostré disposicién para
Establecimiento brindado atender y resolver dudas?
turistico
Relacion 1 10%  10. ¢considera justa la relacion entre costo y beneficio de su

precio—calidad

experiencia?
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ESCUELA DE EDUCACION SUPERIOR TECNOLOGICA PRIVADA KHIPU

Programa de estudios Administracion de Empresas Turisticas y

Hoteleras Cuestionario aplicado a los turistas de la Plaza de

Armas

El presente instrumento se aplica con la finalidad de recoger informacion para el trabajo de

investigacion titulado: “Métodos comerciales agresivos de los promotores de venta de las

agencias de viaje y la experiencia del visitante en la Plaza de Armas, Cusco 2025”, teniendo

como objetivo “Determinar el grado de relacion entre los métodos comerciales y la experiencia

del visitante”, la informacion que Ud. facilite serd de completa reserva.

Instrucciones: Marcar con una X la respuesta que Ud. considere mas adecuada a las

afirmaciones presentadas:

Escala de medicion — Likert

Nomenclatura

Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
Fuente Elaboracion propia
Instrumento:
Items/reactivo 1 3/4]5
1. ¢Lapresion del promotor le dificultd decidir con calma o

evaluar la informacion sin apuro?

¢Has sentido nerviosismo o incomodidad al ser insistido
varias veces?

¢El promotor interrumpid su visita o disfrute para ofrecerle
servicios?

¢Recibid varias ofertas simultaneas que dificultaron
comparar?

o

¢Le prometieron beneficios que luego no se confirmaron?

¢Notd exageraciones sobre la calidad del servicio para
convencerlo?

¢Percibid que los promotores se aprovecharon de turistas
desorientados o con barrera de idioma?

¢Omitieron costos adicionales (entradas, comisiones, etc.)?

¢Recibio informacion clara sobre lo que el paquete incluia?
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10.

¢Le entregaron algun comprobante por el servicio
contratado?

Items/reactivo

11.

¢Encontrod en buen estado la infraestructura, como
pavimentos, mobiliario y sefialética, durante su visita?

12.

¢Le resulto facil desplazarse y orientarse dentro del
atractivo o zona turistica?

13.

¢El guia demostr6 dominio del contenido
historico/cultural?

14.

¢Percibid un trato respetuoso y cumplimiento de
protocolos (puntualidad, seguridad, orden del grupo)?

15.

¢La informacion sobre tarifas, medios de pago y
comprobantes fue clara y transparente?

16.

Tras la experiencia, ¢Recomendaria este lugar/recorrido a
otras personas?

17.

¢El tiempo de visita le parecié adecuado para apreciar el
lugar?

18.

¢Las rutas de ingreso/egreso al atractivo le resultaron
seguras y bien sefializadas?

19.

¢El personal del establecimiento mostré disposicion para
atender y resolver dudas?

20.

¢Considera justa la relacion entre costo y beneficio de su
experiencia?

Gracias por su colaboracién
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f. Panel fotografico y otros
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g. Aspectos administrativos
» Presupuesto
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N.° Rubro Detalle Costo
1 Impresion y
empastado
2 Encuestas impresas 50 encuestas aprox. 20.00
3 Papeleria general Hojas bond, folders, lapiceros 7.00
4 Transporte Traslados a la plaza de armas para aplicar encuestas (5 visitas) 15.00
5 Conectividad / Acceso a plataformas para analisis, videollamadas con el 30.00
Internet ascesof,
6 Copias y materiales de
revision
7 Alimentacion (en 40.00
jornadas de trabajo)
8 Miscelaneos Otros gastos (taxis, copias extras) 26.00
TOTAL 138.00




» Cronograma de actividades
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N° Actividades Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Enero Febrero

1 Planteamiento del problemay
objetivos

2 Elaboracion del cuadro de
operacionalizacion y matriz de
consistencia

3 Antecedentes

4 Elaboracion del marco tedrico

5 Metodologia

6 Aplicacion piloto

7 Aplicacion del cuestionario
(recoleccidn de datos)

8 Procesamiento de datos

9 Anadlisis de resultados e interpretacion

10 Redaccidn de capitulos finales

(conclusiones y recomendaciones)
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