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RESUMEN  

Este estudio tuvo como objetivo principal conocer cómo los entornos virtuales influyen 

en la fidelidad de los huéspedes en hoteles de la región altiplánica durante 2024. Para 

ello, se realizó una investigación aplicada con un enfoque descriptivo y correlacional. 

La población estuvo formada por 235 personas, y se recopilaron los datos mediante 

encuestas con cuestionarios. 

Los resultados mostraron que existe una relación fuerte y significativa entre los 

entornos virtuales y la fidelización de los huéspedes. En particular, aspectos como la 

personalización de estos entornos (ρ = 0.953), la interacción que ofrecen (ρ = 0.928) 

y la creación de objetos virtuales (ρ = 0.951) están muy relacionados con la lealtad de 

los clientes. El análisis estadístico confirmó que todas estas variables tienen una 

conexión positiva y relevante con la fidelización. 

En conclusión, es fundamental diseñar y personalizar los entornos virtuales, 

incorporando funciones interactivas y objetos digitales, para mejorar la experiencia 

del huésped y aumentar su fidelidad y satisfacción. 

Palabras claves. creación, entornos virtuales, fidelización, interacción, 

personalización. 
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ABSTRACT 

The main objective of this study was to understand how virtual environments influence 

guest loyalty in hotels in the Altiplano region during the year 2024. To this end, applied 

research was conducted using a descriptive and correlational approach. The sample 

consisted of 235 people, and data was collected through questionnaire surveys. 

The results showed a strong and significant relationship between virtual environments 

and guest loyalty. In particular, aspects such as the personalization of these 

environments (ρ = 0.953), the interaction they offer (ρ = 0.928), and the creation of 

virtual objects (ρ = 0.951) are strongly related to guest loyalty. Statistical analysis 

confirmed that all these variables have a positive and significant connection with 

loyalty. 

In conclusion, it is essential to design and personalize virtual environments, 

incorporating interactive features and digital objects, to improve the guest experience 

and increase guest loyalty and satisfaction.. 

Keywords. creation, virtual environments, loyalty, interaction, personalization. 
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INTRODUCCIÓN  

En la exploración que tiene el objetivo de determinar la relación de entornos 

virtuales y la fidelización de huéspedes en establecimientos hoteleros de la región 

altiplánica, 2024, se recopila información con lo relacionado a las variables. 

Entornos virtuales según Shafiqul & Lim (2022) indica en el contexto de la 

informática, los entornos virtuales se refieren a entornos generados por computadora 

donde se muestran objetos inexistentes en un dispositivo, lo que permite a los 

usuarios interactuar en tiempo real. Estos entornos pueden ser completamente 

virtuales o completamente reales, con aplicaciones en el aprendizaje motor y otros 

ámbitos. 

Wilson y Deng (2008) explican que un entorno virtual es un espacio creado por 

computadora, generalmente en tiempo real, donde el usuario puede moverse e 

interactuar con objetos digitales. Este entorno se puede explorar, cambiar o modificar 

según lo que haga el usuario. 

En resumen, un entorno virtual es una simulación informática diseñada para 

facilitar las interacciones con la mente humana. Siendo hecho por humanos, puede 

incluir características que imitan cosas concretas e ideas abstractas. A diferencia de 

los entornos virtuales clásicos que solo muestran imágenes, este tipo tiene la 

capacidad de involucrar los cinco sentidos humanos: incluyendo el tacto, el olfato, la 

recepción auditiva y el gusto, al mismo tiempo. 

Sin embargo, en la hospitalidad, la verdadera medida de lealtad se centra en 

la capacidad de crear negocios repetidos y patrocinio continuo. Este es un objetivo 

factible de perseguir a medio y largo plazo y debería centrarse en crear retornos 
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positivos sustanciales para cada tipo de alojamiento, independientemente de su 

categoría. (Clizzz, 2022). 

La lealtad del cliente existe cuando la relación inicialmente desarrollada con un 

cliente se mantiene al satisfacer sus deseos y necesidades, repitiendo el ciclo de 

negocios y promoviendo referencias de boca en boca. (Pursell, 2023). 

Para llevarse a cabo esta exploración se crearon cuatro capítulos principales: 

En el Capítulo I, se construyen el problema de la exploración, la situación 

problemática, los temas, la justificación, los objetivos, la significación, las 

delimitaciones y la hipótesis de la exploración. 

En el Capítulo II, Marco Teórico, se presenta la historia de la exploración, las 

teorías y la construcción del marco conceptual. 

En el Capítulo III, Metodología de la exploración, se presentan el enfoque de 

la metodología y los procesos de recopilación y análisis de datos. 

En el Capítulo IV, Resultados, se incluyen los resultados, el análisis de la 

hipótesis, la discusión, la conclusión y la recomendación. 
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CAPÍTULO I 

FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 

1.1. Exposición de la situación problemática  

En el ámbito global, los desafíos relacionados con la lealtad del cliente dentro 

del sector de la hospitalidad son el resultado de una mayor competencia, dificultades 

y la evolución de las expectativas de los consumidores, que son más complejas que 

antes.  

De acuerdo a Bosch-villarrubias & Puiggròs (2024) la importancia de las redes 

sociales, las aplicaciones móviles, los sistemas de reservas en línea y otras 

tecnologías de realidad digital dentro del marco de transformación digital de una 

empresa para la adquisición y retención de clientes es innegable. Sin embargo, existe 

una falta de integración en una estrategia que priorice el servicio personalizado y, 

como resultado, la lealtad del cliente es débil. 

En el caso de Perú, notablemente tras la pandemia de COVID-19, el uso del 

marketing digital y la gestión de servicios turísticos, y en consecuencia, los servicios 

ofrecidos dentro del sector de la hospitalidad, han experimentado transformaciones 

digitales aumentadas. Puyen (2024) indica que, a pesar de los avances, muchos 

hoteles particularmente los de tamaño mediano y pequeño aún enfrentan grandes 
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dificultades para adaptarse a estas tecnologías y establecer una comunicación eficaz 

con sus huéspedes a través de plataformas digitales. Esta brecha tecnológica afecta 

directamente su capacidad de fidelizaciones, ya que los usuarios actuales valoran 

altamente la accesibilidad digital y las experiencias adaptadas a sus preferencias 

individuales. 

En la región altiplánica, reconocida por su riqueza cultural y atractivos turísticos 

como el Lago Titicaca, los hoteles también enfrentan serios retos para fortalecer la 

lealtad de sus huéspedes. Aunque esta zona recibe flujos constantes de visitantes 

nacionales e internacionales, muchos establecimientos han tenido un avance limitado 

en la incorporación de herramientas digitales que mejoren las experiencias de los 

usuarios. Entre las principales causas se encuentran la baja conectividad a internet, 

la escasez de recursos económicos y las faltas de estrategias tecnológicas alineadas 

con las particularidades del mercado local. Como consecuencia, los niveles de 

fidelización son reducidos, y muchos turistas optan por hospedarse en cadenas 

hoteleras ubicadas en otras regiones con mayor presencia digital. 

1.2. Formulación del planteamiento del problema 

1.2.1. Pregunta general 

PG.  ¿Cuál es la relación de entornos virtuales y la fidelización de huéspedes en 

establecimientos hoteleros de la región altiplánica, 2024? 

1.2.2. Preguntas específicas  

PE1. ¿Cúal es la relación de personalizar entornos virtuales y la fidelización de 

huéspedes en establecimientos hoteleros de la región altiplánica, 2024? 

PE2. ¿Cuál es la relación de interactuar entornos virtuales y la fidelización de 

huéspedes en establecimientos hoteleros de la región altiplánica, 2024? 
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PE3. ¿Cuál es la relación de crear objetos virtuales en entornos virtuales y la 

fidelización de huéspedes en establecimientos hoteleros de la región 

altiplánica, 2024? 

1.3. Justificación de la investigación 

1.3.1. Justificación teórica 

Esta exploración permite la recopilación de información extensa y 

sistemáticamente organizada relacionada con entornos virtuales y sus influencias en 

la lealtad del cliente dentro de la industria de la hospitalidad, contribuyendo así a los 

aspectos teóricos del tema. Al analizar diversas teorías, conceptos, modelos y 

estudios previos, se establece una base sólida que mejora la base teórica de este 

estudio y proporciona nuevas perspectivas y recomendaciones sobre las mejoras de 

la gestión hotelera en un entorno cada vez más digitalizado. 

1.3.2. Justificación práctica  

Desde un punto de vista práctico, esta exploración beneficia en gran medida a 

los hoteles ubicados en la región del Altiplano, ya que los hallazgos ayudarán a estos 

hoteles a formular enfoques para utilizar de manera óptima los entornos virtuales con 

el fin de mejorar su relación con los clientes. Además, este estudio ayudará a delinear 

estrategias específicas y posibles implementaciones digitales orientadas a mejorarse 

las experiencias y satisfacción del cliente, aumentando así la lealtad al hotel. 

1.3.3. Justificación metodológica  

El marco claro y cohesivo y la solidez del estudio facilitan una evaluación 

exhaustiva de la exploración. El uso de una metodología apropiada en las etapas de 

recolección de datos, análisis de datos e interpretación de datos permite una 

metodología construida que sostiene la certeza y la confiabilidad de los datos. Este 
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enfoque cuantitativo, que emplea un diseño correlacional transversal no experimental, 

se basa en la metodología inductivo-deductiva. 

1.4. Objetivos  

1.4.1. Objetivo general 

OG.  Determinar la relación de entornos virtuales y la fidelización de huéspedes en 

establecimientos hoteleros de la región altiplánica, 2024. 

1.4.2. Objetivos específicos  

OE1. Determinar la relación de personalizar entornos virtuales y la fidelización de 

huéspedes en establecimientos hoteleros de la región altiplánica, 2024. 

OE2. Establecer la relación de interactuar entornos virtuales y la fidelización de 

huéspedes en establecimientos hoteleros de la región altiplánica, 2024. 

OE3. Hallar la relación de crear objetos virtuales en entornos virtuales y la 

fidelización de huéspedes en establecimientos hoteleros de la región 

altiplánica, 2024. 

1.5. Hipótesis  

1.5.1. Hipótesis general 

HG.  Existe relación significativa entre los entornos virtuales y la fidelización de 

huéspedes en establecimientos hoteleros de la región altiplánica, 2024. 

1.5.2. Hipótesis específicas   

HE1. Existe relación significativa entre personalizar entornos virtuales y la 

fidelización de huéspedes en establecimientos hoteleros de la región 

altiplánica, 2024. 
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HE2. Existe relación significativa entre interactuar entornos virtuales y la fidelización 

de huéspedes en establecimientos hoteleros de la región altiplánica, 2024. 

HE3. Existe relación significativa entre crear objetos virtuales en entornos virtuales y 

la fidelización de huéspedes en establecimientos hoteleros de la región 

altiplánica, 2024. 

1.6. Variables e indicadores 

1.6.1. Conceptualización de variables  

Se tienen las variables: 

Entornos virtuales 

Fidelización de huéspedes 

1.6.2. Operacionalización de las variables  

Tabla 1 

Operacionalización de variables 

Variables Dimensiones Indicadores Ítem / Índices 

Entornos 

virtuales 

Personalizar 

entornos 

virtuales 

• Adjuntar archivos en formatos 

diferentes.  

• Descargar y compartir 

actividades. 

• Enviar y reproducir audios.  

• Crear y administrar los chats 

grupales 

Escala 

Tipo LIKERT  

1 –3 

1 – Nunca 

2 –  A veces 

3 – Siempre 

 
Interactuar en 

entornos 

virtuales 

• Programar el contenido.  

• Emplear los recursos del 

contenido.  

• Administrar el contenido 

programado.  

• Grabar contenido 
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Crear objetos 

virtuales en 

entornos 

virtuales 

• Generar una cuenta de correo 

electrónico.  

• Subir, compartir y descargar 

archivos.  

• Generar y administrar las 

carpetas del contenido 

Variables Dimensiones Indicadores Ítem / Índices 

Fidelización 

de 

huéspedes 

Comportamie

nto 

• Recepción de compra 

• Decisión de compra 

Escala 

Tipo LIKERT  

1 – 4 

1 – Totalmente de 

acuerdo 

2 –  De acuerdo  

3 –   Ni desacuerdo ni 

acuerdo 

4 –   En desacuerdo 

5 -  Totalmente en 

desacuerdo 

 

Actitudinal 
• Recomendación 

• Preferencia 

Cognitiva 

• Proceso comportamental y 

afectivo 
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CAPÍTULO II 

MARCO TEÓRICO 

2.1. Antecedentes del estudio  

2.1.1. A nivel internacional  

Delgado (2018) tuvo por finalidad crear un plan para que los hoteles de cuatro 

y cinco estrellas, como Oro Verde, Poseidón, Manta Host y Balandra, mejoren la 

manera en que gestionan a sus clientes. 

El proceso constaba de tres etapas. Primero, se realizó un análisis de las 

ofertas y las demandas. Se recopilaron datos básicos sobre los hoteles, como su 

ubicación, los servicios que ofrecen y las características de las instalaciones, 

mediante un formulario. Para establecer los perfiles de los clientes, también se 

realizaron 150 encuestas a visitantes. 

En la segunda fase, se determinaron estrategias para fidelizarse a los usuarios. 

Esto se logró organizando los FODA de los hoteles mediante matrices y analizando 

cada una de ellas. Posteriormente, se evaluaron estos elementos para crear planes 

adecuados. 
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En la tercera fase, el marketing relacional incluyó el soporte posventa, la 

retención y la entrega de premios como parte del programa de fidelización. Esto 

buscaba impulsar las ventas, a la vez que se preservaban las conexiones con los 

clientes y se desalentaba la captación de clientes por parte de la competencia. 

Guananga (2023) buscó analizar cómo perciben los clientes que visitan hoteles 

en Guayaquil la implementación de chatbots o asistentes virtuales integrados para 

atender sus necesidades. 

La investigación empleó una técnica descriptiva y exploratoria para la 

recaudación de datos. Para determinar las posibilidades y dificultades que enfrentan 

los hoteles en la actualidad, se realizaron encuestas y se recopiló información a través 

del sitio web del Ministerio de Turismo, sitios web, redes sociales y llamadas 

telefónicas. 

Según los hallazgos, Guayaquil es una ciudad histórica y tradicional, conocida 

como el centro económico del país gracias a su puerto principal, que facilita el 

comercio marítimo internacional. La ciudad cuenta con una infraestructura hotelera 

de primer nivel, con numerosas marcas hoteleras dedicadas a impulsar el crecimiento 

económico regional y a atender las demandas de los turistas. 

Entre los beneficios de incorporar chatbots o asistentes virtuales en los hoteles 

de Guayaquil se encuentran una mayor eficacia en la atención al cliente, el potencial 

de marcar tendencias y la posibilidad de brindar a los visitantes una experiencia única. 

Sin embargo, los hoteles también deben lidiar con problemas como la feroz 

competencia en el mercado, la escasez de respuestas individualizadas y las 

limitaciones presupuestarias. 
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Moreno y Chalarca (2018) tuvo por finalidad identificarse las estrategias de 

marketing digital que usan actualmente los hoteles de Manizales y compararlas con 

las que aplican los grandes hoteles y cadenas a nivel mundial. Además de considerar 

los consejos de diferentes especialistas en marketing digital, el objetivo es que los 

hoteles cercanos adopten estas buenas prácticas como guía para mejorar sus propias 

tácticas. 

Para lograr esta finalidad, se entrevistó a propietarios, gerentes de marketing 

y gerentes de hoteles vinculados al Capítulo Caldas de COTELCO mediante una 

investigación cualitativa. Se analizaron sus puntos de vista, beneficios, desventajas y 

métodos para conectar con los clientes. 

Los hallazgos demostraron que, para aprovecharse al máximo el marketing 

digital, es necesario estar abierto al uso de nuevas tecnologías y poseer profundos 

conocimientos de la industria y sus requisitos. Los entrevistados desean innovar y 

globalizarse al máximo, incluso si dominan el tema a la perfección y basan sus planes 

en lo que hacen sus competidores. 

Palma et al. (2021) tuvo por finalidad analizarse cómo el marketing experiencial 

afecta la lealtad de los clientes en estas pequeñas y medianas empresas hoteleras. 

El estudio empleó una metodología descriptiva, análisis cuantitativo e 

investigación bibliográfica y documental. Dado que no se modificaron los factores y la 

recopilación de datos se realizó de una sola vez, se empleó un enfoque transversal, 

no experimental. Para la recopilación de datos, se empleó una encuesta en escala 

Likert con 40 ítems y altos niveles de confiabilidad (coeficiencias Cronbach de 0,978). 

De las 686 pymes hoteleras de Manabí que conformaron la población de la 

investigación, se seleccionaron 246 como muestra. 
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Mediante el software SPSS, los datos expusieron una fuerte asociación entre 

la lealtad del consumidor y el marketing experiencial. La lealtad del cliente hacia las 

pymes hoteleras de la zona se ve influenciada por diversas experiencias, como las 

relacionales, conductuales, intelectuales, emocionales y sensoriales. La investigación 

concluye destacando el valor del marketing experiencial en la industria turística, cuyo 

objetivo es evocar emociones intensas en los consumidores para atraerlos y 

establecer una conexión. Esto es crucial ahora porque las empresas deben emplear 

más que sólo el marketing convencional para atraer y retener a los clientes en un 

mundo globalizado donde la información es fácilmente accesible para los 

consumidores.  

Blanco-Gonzáles et al. (2024) tuvo por finalidad identificar estrategias de 

marketing que ayuden a reactivar la economía de los hoteles en Manta después de la 

pandemia, tomando como base la experiencia vivida durante el COVID-19. 

Lo lograron mediante un enfoque que combina la descripción con el análisis, 

empleando métodos de recopilación de datos y análisis estadístico. Posteriormente, 

emplearon las cuatro P del marketing (producto, precio, ubicación y promoción) para 

establecer estrategias y un plan de acción con cinco objetivos centrados en el 

marketing digital. Para facilitar su recuperación, esta estrategia busca mejorar el 

marketing y la promoción hotelera. 

Los hallazgos demuestran que, para mantenerse las satisfacciones de los 

usuarios y operar de forma segura durante una emergencia sanitaria, los hoteles 

deben implementar planes de marketing. En resumen, la investigación enfatiza la 

importancia de las innovaciones en marketing para que la industria hotelera pueda 

superar los obstáculos y recuperarse de la epidemia. 
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2.1.2. A nivel nacional  

Panca et al. (2024) tuvo por finalidad conocer cómo las estrategias de 

marketing digital afectan la elección de los turistas al momento de escoger dónde 

hospedarse en la región Piura durante 2023. 

Con una metodología cuantitativa y un diseño no experimental, correlacional y 

causal, el estudio fue sencillo. Se seleccionaron aleatoriamente 196 visitantes a Piura, 

con un margen de error del 7%. Para recopilar la información, se utilizaron encuestas. 

Según los hallazgos, las redes sociales son cruciales para los hoteles, ya que 

la mayoría las utilizan para comunicarse, en particular las cadenas hoteleras que las 

utilizan como canal de ventas. Una investigación estadística avanzada (PLS-SEM con 

SmartPLS) reveló que el marketing digital centrado en las fidelizaciones tuvo el mayor 

impacto en las decisiones de alojamiento, tanto en términos de ubicación como de 

precio.  

El modelo explica adecuadamente las decisiones de los visitantes en función 

de la ubicación y el precio, pero no es suficiente para explicar el componente de 

recomendación, lo que indica que otras variables también influyen en esta última y 

requieren mayor investigación. 

Pagador y Uriarte (2021) tuvo por finalidad analizar cómo se usa la tecnología 

inteligente que los huéspedes emplean en hoteles de todo el mundo y cómo podría 

aplicarse en la gestión hotelera en Perú. 

Para ello, estudiaron diversos materiales académicos, incluyendo tesis, 

artículos de investigación y artículos científicos, con el fin de comprender las 

principales directrices para el uso de esta tecnología en los sectores hoteleros. 
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Los hallazgos demostraron que la tecnología es un instrumento crucial para 

mejorarse las experiencias del visitante, ya que ha transformado profundamente los 

estilos de vida de las personas y ha optimizado los servicios en los hoteles que la han 

adoptado. La tecnología inteligente facilita la comprensión de las demandas de los 

visitantes y les brinda un servicio más cómodo e individualizado, lo que enriquece su 

estancia. 

Se han observado mayores niveles de satisfacción del cliente en los hoteles 

que utilizan esta tecnología. Sin embargo, la implementación de estas tecnologías 

sigue siendo limitada en Perú. Los costos no se corresponden adecuadamente con la 

demanda local; las tecnologías disponibles a menudo superan a los compradores 

potenciales. No obstante, varios hoteles en Perú ya utilizan software que optimiza la 

gestión operativa y ayuda a ofrecer servicios personalizados a los huéspedes. 

En conclusión, la satisfacción del huésped y la calidad de los servicios en el 

sector hotelero mejoran considerablemente con la adopción de tecnología inteligente. 

Por lo tanto, el aumento de las adopciones de tecnología inteligente en el sector 

hotelero debe ser una prioridad. 

Saucedo (2023) tuvo por finalidad fue analizar cómo los hoteles en Lima han 

adaptado la tecnología para enfrentar la pandemia. 

Para ello, la exploración empleó una metodología cualitativa de nivel 

descriptivo y un diseño fenomenológico. La muestra estuvo constituida por ocho 

personas, entre ellas gerentes y directores de hoteles en diversas zonas de Lima. 

Según los hallazgos, la tecnología es esencial para la industria hotelera, 

especialmente dado el auge de los viajes y la necesidad de mantenerse al día con las 

nuevas tendencias. Para mantenerse competitivos y brindar un servicio de calidad en 
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un sector turístico cada vez más exigente, los hoteles deben integrar la tecnología en 

sus operaciones diarias. 

La investigación concluye que los avances tecnológicos se están adoptando 

ampliamente y ofrecen ventajas sustanciales. Dado que estas tecnologías mejoran 

considerablemente las operaciones y la calidad del servicio, se sugiere que los 

hoteles inviertan en ellas. 

Cobos y Saavedra (2018) tuvo por finalidad revisar la literatura existente sobre 

cómo las herramientas digitales están impulsando la innovación en los hoteles. 

Lo lograron mediante un método narrativo, consultando bases de datos 

especializadas en busca de publicaciones relevantes y evaluando un total de 26 

investigaciones relevantes. 

El impacto de la revolución digital en el sector hotelero ya es evidente. Mejorar 

las estrategias de marketing, optimizarse las operaciones y aumentarse las 

satisfacciones de los usuarios son algunas áreas donde la tecnología se ha vuelto 

indispensable. Servicios más personalizados y una mayor competitividad permitieron 

a los hoteles satisfacer mejor las necesidades de los clientes. 

Dado que la industria hotelera desempeña un papel importante en el turismo, 

este estudio también contribuye al logro del Objetivo de Desarrollo Sostenible 9, que 

fomenta la infraestructura técnica y la innovación industrial. 

Gonzales (2018) tuvo por finalidad determinarse si existe una relación entre el 

marketing digital y la fidelidad de los clientes del Hotel el Pueblo en Ilo durante el 

2022. 

El estudio utilizó una metodología transversal, no experimental, descriptiva y 

correlacional. Se utilizaron cuestionarios de escala Likert de alta fiabilidad y validación 
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por expertos para recopilar los datos. La muestra estuvo compuesta por setenta 

visitantes frecuentes del hotel. 

Una puntuación de 0,529 y niveles significantes inferiores a 0,05 indicaron una 

asociación positiva y moderada entre la fidelización y el marketing digital. Esto 

demuestra que, en 2022, las fidelizaciones de los usuarios del Hotel el Pueblo y el 

marketing digital están fuertemente correlacionadas. 

2.1.3. A nivel regional o local 

Apaza (2022) tuvo por finalidad conocer el nivel de fidelidad que tienen los 

clientes hacia este hotel. 

En esta exploración descriptiva, se utilizó una encuesta como método de 

recopilación de datos. Una muestra de 215 visitantes, hombres y mujeres, del hotel 

completaron un cuestionario. Posteriormente, los datos se analizaron y se expusieron 

de formas comprensibles mediante tablas y gráficos. 

El hotel obtuvo 510 puntos en diferencia, 529 puntos en personalización y 510 

puntos en satisfacción, según los datos. Con 487 y 440 puntos, respectivamente, 

estos niveles se situaron en un nivel medio en cuanto a compromiso mutuo y 

frecuencia de visitas. Con una puntuación total de 477, el Hotel José Antonio presenta 

un nivel medio de fidelidad de sus clientes. 

Apaza-Chirinos (2022) tuvo por finalidad conocer qué tan relacionada está la 

gestión de las estrategias de marketing de servicios con la fidelidad de los huéspedes 

en los alojamientos de Puno. 

Con un diseño transversal, no experimental, simple y descriptivo-correlcional, 

la investigación fue cuantitativa. Se utilizaron encuestas para recaudar datos de una 
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muestra de 231 visitantes. El cuestionario se verificó mediante la técnica alfa de 

Cronbach, que arrojó resultados muy fiables. 

Primero, los datos se analizaron mediante una prueba de normalidad; en caso 

de no ser válida, se utilizó la prueba de conexión no paramétrica rho de Spearman. 

Los hallazgos demostraron una fuerte conexión positiva y una relación directa y 

significante entre la lealtad turística en la zona de Puno y las estrategias de marketing 

de servicios. (rs = 0,780). 

Mamani Quispe (2023) tuvo por finalidad medir el nivel de calidad del servicio 

que ofrece este hotel, que atiende tanto a huéspedes nacionales como extranjeros. 

Para ello, se utilizaron diversos instrumentos de control de calidad para evaluar los 

niveles de servicios a los usuarios, como Servqual, cuestionarios, listas de 

verificación, histogramas y diagramas de Pareto e Ishikawa. 

El estudio utilizó un diseño descriptivo, no experimental y cuantitativo. Para 

obtener los datos necesarios, se aplicaron encuestas a una muestra aleatoria. Se 

utilizó software ofimático para procesar y evaluar los datos. 

Los resultados indicaron que, si bien el servicio del hotel es aceptable, sin duda 

hay margen de mejora. 

Flores y Yapuchura (2012) realizaron un estudio titulado “Marketing holístico 

en la industria hotelera en Puno-Perú”. El artículo analiza cómo las empresas 

turísticas y hoteleras de Puno utilizan el marketing holístico, lo que implica aplicar 

exhaustivamente todas las estrategias de marketing en entornos dinámicos. 

Representantes de hoteles de tres a cinco estrellas participaron en 

cuestionarios como parte del estudio descriptivo. La información recopilada arrojó luz 
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sobre cómo estas empresas utilizan el marketing holístico en un mercado competitivo 

y dinámico. 

Entre las conclusiones más significativas, cabe destacar que estas empresas 

ofrecen un buen ambiente laboral, mantienen una comunicación cercana con sus 

empleados y ofrecen capacitación en relaciones humanas. Además, se anuncian en 

sitios web. Sin embargo, la mayoría no utiliza el marketing social, especialmente 

cuando se trata de protegerse y cuidarse el medio ambiente. En resumen, los hoteles 

de Puno solo utilizan unas pocas técnicas integrales de marketing para satisfacerse 

las necesidades de sus huéspedes. 

Colquehuanca (2020) tuvo por finalidad evaluar la calidad del servicio que 

ofrecen los hoteles tres estrellas en Juliaca, según la clasificación de la Dirección 

Regional de Comercio Exterior y Turismo de Puno. 

Para este propósito, se utilizó el enfoque Servqual modificado, que cuenta con 

22 indicadores distribuidos en cinco dimensiones para evaluar la calidad del servicio. 

Según los resultados, los clientes corporativos otorgaron a los servicios de 

estos hoteles calificaciones altas y muy buenas. Según la investigación, los dos 

factores que más influyen en la calidad del servicio son la seguridad (84%) y la 

empatía (80%). Sin embargo, los hoteles necesitan mejorar en otros aspectos, como 

la capacidad de respuesta, la fiabilidad y los aspectos prácticos. 

En resumen, para brindar una mejor experiencia al visitante y, posiblemente, 

impulsar la demanda, los hoteles deberían mejorar su infraestructura, brindar una 

capacitación exhaustiva en atención al cliente y modernizar su decoración temática. 
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2.2. Bases teóricas  

2.2.1. Entornos virtuales 

Shafiqul & Lim (2022) indica en el contexto de la informática, los entornos 

virtuales se refieren a entornos generados por computadora donde se muestran 

objetos inexistentes en un dispositivo, lo que permite a los usuarios interactuar en 

tiempo real. Estos entornos pueden ser completamente virtuales o completamente 

reales, con aplicaciones en el aprendizaje motor y otros ámbitos. 

Wilson y Deng (2008) explican que un entorno virtual (EV) es un espacio 

creado por computadora, generalmente en tiempo real, donde el usuario puede 

moverse e interactuar con los objetos digitales que lo forman. Este entorno se puede 

explorar, cambiar o transformar según lo que haga el usuario. 

En otras palabras, un entorno virtual es una simulación hecha por computadora 

que busca facilitar la interacción con la mente humana. Como es creado por personas, 

puede incluir objetos que representan cosas reales o ideas abstractas, pero con una 

apariencia física simulada. A diferencia de las formas tradicionales de visualización, 

que solo muestran imágenes, este tipo de entorno puede involucrar todos los 

sentidos, no solo la vista. 

Además, la creación de mapas cognitivos, que son representaciones mentales 

del entorno, puede mejorarse con mapas virtuales. En el contexto de los entornos 

digitales, estos mapas sirven como una herramienta interactiva para la exploración y 

la adquisición de conocimiento autodirigido, permitiendo a los usuarios navegar y 

discernir la información de forma independiente sin la mediación de otros recursos. 

Carvalho (2024) aboga por la noción de que un entorno virtual es simplemente 

un sitio web, un sitio y un sistema, así como herramientas de redes sociales que crean 
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comunidades para que los estudiantes compartan materiales relacionados con el 

curso, como recursos digitales, herramientas, actividades, evaluaciones y más. 

Este entorno funciona como aulas en el mundo digital y permite llevar a cabo 

procesos educativos con nuevas formas, como clases a distancia y accesibilidad a 

materiales cuando el estudiante lo necesite. Además, ofrece espacios específicos 

para debates y para que los estudiantes puedan hacer preguntas sobre los temas que 

se están viendo. 

Un entorno virtual es un “entorno generado por computadora en el que se 

muestran objetos que no existen en un dispositivo y donde los usuarios pueden 

interactuar en tiempo real” (Flavián et al., 2019 ). 

Entornos virtuales en el ámbito hotelero 

Lacalle (2024) destaca cómo la realidad virtual está transformando la forma en 

que viajamos y nos alojamos en hoteles, aumentando las expectativas de los 

huéspedes y creando nuevas perspectivas para el futuro del sector. 

Una tecnología de vanguardia llamada realidad virtual (RV) nos permite 

sumergirnos por completo en mundos digitales 3D creados por ordenador. Las 

personas pueden explorar e interactuar con estos entornos como si estuvieran allí 

mismo, utilizando gafas especializadas. 

La capacidad de la realidad virtual para replicar perfectamente nuestros 

sentidos de la vista y el oído es increíble, haciendo que nuestro cerebro acepte ese 

mundo digital como si fuera real. 

Aunque la idea de la realidad virtual comenzó en la década de 1930, ha 

avanzado mucho gracias a grandes inversiones y desarrollos de empresas como 

Google, Facebook, Samsung y Apple. Hoy en día, esta tecnología no solo se usa en 
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videojuegos y entretenimiento, sino también para entrenamientos profesionales y 

para visitar lugares sin salir de casa. 

5 aplicaciones de la realidad virtual (VR) en el sector hotelero 

El sector hotelero es uno de los muchos que la realidad virtual está 

transformando. A continuación describiré cinco formas en que los hoteles utilizan esta 

tecnología para aumentar el placer de los visitantes y agilizar los procedimientos. 

Los recorridos virtuales del hotel son una de ellas. Estos permiten a los 

posibles visitantes ver las instalaciones sin tener que salir de casa. 

Se pueden utilizar vídeos de 360° publicados en redes sociales como 

Facebook o gafas de realidad virtual (esta última es la mejor opción). Las 

habitaciones, los restaurantes, las zonas comunes y otros espacios del hotel están 

abiertos a visitas guiadas. 

Esta herramienta demuestra la dedicación del hotel a la innovación 

tecnológica, a la vez que ayuda a los huéspedes a tomar mejores decisiones antes 

de su llegada.  

Capacitación con realidad virtual para empleados 

La formación de los empleados también se está transformando gracias a la 

realidad virtual. Los empleados pueden ensayar diversos escenarios sin temor a 

cometer errores en la vida real, interactuando con avatares que representan a los 

visitantes en escenarios simulados. 

Este tipo de formación es increíblemente completa y adaptable, lo que permite 

a los empleados practicar desde la gestión de quejas hasta el registro de entrada y 

salida en un entorno seguro. 
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Experiencias de viajes virtuales 

Los hoteles también usan la realidad virtual para que sus huéspedes "viajen" 

virtualmente antes de llegar. Esto permite a los huéspedes visitar parques temáticos 

y otras atracciones cercanas, o ir a lugares turísticos populares desde el hotel. Al 

mostrar expectativas más razonables, esto influye en las decisiones de reserva de los 

visitantes y los hace más felices y entusiasmados con sus vacaciones. 

Procesos de reserva virtual 

Facilitar las reservas con realidad virtual es otro gran avance. Plataformas 

como Amadeus, por ejemplo, están investigando la posibilidad de que los usuarios 

busquen y reserven viajes mediante gafas de realidad virtual. Esta tecnología 

posibilita un nuevo canal de comunicación. Al facilitar las visitas digitales a hoteles y 

destinos, ayuda a los clientes a tomar decisiones. 

Marketing con realidad virtual 

El marketing de realidad virtual está transformando la forma en que los hoteles 

interactúan con sus huéspedes. Las fotos de 360° de alta calidad permiten a los 

hoteles mostrar sus instalaciones (como restaurantes, spas, gimnasios y piscinas) de 

una forma mucho más atractiva que con la fotografía o el vídeo tradicionales. 

Gracias a estas presentaciones realistas y cautivadoras, el marketing de 

realidad virtual no solo atrae a los clientes, sino que también impulsa los ingresos al 

generar curiosidad sobre el hotel a través de visitas en persona. 

Ejemplos de uso de la realidad virtual 

Desde aprender cosas nuevas hasta viajar, la realidad virtual está 

revolucionando nuestra forma de vivir y aprender. Muchos ejecutivos del sector 

hotelero utilizan esta tecnología para capacitar a sus empleados y mejorarse las 
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experiencias de los visitantes. A continuación, presentamos algunos ejemplos 

destacados.   

Recorridos virtuales de NH Collection 

NH Hotel Group ha utilizado la realidad virtual para que los huéspedes puedan 

recorrer el hotel antes de su llegada. Ofrecen uno de los mejores recorridos virtuales 

de 360°, que permite a los huéspedes experimentar diversos tipos de alojamiento y 

espacios comunes, como la terraza o el gimnasio, desde cualquier lugar. 

Estos recorridos son accesibles a través de su sitio web, cuya interfaz intuitiva 

facilita el desplazamiento entre áreas y ofrece una fantástica primera impresión virtual 

del hotel. 

Capacitación avanzada en Hilton con Oculus for Business 

Hilton mejora la capacitación de sus empleados mediante realidad virtual. Para 

brindar un servicio de alta calidad, han creado programas de capacitación que 

permiten al personal comprender mejor las necesidades de los visitantes y estar 

preparados para cualquier situación. Para ello, han colaborado con SweetRush y la 

plataforma Oculus for Business. 

VRoom Service de Marriott Hotels 

Con su Servicio VRoom, Marriott ha introducido una novedosa forma para que 

los visitantes soliciten actividades de realidad virtual directamente en sus 

habitaciones. Pueden solicitar gafas y auriculares de realidad virtual mediante la 

aplicación para smartphones, que se entregarán para su uso durante todo un día. 

Además, ofrecen "Postales de RV", narrativas inmersivas que transportan a los 

visitantes a lugares inusuales y les permiten escuchar y vivir las aventuras de otros 

viajeros. 
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Beneficios de usar la realidad virtual en hoteles 

Incluir esta tecnología en un hotel trae varios beneficios importantes: 

Más reservas: La realidad virtual hace que el proceso de reserva sea más 

atractivo y ayuda a convertir más interesados en huéspedes, además de mejorar la 

imagen general del hotel. 

Mejor formación y eficiencia: Con simulaciones en VR, el personal puede 

practicar en un entorno seguro, lo que reduce errores y mejora las calidades del 

servicio. 

Diferenciación de marca: Usar realidad virtual en marketing ayuda a que el 

hotel se destaque frente a la competencia y refuerza su imagen como una marca 

innovadora. 

Mejora en la experiencia del huésped: Su estancia será más agradable gracias 

a la diversión y las experiencias inusuales que ofrece la realidad virtual. 

Es fácil confundir la realidad virtual (RV), la realidad aumentada (RA) y la 

realidad mixta (RM) en el contexto de las tecnologías inmersivas. A pesar de sus 

similitudes, cada una emplea una tecnología distinta y ofrece una experiencia distinta. 

Al usar la realidad virtual, se sumerge por completo en entornos digitales 

generado por ordenador. Esto implica que entra en una simulación de 360° y el mundo 

exterior desaparece al usar unas gafas de RV. 

Sin embargo, la realidad aumentada complementa lo que percibes en el mundo 

real con datos digitales. Sin separarte de tu entorno, la realidad aumentada (RA) 

superpone texto, imágenes o efectos a lo que tienes delante mediante dispositivos 

como un smartphone o gafas especiales. 
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Por último, la realidad mixta ofrece una experiencia más completa y dinámica 

al fusionar las mejores características de ambos mundos, permitiéndote interactuar 

con objetos virtuales integrados en el mundo real. 

En resumen, la realidad virtual sigue creciendo y ofreciendo experiencias más 

completas que pueden transformar muchos aspectos de la industria hotelera. Los 

hoteles que adopten estas tecnologías estarán un paso adelante y serán líderes en 

innovación. 

2.2.1.1. Personalizar entornos virtuales 

La personalización dentro de los entornos virtuales hace referencia a las 

posibilidades que tienen los usuarios de adaptar el espacio digital a sus gustos, 

necesidades y objetivos específicos. Esto puede incluir aspectos como seleccionar 

avatares, cambiar el diseño visual, configurar accesos o modificar herramientas 

disponibles. Este tipo de ajustes favorece una mayor sensación de control e 

inmersión, además de incrementar la satisfacción del usuario al sentirse identificado 

y cómodo con el entorno digital que utiliza (De Lucia et al., 2009). 

2.2.1.2. Interactuar en entornos virtuales 

Interactuar en entornos virtuales implica que los usuarios puedan comunicarse, 

intercambiar información y colaborar tanto entre ellos como con el propio sistema. 

Esta interacción puede darse en tiempo real o de forma diferida, utilizando recursos 

como chats, videollamadas, comandos por voz, gestos animados o elementos 

manipulables. Una experiencia de interacción fluida y dinámica contribuye a una 

mayor inmersión del usuario, fortaleciendo además el aprendizaje colaborativo y el 

sentido de comunidad dentro del entorno digital (De Lucia et al., 2009). 
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2.2.1.3. Crear objetos virtuales en entornos virtuales 

Crear objetos en entornos digitales significa que los usuarios tienen la 

capacidad de diseñar, modelar y construir elementos tridimensionales mediante 

herramientas virtuales. afirma que un entorno virtual es un sitio web, una plataforma 

o un sistema que construye comunidades en línea que permite a los estudiantes 

compartir recursos digitales, actividades, evaluaciones y materiales pertinentes a un 

curso. (De Lucia et al., 2009). 

2.2.2. Fidelización de huéspedes  

La fidelización en el sector hotelero se define como retener a los consumidores 

y convertirlos en clientes recurrentes. Alcanzar este objetivo, viable a medio y largo 

plazo, puede ser muy beneficioso para cualquier tipo de alojamiento. (Clizzz, 2022). 

El proceso de construir y preservar una conexión buena y duradera con las 

personas que ya utilizan el servicio, satisfaciendo sus deseos y expectativas, 

fomentando su lealtad y haciendo que regresen y promocionen el establecimiento se 

conoce como lealtad del cliente. (Pursell, 2023). 

Según Alet (2017), para trascender meras transacciones y consolidar el vínculo 

con los consumidores, desarrollar la lealtad del patrocinio es vital, ya que su objetivo 

es cultivar relaciones duraderas con la clientela. Conocer a los consumidores, 

comprender sus preferencias y adaptar las ofertas para alinearse con sus intereses 

es fundamental para fomentarse la lealtad. 

Para aumentar la proporción de clientes que se inscriben en programas de 

lealtad, se pueden emplear varias tácticas. Por ejemplo, pedir a cada usuario que se 

suscriba al acceder a su cuenta, o incluso cuando inician sesión en el Wi-Fi del hotel, 

es un enfoque. De esta manera, es posible atraer a una clientela considerablemente 
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mayor a través de estos medios digitales. Por ejemplo, JourneyTok, que está 

asociado con dataHotel, es un software que adquiere datos del consumidor a través 

del acceso a Wi-Fi y se utiliza ampliamente en hoteles. 

Para categorizar y distinguir significativamente a los clientes potenciales de los 

no clientes, debemos analizar y sistematizar todos los datos de los clientes. Por 

ejemplo, JourneyTok se integra con dataHotel y ofrece una solución para recopilar 

datos de los clientes cuando los visitantes se conectan al wifi de un establecimiento. 

Estrategias de fidelización en turismo y en el sector hotelero 

De acuerdo a lo indicado por Clizzz (2022) se tiene: 

1. Establecer quién es nuestro cliente ideal 

Lo primero que debes hacer es definir quién es el cliente ideal para tu 

alojamiento. Es decir, identificar a ese tipo de persona para la que tu hotel es perfecto 

y que también es el perfil más beneficioso para tu negocio. Estos serán los clientes 

más fáciles de fidelizar y a los que más te conviene que regresen. 

Al final, hay que recordar que la fidelización es como una relación a largo plazo, 

por eso es importante elegir bien a los huéspedes a quienes dedicar más esfuerzo 

para que vuelvan. 

2. Campañas cruzadas con otros comercios 

Ofrecer incentivos a los visitantes de su resort es una excelente manera de 

atraer y fidelizar visitantes. Por ejemplo, si el desayuno no está incluido, podría 

colaborar con una cafetería local para ofrecerles una tarifa especial o un descuento. 

De esta manera, consiguen más clientes y sus visitantes obtienen un servicio de 

calidad por menos dinero. 
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Ofrecer cupones de descuento para destinos turísticos conocidos o 

establecimientos que se ajusten a los intereses de sus visitantes es otra idea popular. 

3. Ofertas personalizadas para clientes asiduos 

En cualquier sector, el email marketing es una herramienta tremendamente 

poderosa para fidelizar a los clientes. Además, contar con una base de datos bien 

estructurada que te permita ofrecer ofertas personalizadas a determinados grupos no 

requiere que seas una gran cadena. Para animar a tus clientes a volver, puedes, por 

ejemplo, ofrecerles un 10% de descuento o un descuento en una habitación con 

jacuzzi para parejas que ya han vuelto. 

4. Tarjeta de fidelización 

Existen otras maneras efectivas de fidelizar a los clientes mediante el 

marketing tradicional. Una de ellas es la tarjeta de recompensas tradicional, en la que 

los usuarios ganan puntos por cada servicio que utilizan. Este concepto debe 

modificarse, ya que las personas visitan hoteles con menos frecuencia que tiendas o 

restaurantes. Por ejemplo, después de cinco copas en el bar del hotel, se puede 

ofrecer una bebida de cortesía. 

Las grandes cadenas hoteleras, en particular, emplean programas de 

fidelización, que son la versión más reciente de estas tarjetas. Los visitantes 

frecuentes pueden beneficiarse de descuentos e incentivos exclusivos mediante un 

sistema de puntos. 

5. Ofertas y sorteos en redes sociales 

Las redes sociales son una excelente manera de promocionar su empresa y 

fomentar la fidelización de clientes que ya la han visitado. Dado que son sus mejores 
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representantes, sobre todo si regresan, quienes compartan fotos o comentarios sobre 

sus experiencias deben ser tratados con cuidado. 

Para que sus seguidores se sientan valorados, puede organizar concursos 

especiales para quienes ya se han alojado en su hotel y para todos sus seguidores. 

Por ejemplo, puede organizar una lotería mensual donde quienes etiqueten su cuenta 

en una foto del hotel ganarán una estancia o una cena gratis. 

6. Tus servicios: Su estrategia más eficaz para fidelizar a sus huéspedes 

En definitiva, ofrecer servicios de alta calidad y un equilibrio positivo entre lo 

que pagan y reciben en su alojamiento es la mejor manera de ganarse su afecto y 

preferencia. 

Una marca que se ha ganado el respeto y la lealtad de sus clientes se conoce 

como una lovemark. Esta lovemark anima a los clientes a recomendarlo a otros, 

además de a querer volver. 

¿Y cómo se logra esto? Los pequeños detalles son cruciales. Un 

establecimiento impecable, un personal satisfecho que recuerda y recibe a los 

visitantes, wifi gratuito, una cálida bienvenida, comodidades prácticas en la habitación 

y opciones de actividades adicionales planificadas por el hotel. 

2.2.2.1. Comportamiento 

Este tipo de fidelización se centra en la conducta observable del cliente, es 

decir, en la repetición de sus decisiones de compra o elección de servicios. En el 

contexto hotelero, se refleja cuando un huésped regresa constantemente al mismo 

establecimiento, sin que necesariamente exista un vínculo emocional profundo. Este 

comportamiento puede medirse a través de indicadores como la frec. de visitas, el 
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tiempo de estancia o el nivel de gasto promedio realizado durante sus estadías 

(Chaudhuri & Holbrook, 2011). 

2.2.2.2. Actitudinal 

La lealtad actitudinal implica un apego emocional a una marca, más allá de 

simplemente establecer un hábito. En este caso, un huésped que vuelve a visitar el 

mismo hotel establece un vínculo emocional, confía en la calidad del servicio y lo 

prefiere a otras opciones, para finalmente regresar. Esta lealtad suele coincidir con la 

disposición de la persona a volver a contratar el servicio e incluso a recomendarlo. 

Esto ocurre especialmente cuando se ofrecen otras opciones más económicas o 

geográficamente más convenientes. (Chaudhuri & Holbrook, 2011). 

2.2.2.3. Cognitiva 

Esta lealtad se atribuye a consideraciones evaluativas y racionales. Los 

clientes optan por alojarse en un hotel en particular durante sus viajes porque 

perciben que el hotel ofrece un servicio atento y una alta calidad, predecible y 

constante, para satisfacer sus demandas. Este tipo de lealtad tiende a predominar en 

las fases iniciales de la relación cliente-servicio, donde la decisión del huésped de 

volver a visitarlo se ve influenciada más por la reputación, el prestigio y la satisfacción 

previa del hotel, que por el apego emocional o la preferencia habitual. (Chaudhuri & 

Holbrook, 2011). 

2.3. Marco conceptual 

ENTORNO VIRTUAL 

En esencia, son plataformas, sitios web o sistemas que permiten establecer 

comunidades en línea donde se pueden intercambiar diversos tipos de información, 
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herramientas digitales, ejercicios, evaluaciones y otros materiales necesarios para 

completar un curso. 

ESTABLECIMIENTO 

Es un lugar o conjunto de lugares donde se producen bienes o se ofrecen 

servicios. Allí se realizan una o varias actividades económicas o sociales, y todo está 

bajo la responsabilidad de una persona o empresa en un sitio específico. 

FIDELIZACIÓN 

Cuando un consumidor tiene una experiencia satisfactoria contigo, se adquiere 

lealtad y ayuda a generar confianza. 

HUÉSPED 

Persona que se aloja en casa de alguien, o en un establecimiento hotelero por 

invitación o mediante pago.  

HOTEL 

Un establecimiento de alojamiento que pueda albergar cómodamente a 

visitantes o turistas.  
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CAPÍTULO III 

METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN  

3.1. Enfoque de la investigación  

Cuantitativa 

La exploración con enfoque cuantitativo, que es el método más común o 

tradicional por sus usos frecuentes, se centra en medir datos y en poder aplicar los 

hallazgos a un grupo más amplio. (Bernal, 2010). 

3.2. Método o métodos aplicados en la investigación  

Inductiva-deductiva 

Por deducción se entiende el proceso lógico a través del cual se puede inferir 

una premisa en particular a partir de una premisa teórica general. Esta premisa 

particular suele implicar en la ciencia una contrastación empírica. 

De manera muy general, se puede afirmar que la inducción simple es un 

procedimiento lógico que consiste en extraer a partir de enunciados particulares 

relacionados con la experiencia, un enunciado general no relacionado con la 

experiencia (Hoyos & Moreno, 2023). 
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3.3. Tipo de investigación  

Transversal 

La exploración transversal recopila datos una sola vez, en un momento 

determinado. Es comparable a tomar una radiografía o una fotografía y luego 

analizarla. Este tipo de estudio puede servir para explorar, describir o encontrar 

relaciones entre cosas(Arias & Covinos, 2021). 

3.4. Nivel de investigación  

Correlacional 

La finalidad es descubrir qué tan relacionadas están dos o más variables, sin 

decir que una causa a la otra. Primero se miden esas variables y luego, usando 

pruebas y estadísticas, se calcula qué tan fuerte es esa relación. Aunque este tipo de 

investigación no prueba causas directas, puede dar pistas sobre por qué ocurre un 

fenómeno. (Arias, 2012). 

3.5. Diseño de investigación  

No - experimental 

Los estudios que no utilizan experimentos se denominan exploración no 

experimental. En esencia, este tipo de exploración es descriptivo y se basa en la 

documentación y observación de eventos. (Sánchez et al., 2018). 

3.6. Población y muestra  

3.6.1. Población 

Una población es un grupo completo de personas u objetos que tienen algo en 

común. Puede ser una nación entera o cualquier grupo que comparta una 
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característica específica. Es el conjunto sobre el que se quiere sacar conclusiones en 

una investigación (Narvaez, 2019). 

La población estará conformada por 604 huéspedes en establecimientos 

hoteleros de la región altiplánica, 2024. 

Criterios de inclusión 

- Personas extranjeras 

- Personas mayores de edad 

Criterios de exclusión 

- Personas originarias del sitio 

- Personas menores de edad 

3.6.2. Muestra 

Lo más importante de una muestra es que sea representativa. Esto significa 

que las características que se quieren estudiar en toda la población también estén 

bien reflejadas en la muestra. Así, los resultados que se obtienen de la muestra se 

pueden aplicar con confianza a toda la población (Mucha-Hospinal et al., 2021). 

Se tiene la formula: 

𝑛 =
𝑁 ∗ 𝑍∞

2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑒2 ∗ (𝑁 − 1) +  𝑍∞
2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

 

Donde: 

n = muestras 

N = población 

z = parámetros estadísticos 
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e = error de estimación 

p = evento que ocurre probabilísticamente 

q = evento que no ocurre probabilísticamente 

𝑛 =
604 ∗ 1.96∞

2 ∗ 0.5 ∗ 0.5

0.052 ∗ (604 − 1) +  1.96∞
2 ∗ 0.5 ∗ 0.5

 

La muestra se ha constituido por 235 huéspedes en establecimientos hoteleros 

de la región altiplánica, 2024 

3.7. Técnicas e instrumentos de recolección de información  

3.7.1. Técnicas de la investigación  

“Los procedimientos que utilizan los investigadores para obtener los datos que 

desean sobre el tema que están investigando se conocen como métodos de 

exploración. Son importantes porque aseguran que la investigación sea científica. 

Usar estos métodos de forma más o menos estándar es lo que garantiza que la 

investigación sea válida y que el conocimiento que se obtenga sea confiable, ya que 

la ciencia es una forma específica de pensar y actuar” (Gomez-Escalonilla, 2021). 

Encuesta 

“La encuesta es una técnica para recopilar información usando cuestionarios 

con preguntas iguales para todos, lo que ayuda a investigar diferentes temas sobre 

las personas o grupos que se están estudiando” (Katz et al., 2019). 

3.7.2. Instrumentos de la investigación  

“Cualquier herramienta diseñada para medir o registrar una o más variables 

utilizando una variedad de preguntas, afirmaciones o indicadores conocidos como 

"ítems””(Vara, 2010). 
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Cuestionario 

“Un cuestionario es una herramienta estándar que usamos para recoger 

información directamente en el campo, sobre todo en investigaciones cuantitativas 

que se hacen mediante encuestas” (Meneses, 2016). 

En la exploración para la variable 1: Entornos virtuales, se empleó el 

cuestionario utilizado por Astohuaman (2022) el cual consta de 9 ítems para las 3 

dimensiones: Personalizar entornos virtuales, Interactuar en entornos virtuales, Crear 

objetos virtuales en entornos virtuales; que tiene una escala valorativa de: (1) casi 

siempre, (2) siempre, (3) a veces y (4) casi nunca y (5) nunca. 

La dimensión 1 tiene 3 preguntas, la dimensión 2 tiene 3 preguntas y la 

dimensión 3 tiene 3 preguntas.  

En la exploración para la variable 2: Fidelización de huéspedes, se empleó el 

cuestionario utilizado por Chahuasoncco & Mamani (2022) de 9 ítems para las 3 

dimensiones: Comportamiento, Actitudinal, Cognitiva; que tiene una escala valorativa 

de: (1) totalmente en desacuerdo, (2) en desacuerdo, (3) indiferente y (4) de acuerdo 

y (5) totalmente de acuerdo. 

La dimensión 1 tiene 3 preguntas, la dimensión 2 tiene 3 preguntas y la 

dimensión 3 tiene 3 preguntas. 

3.8. Validez y confiabilidad del instrumento de investigación  

3.8.1. Validación de los instrumentos  

“La validez en una investigación significa que los resultados son verdaderos o 

muy cercanos a la verdad. Un estudio se considera válido cuando no tiene errores. 

Estos errores, que también se llaman sesgos, suelen venir de problemas en la forma 
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de hacer la investigación y se pueden dividir en tres tipos: sesgos al elegir a los 

participantes, errores al medir y confusiones que afectan los resultados” (Villasís-

Keever et al., 2018). 

3.8.2. Confiabilidad de los instrumentos  

“La confiabilidad es qué tan bien un instrumento da resultados consistentes y 

fiables. Según varios expertos, el coeficiente alfa de Cronbach debería estar entre 

0.70 y 0.90 para ser considerado bueno. Algunos dicen que más de 0.80 es ideal, 

mientras que para comparar grupos se recomienda al menos 0.70 y para escalas más 

detalladas, 0.90. También hay quienes aceptan un 0.60 para estudios exploratorios y 

un 0.70 para estudios más confirmatorios, considerando 0.80 como un buen nivel. Sin 

embargo, si el coeficiente es más alto de 0.90, puede significar que algunas preguntas 

o indicadores son muy similares y que el instrumento podría ser demasiado largo y 

necesitar simplificarse” (Hernández et al., 2014). 

“El coeficiente alfa de Cronbach mide la confiabilidad de un conjunto de 

preguntas, tratando cada pregunta como una pequeña parte del cuestionario 

completo y considerando que todas son similares entre sí”(García-Vargas et al., 

2022). 

Tabla 2 

Nivel de confiabilidad 

Alfa de Cronbach (α) Nivel de Confiabilidad 

α ≥ 0.9 Excelentes 

0.8 ≤ α < 0.9 Buenas 

0.7 ≤ α < 0.8 Aceptables 

0.6 ≤ α < 0.7 Cuestionables 

0.5 ≤ α < 0.6 Pobres 

α < 0.5 Inaceptables 

Nota. (García-Vargas et al., 2022). 
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3.9. Diseño de la estrategia para la prueba de hipótesis   

Tras obtener suficiente información, los datos se procesan inicialmente para 

realizar pruebas de hipótesis. Se utilizan programas como SPSS o Microsoft Office 

(Word, Excel, etc.) para convertir los datos en tablas y gráficos. Finalmente, estos 

hallazgos se examinan y evalúan para extraer conclusiones de la investigación, así 

como para proporcionar apéndices y sugerencias. 

Diseño estadístico 

Se tiene lo siguiente: 

Para verificar si la hipótesis planteada en este estudio correlacional es correcta, 

se usará el coeficiente Rho de Spearman. 

La fórmula de Rho de Spearman es el siguiente: 

 

Donde: 

n: Nº total de pares de datos. 

X: Valores de la 1ra var. 

Y: Valores de la 2da var. 

∑X: sumatoria de la var. X 

∑Y: sumatoria de la var. Y 

∑XY: sumatoria del producto de variables X y Y 

∑X2: sumatoria de cuadrados de X 
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∑Y2: sumatoria de cuadrados de Y 

Determinación de las hipótesis estadísticas. 

H1: Rxy ≠ O (existe relación directa de variables)  

Ho: Rxy = 0 (no existe relación directa de variables) 

Nivel de significancia. (NS) 

Se usará un NS entre el 1% a 10% cuando no se precisa este nivel, se asume 

un NS del 5% es decir, α=0.05 

Estadística de prueba 

Se usará la distribución T con n-2 grados de libertad. 

Dónde: 

tc;T calculada  

n : muestra  

r : coeficiente de efecto. 

Regla de decisión. 

Si tc > tt, se niega H0 
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CAPÍTULO IV 

RESULTADOS 

4.1. Presentación, análisis e interpretación de los datos 

4.1.1. Interpretación de los resultados 

Tabla 3 

Edito el perfil de mi WhatsApp 

  Frec. % % valido % acum. 

Siempre 16 6.8 6.8 6.8 

Casi siempre 86 36.6 36.6 43.4 

A veces 48 20.4 20.4 63.8 

Casi nunca 70 29.8 29.8 93.6 

Nunca 15 6.4 6.4 100.0 

Total 235 100.0 100.0   

Nota. Cuestionario. 
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Figura 1 

Edito el perfil de mi WhatsApp 

 

Nota. Cuestionario. 

Interpretación: 

Del total de 235 encuestados, el 36.6% (86 personas) señaló que casi siempre 

edita su perfil de WhatsApp, siendo esta la frec. más común. Le sigue el 29.8% (70 

personas) que afirmó hacerlo casi nunca, lo que revela una notable proporción de 

usuarios con poca actividad en la edición de su perfil. Un 20.4% (48 personas) indicó 

que lo hace a veces, mostrando una conducta intermedia. En los extremos, el 6.8% 

(16 personas) afirmó que siempre realiza cambios en su perfil, mientras que el 6.4% 

(15 personas) indicó que nunca lo hace. Estos datos reflejan que, aunque una parte 

significativa actualiza su perfil con frec., una proporción considerable no lo hace 

regularmente o evita modificarlo del todo. 
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Tabla 4 

Navegas en las distintas plataformas digitales que te indican los hoteles 

  Frec. % % valido % acum. 

Siempre 39 16.6 16.6 16.6 

Casi siempre 75 31.9 31.9 48.5 

A veces 26 11.1 11.1 59.6 

Casi nunca 56 23.8 23.8 83.4 

Nunca 39 16.6 16.6 100.0 

Total 235 100.0 100.0   

Nota. CRD 

Figura 2 

Navegas en las distintas plataformas digitales que te indican los hoteles 

 

Nota. Cuestionario. 

Interpretación: 

De los 235 encuestados, el 31.9% (75 personas) indicó que casi siempre 

navega en las diferentes plataformas digitales sugeridas por los hoteles, 
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representando el grupo más numeroso. Tanto el 16.6% (39 personas) señaló que lo 

hace siempre, como también otro 16.6% (39 personas) que nunca lo hace, mostrando 

una distribución polarizada. Un 23.8% (56 personas) manifestó que casi nunca 

accede a estas plataformas, mientras que solo un 11.1% (26 personas) indicó que lo 

hace a veces. 

Tabla 5 

Cuando navego en las plataformas digitales (PD) lo hago responsablemente 

  Frec. % % valido % acum. 

Siempre 36 15.3 15.3 15.3 

Casi siempre 84 35.7 35.7 51.1 

A veces 12 5.1 5.1 56.2 

Casi nunca 58 24.7 24.7 80.9 

Nunca 45 19.1 19.1 100.0 

Total 235 100.0 100.0   

Nota. CRD 
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Figura 3 

Cuando navego en las PD lo hago responsablemente 

 

Nota. Cuestionario. 

Interpretación: 

De los 235 encuestados, el 35.7% (84 personas) indicó que casi siempre 

navega responsablemente en las plataformas digitales, siendo esta la respuesta más 

frecuente. Le sigue el 24.7% (58 personas) que señaló hacerlo casi nunca, y el 19.1% 

(45 personas) que respondió que nunca lo hace de forma responsable, lo que revela 

una proporción preocupante de usuarios con baja conciencia digital. En menor 

medida, el 15.3% (36 personas) manifestó que siempre mantiene una navegación 

responsable, mientras que solo el 5.1% (12 personas) lo hace a veces. 
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Tabla 6 

Usas el internet para buscar información y ejecutar reservas 

  Frec. % % valido % acum. 

Siempre 95 40.4 40.4 40.4 

Casi siempre 77 32.8 32.8 73.2 

A veces 30 12.8 12.8 86.0 

Casi nunca 17 7.2 7.2 93.2 

Nunca 16 6.8 6.8 100.0 

Total 235 100.0 100.0   

Nota. CRD 

Figura 4 

Usas el internet para buscar información y ejecutar reservas 

 

Nota. Cuestionario. 

Interpretación: 

En cuanto a los usos del internet para buscarse información y realizarse  

reservas, el 40.4% (95 personas) afirmó que siempre lo utiliza con este propósito, 



58 

seguido por el 32.8% (77 personas) que indicó hacerlo casi siempre, sumando entre 

ambos un 73.2% que evidencia un uso frecuente y confiado de los medios digitales 

para planificar sus actividades. Un 12.8% (30 personas) mencionó que lo hace a 

veces, mientras que el 7.2% (17 personas) lo hace casi nunca, y el 6.8% (16 

personas) indicó que nunca utiliza el internet para estos fines. 

Tabla 7 

Participo en chats o foros de las plataformas que han creado los hoteles 

  Frec. % % valido % acum. 

Siempre 64 27.2 27.2 27.2 

Casi siempre 67 28.5 28.5 55.7 

A veces 54 23.0 23.0 78.7 

Casi nunca 21 8.9 8.9 87.7 

Nunca 29 12.3 12.3 100.0 

Total 235 100.0 100.0   

Nota. CRD 
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Figura 5 

Participo en chats o foros de las plataformas que han creado los hoteles 

 

Nota. Cuestionario. 

Interpretación: 

Respecto a la participación en chats o foros de las plataformas creadas por los 

hoteles, el 28.5% (67 personas) indicó que casi siempre interactúa en estos espacios, 

seguido muy de cerca por el 27.2% (64 personas) que afirmó hacerlo siempre, 

sumando entre ambos un 55.7% de participación activa. Un 23.0% (54 personas) 

señaló que participa a veces, mientras que el 8.9% (21 personas) manifestó hacerlo 

casi nunca y el 12.3% (29 personas) expresó que nunca se involucra en estos 

entornos. 
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Tabla 8 

Uso herramientas multimedia (cámaras digitales, escáner, cámaras web, celular) 

  Frec. % % valido % acum. 

Siempre 68 28.9 28.9 28.9 

Casi siempre 44 18.7 18.7 47.7 

A veces 38 16.2 16.2 63.8 

Casi nunca 59 25.1 25.1 88.9 

Nunca 26 11.1 11.1 100.0 

Total 235 100.0 100.0   

Nota. CRD 

Figura 6 

Uso herramientas multimedia (cámaras digitales, escáner, cámaras web, celular) 

 

Nota. Cuestionario. 

Interpretación: 

El 28.9% (68 personas) señaló que siempre las utiliza, siendo esta la frec. más 

alta. Le sigue un 25.1% (59 personas) que indicó utilizarlas casi nunca, lo que 
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representa un contraste notable. El 18.7% (44 personas) manifestó usarlas casi 

siempre, mientras que el 16.2% (38 personas) lo hace a veces. Por último, el 11.1% 

(26 personas) expresó que nunca emplea estas herramientas. 

Tabla 9 

Hago video para la difusión de los lugares 

  Frec. % % valido % acum. 

Siempre 49 20.9 20.9 20.9 

Casi siempre 52 22.1 22.1 43.0 

A veces 68 28.9 28.9 71.9 

Casi nunca 40 17.0 17.0 88.9 

Nunca 26 11.1 11.1 100.0 

Total 235 100.0 100.0   

Nota. CRD 

Figura 7 

Hago video para la difusión de los lugares 
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Nota. Cuestionario. 

Interpretación: 

En cuanto a la elaboración de videos para la difusión de lugares, el 28.9% (68 

personas) indicó que lo hace a veces, lo cual representa la mayor proporción de 

respuestas. Le siguen el 22.1% (52 personas) que afirmó hacerlo casi siempre y el 

20.9% (49 personas) que manifestó realizarlo siempre, sumando un 43.0% de 

participantes con una frec. alta en esta actividad. En menor medida, el 17.0% (40 

personas) respondió que lo hace casi nunca, y el 11.1% (26 personas) que nunca 

produce este tipo de contenido. 
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Tabla 10 

Busco en YouTube videos que me ayuden a comprender más de los temas 

  Frec. % % valido % acum. 

Siempre 36 15.3 15.3 15.3 

Casi siempre 39 16.6 16.6 31.9 

A veces 27 11.5 11.5 43.4 

Casi nunca 48 20.4 20.4 63.8 

Nunca 85 36.2 36.2 100.0 

Total 235 100.0 100.0   

Nota. CRD 

Figura 8 

Busco en YouTube videos que me ayuden a comprender más de los temas 

 

Nota. Cuestionario. 

Interpretación: 

En relación a la búsqueda de videos en YouTube para comprender más sobre 

un tema, el 36.2% (85 personas) indicó que nunca lo hace, lo que significa una parte 
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significante de los encuestados. Le sigue el 20.4% (48 personas) que mencionó que 

lo hace casi nunca. En una frec. menor, el 16.6% (39 personas) afirmó que casi 

siempre busca videos, y el 15.3% (36 personas) que siempre lo hace. Un 11.5% (27 

personas) señaló que lo hace a veces. 

Tabla 11 

Realizo grupo a través de WhatsApp 

  Frec. % % valido % acum. 

Siempre 63 26.8 26.8 26.8 

Casi siempre 65 27.7 27.7 54.5 

A veces 46 19.6 19.6 74.0 

Casi nunca 30 12.8 12.8 86.8 

Nunca 31 13.2 13.2 100.0 

Total 235 100.0 100.0   

Nota. CRD 

Figura 9 

Realizo grupo a través de WhatsApp 
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Nota. Cuestionario. 

Interpretación: 

En cuanto a la creación de grupos a través de WhatsApp, el 27.7% (65 

personas) indicó que lo hace casi siempre, seguido por el 26.8% (63 personas) que 

mencionó que lo hace siempre, lo que suma un 54.5% de personas que 

frecuentemente utilizan esta herramienta. Un 19.6% (46 personas) expresó que a 

veces crea grupos, mientras que el 12.8% (30 personas) lo hace casi nunca y el 13.2% 

(31 personas) respondió que nunca realiza este tipo de actividades. 

Tabla 12 

Adquiero servicios adicionales con frec. del hotel. 

  Frec. % % valido % acum. 

Totalmente de 
acuerdo 

117 49.8 49.8 49.8 

De acuerdo 39 16.6 16.6 66.4 

Indiferente 34 14.5 14.5 80.9 

En desacuerdo 30 12.8 12.8 93.6 

Totalmente de 
acuerdo 

15 6.4 6.4 100.0 

Total 235 100.0 100.0   

Nota. CRD 
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Figura 10 

Adquiero servicios adicionales con frec. del hotel. 

 

Nota. Cuestionario. 

Interpretación: 

En cuanto a la adquisición de servicios adicionales del hotel, el 49.8% (117 

personas) respondió totalmente de acuerdo, indicando que suelen adquirir estos 

servicios con regularidad. Un 16.6% (39 personas) está de acuerdo, lo que lleva a un 

66.4% de personas que exponen actitudes positivas hacia las compras de estos 

servicios. Un 14.5% (34 personas) se ha mostrado indiferente, mientras que el 12.8% 

(30 personas) estuvo en desacuerdo, y el 6.4% (15 personas) estuvo totalmente en 

desacuerdo. 
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Tabla 13 

Mis intenciones es seguir relacionándome a largos plazos con el hotel 

  Frec. % % valido % acum. 

Totalmente de 
acuerdo 

130 55.3 55.3 55.3 

De acuerdo 40 17.0 17.0 72.3 

Indiferente 24 10.2 10.2 82.6 

En desacuerdo 23 9.8 9.8 92.3 

Totalmente de 
acuerdo 

18 7.7 7.7 100.0 

Total 235 100.0 100.0   

Nota. CRD 

Figura 11 

Mis intenciones es seguir relacionándome a largos plazos con el hotel 

 

Nota. Cuestionario. 

Interpretación: 
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En cuanto a la intención de seguir relacionándose a largo plazo con el hotel, el 

55.3% (130 personas) estuvo totalmente de acuerdo, lo que refleja una fuerte 

disposición de los huéspedes a continuar su relación con el establecimiento. Un 

17.0% (40 personas) estuvo acorde, sumando un 72.3% de respuestas positivas. Por 

otro lado, un 10.2% (24 personas) se mostró indiferente, mientras que un 9.8% (23 

personas) estuvo en disconformidad, y el 7.7% (18 personas) estuvo totalmente en 

disconformidad. 

Tabla 14 

Recurro a los servicios del hotel, ya que siempre me ha ido bien con los servicios 

que ofrecen 

  Frec. % % valido % acum. 

Totalmente de 
acuerdo 

60 25.5 25.5 25.5 

De acuerdo 46 19.6 19.6 45.1 

Indiferente 24 10.2 10.2 55.3 

En desacuerdo 36 15.3 15.3 70.6 

Totalmente de 
acuerdo 

69 29.4 29.4 100.0 

Total 235 100.0 100.0   

Nota. CRD 
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Figura 12 

Recurro a los servicios del hotel, ya que siempre me ha ido bien con los servicios 

que ofrecen 

 

Nota. Cuestionarios. 

Interpretación: 

En cuanto a recurrir a los servicios del hotel debido a experiencias positivas 

previas, un 25.5% (60 personas) estuvo totalmente de acuerdo, y un 19.6% (46 

personas) estuvo de acuerdo, sumando un 45.1% de respuestas afirmativas. Un 

10.2% (24 personas) fue indiferente, mientras que un 15.3% (36 personas) estuvo en 

desacuerdo, y un 29.4% (69 personas) estuvo totalmente de acuerdo. 
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Tabla 15 

Animo a mis amigos y familiares a comprar los servicios del hotel 

  Frec. % % valido % acum. 

Totalmente de 
acuerdo 

66 28.1 28.1 28.1 

De acuerdo 84 35.7 35.7 63.8 

Indiferente 32 13.6 13.6 77.4 

En desacuerdo 20 8.5 8.5 86.0 

Totalmente de 
acuerdo 

33 14.0 14.0 100.0 

Total 235 100.0 100.0   

Nota. CRD 

Figura 13 

Animo a mis amigos y familiares a comprar los servicios del hotel 

 

Nota. Elaboración propia. 

Interpretación: 
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En cuanto a sugerir los servicios del hotel a amigos y familiares, un 28.1% (66 

personas) estuvo totalmente de acuerdo, y un 35.7% (84 personas) estuvo de 

acuerdo, sumando un 63.8% que apoya esta acción. Un 13.6% (32 personas) fue 

indiferente, mientras que un 8.5% (20 personas) estuvo en desacuerdo, y un 14% (33 

personas) estuvo totalmente de acuerdo. Esto refleja una mayoría de personas que, 

al haber tenido experiencias positivas, están dispuestas a recomendar el hotel a otros. 

Tabla 16 

Considero el hotel como mi primera opción de establecimiento de estadía 

  Frec. % % valido % acum. 

Totalmente de 
acuerdo 

69 29.4 29.4 29.4 

De acuerdo 53 22.6 22.6 51.9 

Indiferente 58 24.7 24.7 76.6 

En desacuerdo 24 10.2 10.2 86.8 

Totalmente de 
acuerdo 

31 13.2 13.2 100.0 

Total 235 100.0 100.0   

Nota. CRD 
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Figura 14 

Considero el hotel como mi primera opción de establecimiento de estadía 

 

Nota. Cuestionarios. 

Interpretación: 

En relación con considerar el hotel como la primera opción de establecimiento 

de estadía, un 29.4% (69 personas) estuvo totalmente de acuerdo, y un 22.6% (53 

personas) estuvo de acuerdo, sumando un 51.9% que prefiere este hotel como su 

primera opción. Un 24.7% (58 personas) fue indiferente, mientras que un 10.2% (24 

personas) estuvo en desacuerdo, y un 13.2% (31 personas) estuvo totalmente en 

desacuerdo. 
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Tabla 17 

Consideraría otro hotel como centro de establecimiento de estadía. 

  Frec. % % valido % acum. 

Totalmente de 
acuerdo 

39 16.6 16.6 16.6 

De acuerdo 39 16.6 16.6 33.2 

Indiferente 78 33.2 33.2 66.4 

En desacuerdo 36 15.3 15.3 81.7 

Totalmente de 
acuerdo 

43 18.3 18.3 100.0 

Total 235 100.0 100.0   

Nota. CRD 

Figura 15 

Consideraría otro hotel como centro de establecimiento de estadía. 

 

Nota. Cuestionario. 

Interpretación: 
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En cuanto a la consideración de otro hotel como centro de establecimiento de 

estadía, 16.6% (39 personas) estuvo totalmente de acuerdo, y 16.6% (39 personas) 

estuvo de acuerdo, sumando un 33.2% que está dispuesto a considerar otras 

opciones de hotel. Un 33.2% (78 personas) fue indiferente, mientras que un 15.3% 

(36 personas) estuvo en desacuerdo, y 18.3% (43 personas) estuvo totalmente en 

desacuerdo, lo que indica que una buena proporción de los participantes preferiría 

mantenerse en su elección actual o no tiene una preferencia definida. 

Tabla 18 

Me gusta adquirir más servicios complementarios en el hotel 

  Frec. % % valido % acum. 

Totalmente de 
acuerdo 

39 16.6 16.6 16.6 

De acuerdo 48 20.4 20.4 37.0 

Indiferente 61 26.0 26.0 63.0 

En desacuerdo 52 22.1 22.1 85.1 

Totalmente de 
acuerdo 

35 14.9 14.9 100.0 

Total 235 100.0 100.0   

Nota. CRD 
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Figura 16 

Me gusta adquirir más servicios complementarios en el hotel 

 

Nota. Elaboración propia. 

Interpretación: 

En cuanto a la preferencia por adquirir más servicios complementarios en el 

hotel, 16.6% (39 personas) estuvo totalmente de acuerdo, y 20.4% (48 personas) 

estuvo de acuerdo, sumando un 37.0% que tiene una actitud positiva hacia la 

adquisición de servicios adicionales. Sin embargo, un 26.0% (61 personas) fue 

indiferente, y un 22.1% (52 personas) estuvo en desacuerdo, lo que muestra que una 

proporción significativa no está particularmente interesada en adquirir más servicios 

complementarios. Finalmente, 14.9% (35 personas) estuvo totalmente en 

desacuerdo, indicando una preferencia por no adquirir estos servicios. 
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Tabla 19 

Estaría dispuesto a pagar precios superiores con tal de incrementar la calidad de los 

servicios recibidos en el hotel. 

  Frec. % % valido % acum. 

Totalmente de 
acuerdo 

36 15.3 15.3 15.3 

De acuerdo 45 19.1 19.1 34.5 

Indiferente 65 27.7 27.7 62.1 

En desacuerdo 42 17.9 17.9 80.0 

Totalmente de 
acuerdo 

47 20.0 20.0 100.0 

Total 235 100.0 100.0   

Nota. CRD 

Figura 17 

Estaría dispuesto a pagar precios superiores con tal de incrementar la calidad de los 

servicios recibidos en el hotel. 

 

Nota. Cuestionario. 
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Interpretación: 

El 15.3% (36 personas) estuvo totalmente de acuerdo, y 19.1% (45 personas) 

estuvo de acuerdo, lo que refleja un 34.5% que estaría dispuesto a pagar más por 

una mayor calidad. Por otro lado, un 27.7% (65 personas) fue indiferente, mientras 

que un 17.9% (42 personas) estuvo en desacuerdo, y un 20.0% (47 personas) estuvo 

totalmente en desacuerdo, lo que indica que una parte importante de los encuestados 

no está dispuesta a pagar más por mejoras en la calidad del servicio. 

Tabla 20 

Considero que el hotel me brinda mayores beneficios qué no recibiría si me 

cambiaría a otro hotel 

  Frec. % % valido % acum. 

De acuerdo 60 25.5 25.5 25.5 

Indiferente 18 7.7 7.7 33.2 

En desacuerdo 50 21.3 21.3 54.5 

Totalmente de 
acuerdo 

107 45.5 45.5 100.0 

Total 235 100.0 100.0   

Nota. CRD 

 

 

 



78 

Figura 18 

Considero que el hotel me brinda mayores beneficios qué no recibiría si me 

cambiaría a otro hotel 

 

Nota. Elaboración propia. 

Interpretación: 

El 45.5% (107 personas) estuvo totalmente de acuerdo, y 25.5% (60 personas) 

estuvo de acuerdo, lo que muestra que un 71% de los participantes valora los 

beneficios que ofrece este hotel en comparación con otros. Por otro lado, un 21.3% 

(50 personas) estuvo en desacuerdo, y un 7.7% (18 personas) se mostró indiferente, 

indicando que una proporción considerable de los encuestados no percibe una 

diferencia significativa en los beneficios entre este hotel y otros. 

4.2. Proceso de la prueba de hipótesis  

Hipótesis General 
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Hay conexión significante (RS) entre los entornos virtuales y la fidelización de 

huéspedes en establecimientos hoteleros de la región altiplánica, 2024. 

1. Formulación de hipótesis estadísticas  

Ho: No hay RS entre los entornos virtuales y las fidelizaciones de huéspedes 

en establecimientos hoteleros de la región altiplánica, 2024. 

Ha: Hay RS entre los entornos virtuales y las fidelizaciones de huéspedes en 

establecimientos hoteleros de la región altiplánica, 2024. 

2. Elección del nivel de significancia (NS) 

α=0,05 

3. Selección de la prueba estadística 

Se decidió usar la prueba de correlación Rho de Spearman, asumiendo que 

los participantes de la muestra fueron elegidos al azar y que se siguieron todos 

los procedimientos relacionados. 

4. Lectura de P – valor 

Si el p – valor es menor al NS se afirmará la prueba de hipótesis, si el p – valor 

es mayor al NS se afirmará la H0. 

 

 

Tabla 21 

Relación entre los entornos virtuales y las fidelizaciones de huéspedes en 

establecimientos hoteleros de la región altiplánica, 2024 

      
ENTORNOS 
VIRTUALES 

FIDELIZACIÓN DE 
HUÉSPEDES 
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Rho de 
Spearman 

ENTORNOS 
VIRTUALES 

Vinculador 1.000 ,966** 

Sig. (b)   0.000 

N 235 235 

FIDELIZACIÓN 
DE 

HUÉSPEDES 

Vinculador ,966** 1.000 

Sig. (b) 0.000   

N 235 235 

Nota: Elaboración propia. 

Decisión estadística 

Tenemos los siguientes criterios basados en los datos para decidirse 

estadísticamente si aceptamos o rechazamos la HA. 

Criterio: regla de decisión 

P valor > 0,05: Deniéguese la Ho.  

P valor < 0,05: Confírmese la Ha. 

Interpretación: 

En la tabla se muestra que las coeficiencias de Spearman entre "Entornos 

Virtuales" y "Fidelización de Huéspedes" es 0.966, lo que significa que hay una 

relación muy fuerte y positiva entre estas dos variables. Además, el valor de p es 

0.000, que es mucho menor que 0.05, por lo que esta relación es estadísticamente 

significativa. Esto sugiere que la relación entre los entornos virtuales y la fidelización 

de huéspedes no es producto del azar. El valor de N es 235, lo que significa que la 

muestra está conformada por 235 observaciones, brindando suficiente poder 

estadístico para la interpretación de los resultados. 
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La correlación positiva y fuerte (0.966) sugiere que a medida que mejoran los 

entornos virtuales en los establecimientos hoteleros de la región altiplánica, la 

fidelización de los huéspedes también tiende a mejorar significativamente.  

Prueba de Hipótesis especifica 1 

Existe RS entre personalizar entornos virtuales y las fidelizaciones de 

huéspedes en establecimientos hoteleros de la región altiplánica, 2024. 

1. Formulación de hipótesis estadísticas  

Ho: No existe RS entre personalizar entornos virtuales y las 

fidelizaciones de huéspedes en establecimientos hoteleros de la región 

altiplánica, 2024. 

Ha: Existe RS entre personalizar entornos virtuales y las fidelizaciones 

de huéspedes en establecimientos hoteleros de la región altiplánica, 2024. 

2. Criterio: regla de decisión 

P valor > 0,05: Deniéguese la Ho.  

P valor < 0,05: Confírmese la Ha. 

Tabla 22 

Relación entre personalizar entornos virtuales y las fidelizaciones de huéspedes en 

establecimientos hoteleros de la región altiplánica, 2024 

      
Personaliza 

entornos virtuales 
FIDELIZACIÓN DE 

HUÉSPEDES 

Rho de 
Spearman 

Personaliza 
entornos 
virtuales 

Vinculador 1.000 ,953** 

Sig. (b)   0.000 

N 235 235 
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FIDELIZACIÓN 
DE 

HUÉSPEDES 

Vinculador ,953** 1.000 

Sig. (b) 0.000   

N 235 235 

Nota: Elaboración propia. 

Interpretación: 

En la tabla se ve que las coeficiencias de Spearman entre "Personalizar 

entornos virtuales" y "Fidelización de Huéspedes" es 0.953, lo que muestra una 

relación muy fuerte y positiva entre estas dos variables. El valor de p es 0.000, lo que 

significa que el resultado es muy significativo y que la relación encontrada es 

confiable, no es por casualidad. 

La fuerte correlación positiva (0.953) implica que a medida que los 

establecimientos hoteleros personalizan más sus entornos virtuales, la fidelización de 

los huéspedes mejora considerablemente. Este hallazgo resalta la importancia de la 

personalización de los servicios virtuales como una estrategia clave para fomentar la 

lealtad de los huéspedes. 

 

Prueba de Hipótesis especifica 2 

Existe RS entre interactuar entornos virtuales y las fidelizaciones de huéspedes 

en establecimientos hoteleros de la región altiplánica, 2024. 

3. Formulación de hipótesis estadísticas  

Ho: No existe RS entre interactuar entornos virtuales y las fidelizaciones de 

huéspedes en establecimientos hoteleros de la región altiplánica, 2024. 
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Ha: Existe RS entre interactuar entornos virtuales y las fidelizaciones de 

huéspedes en establecimientos hoteleros de la región altiplánica, 2024. 

4. Criterio: regla de decisión 

P valor > 0,05: Deniéguese la Ho.  

P valor < 0,05: Confírmese la Ha. 

Tabla 23 

Relación entre interactuar entornos virtuales y las fidelizaciones de huéspedes en 

establecimientos hoteleros de la región altiplánica, 2024 

      
Interactúa en 

entornos virtuales 
FIDELIZACIÓN DE 

HUÉSPEDES 

Rho de 
Spearman 

Interactúa en 
entornos 
virtuales 

Vinculador 1.000 ,928** 

Sig. (b)   0.000 

N 235 235 

FIDELIZACIÓN 
DE 

HUÉSPEDES 

Vinculador ,928** 1.000 

Sig. (b) 0.000   

N 235 235 

Nota: Matriz de datos. 

En esta tabla, las coeficiencias de Spearman entre "Interactuar en entornos 

virtuales" y "Fidelización de huéspedes" es 0.928, lo que muestra una relación fuerte 

y positiva entre las dos variables. Además, el valor de p es 0.000, lo que indica que 

esta relación es estadísticamente significativa.  

La correlación fuerte y positiva (0.928) sugiere que, a medida que los 

huéspedes interactúan más con los entornos virtuales del hotel, se incrementa su 

nivel de fidelización. Este hallazgo implica que la interacción activa con plataformas 
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virtuales, como aplicaciones de servicios, plataformas de reservas o servicios 

personalizados en línea, tiene un impacto directo en la lealtad de los huéspedes. 

Prueba de Hipótesis especifica 3 

Existe rs entre crear objetos virtuales en entornos virtuales y las fidelizaciones 

de huéspedes en establecimientos hoteleros de la región altiplánica, 2024. 

1. Formulación de hipótesis estadísticas  

Ho: No existe RS entre crear objetos virtuales en entornos virtuales y 

las fidelizaciones de huéspedes en establecimientos hoteleros de la región 

altiplánica, 2024. 

Ha: Existe RS entre crear objetos virtuales en entornos virtuales y las 

fidelizaciones de huéspedes en establecimientos hoteleros de la región 

altiplánica, 2024. 

2. Criterio: regla de decisión 

P valor > 0,05: Deniéguese la Ho.  

P valor < 0,05: Confírmese la Ha. 

Tabla 24 

Relación entre crear objetos virtuales en entornos virtuales y las fidelizaciones de 

huéspedes en establecimientos hoteleros de la región altiplánica, 2024 

      
Crea objetos 
virtuales en 

entornos virtuales 

FIDELIZACIÓN DE 
HUÉSPEDES 

Rho de 
Spearman 

Crea objetos 
virtuales en 

entornos 
virtuales 

Vinculador 1.000 ,951** 
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Sig. (b)   0.000 

N 235 235 

FIDELIZACIÓN 
DE 

HUÉSPEDES 

Vinculador ,951** 1.000 

Sig. (b) 0.000   

N 235 235 

Nota: Elaboración propia. 

Interpretación: 

En la tabla anterior, las coeficiencias de Spearman de 0,951 entre la "fidelidad 

de los huéspedes" y la "creación de objetos virtuales en entornos virtuales" indica una 

relación positiva, casi completa. El valor p de 0,000 corrobora aún más la relación 

desde una perspectiva de significancia. Coeficientes más altos implican, además, que 

la presencia de objetos virtuales en entornos hoteleros se correlacionó con un 

aumento significativo de la fidelización de los huéspedes. 

4.3. Discusión de los resultados  

La investigación sobre el impacto del marketing digital en la elección de 

establecimientos de hospedaje en la región Piura en 2023, Esto muestra similitudes 

y diferencias interesantes con investigaciones locales, regionales e internacionales 

previas. Describiremos cómo evaluar la información de las tablas y compararla con 

otras investigaciones sobre el mismo tema para comprender algunas de las 

dificultades que rodean la influencia de las tácticas de marketing digital en el 

comportamiento del viajero y los elementos que afectan sus elecciones de 

alojamiento. 

Una de las conclusiones más destacadas del estudio de Panca et al. (2024) es 

que el marketing digital de fidelización predice significativamente la elección de 
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alojamiento, especialmente en lo que respecta a la ubicación y el costo. Este hallazgo 

es consistente con la investigación de Gonzales (2018), que encontró una correlación 

favorable entre la lealtad del cliente y el marketing digital. Se ha demostrado que un 

determinante importante de las elecciones de alojamiento es la lealtad del visitante a 

través de tácticas digitales como las redes sociales y la publicidad digital, lo que 

destaca la importancia de las plataformas virtuales para establecer conexiones con 

los clientes y preservar su fidelidad. 

Este hallazgo también se ve respaldado por el trabajo de Cobos & Saavedra 

(2018), Quienes enfatizan la importancia de las tecnologías digitales para la 

innovación en la industria hotelera. En su estudio, afirman que la revolución digital ha 

transformado la experiencia del cliente, lo que sugiere que las tácticas de marketing 

digital no solo influyen en las decisiones de los viajeros, sino que también ayudan a 

los hoteles a mantenerse competitivos y relevantes en un mercado en constante 

evolución. Esto coincide con los hallazgos del estudio de Piura. Como lo demuestra 

una investigación previa de Pagador y Uriarte (2021), que muestra cómo la 

tecnología, incluida la digitalización, afecta directamente la satisfacción y la 

fidelización de los huéspedes, la convergencia de la innovación tecnológica y la 

importancia de la fidelización a través del marketing digital representa una tendencia 

global en la industria hotelera. 

Además, la investigación de Piura descubrió que los atributos de precio y lugar 

solo pueden ser explicados en parte por las técnicas de marketing digital. Esto se 

alinea con los resultados de Apaza-Chirinos (2022), quien identificó una fuerte 

relación entre la lealtad del cliente y la gestión de los servicios de marketing. Los 

viajeros pueden usar la información digital para evaluar precios y disponibilidad, y 
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tomar decisiones informadas para planificar sus viajes. El marketing digital fortalece 

la percepción del valor y mejora la calidad de las opciones dentro de una oferta. 

 

Siempre hay dominios más críticos que no se abordan. Panca et al. (2024) 

muestran cómo el modelo estructural se limitó excesivamente al tipo de variación que 

podría explicar en torno al concepto de "recomendación". Esto implica que puede 

haber otros factores no relacionados con el marketing digital que expliquen la decisión 

del visitante. Esto coincide con los hallazgos de Saucedo (2023), quien muestra cómo 

la adopción de tecnología en el sector hotelero mejora la satisfacción del cliente y las 

recomendaciones positivas. Por lo tanto, se puede argumentar que la tecnología, y 

más aún, la tecnología inteligente, mejora la experiencia del cliente y la propensión a 

sugerir experiencias de servicio en el sector hotelero. 

En cambio, Panca et al. (2024) no abordan las implicaciones de las nuevas 

tecnologías, en especial los sistemas de direcciones inteligentes, en la toma de 

decisiones de los viajeros. El estudio de Piura también pasó por alto este aspecto, 

como señala Saucedo (2023), quien afirmó que la adaptación tecnológica fue 

fundamental durante la pandemia para mejorar la calidad del servicio en los hoteles. 

Esto podría explicarse por la falta de estudios completos centrados en las 

implicaciones de la tecnología inteligente que podrían ser relevantes para regiones 

donde el avance tecnológico y la digitalización pueden ser menos pronunciados en 

comparación con regiones más avanzadas. 

Además, el trabajo de Mamani Quispe (2023) destaca que la calidad de los 

servicios prestados contribuye a la satisfacción del cliente, lo que puede ampliar la 

discusión sobre la influencia del marketing digital. Mientras que Panca et al. (2024) se 
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centra en la lealtad alcanzada a través del marketing digital, es probable que los 

modelos empleados pasen por alto la calidad de los servicios, especialmente en 

términos de interacción directa con los clientes. Estudios anteriores sugieren que, 

además de la experiencia personal con la institución, que determina en gran medida 

la probabilidad de que los clientes recomienden y/o regresen al mismo alojamiento, la 

atención personal y la calidad de los servicios son esenciales. 

Como indican los resultados de Panca et al. (2024), hay implicaciones 

considerables para la industria hotelera en Piura. La fuerza del marketing digital como 

un determinante de la elección hotelera sugiere que los hoteles deben continuar 

invirtiendo en estrategias digitales, especialmente en marketing de contenidos y 

programas de lealtad en redes sociales. Esto apoya los hallazgos de Cobos y 

Saavedra (2018), quienes destacaron la importancia del servicio personalizado, el uso 

de la digitalización y la innovación en tecnología para mejorar la satisfacción del 

cliente. 

Por sí mismo, el marketing digital puede no garantizar la lealtad y las 

referencias de los clientes, particularmente debido a la incapacidad del modelo para 

identificar sugerencias. Por lo tanto, los hoteles deben considerar otras estrategias 

complementarias. Investigaciones, como la realizada por Mamani Quispe, abogan por 

la mejora de la calidad del servicio. Junto con el marketing digital, la calidad del 

servicio y la satisfacción del cliente pueden ser factores clave que elevan la reputación 

del negocio. 

La exploración realizada por Panca et al. (2024) ilustra una amplia 

superposición con la beca existente sobre los impactos del marketing digital en la 

industria hotelera, especialmente en lo que respecta a la lealtad del cliente, así como 

las variables de geolocalización y precios hiperlocales. En contraste, las brechas 
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restantes sugieren enfocar la atención en atributos adicionales como la tecnología 

inteligente y la calidad del servicio para desarrollar una comprensión integral de los 

factores que determinan la elección del hotel. Para que los hoteles sigan siendo 

competitivos en un mercado cada vez más digitalizado que prioriza la experiencia del 

cliente, estos factores deben ser integrados. 
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CONCLUSIONES 

PRIMERA.  Se ha puntualizado que hay conexión positiva significante entre los 

entornos virtuales y la fidelización de huéspedes. Eso sugiere que 

la lealtad de los visitantes está aumentando junto con la 

construcción o mejoras realizadas en los mundos virtuales. La 

fuerza de esta conexión sugiere que la creación y administración 

efectiva de entornos virtuales es necesaria para aumentar la lealtad 

de los visitantes. 

SEGUNDA.  Se ha puntualizado que hay conexión positiva significante entre 

personaliza entornos virtuales y fidelización de huéspedes. Con 

coeficiencias de ,953 y p = 0,000, la probabilidad de que los clientes 

recomienden y regresen a un hotel está directamente influenciada 

por la capacidad de alterar un entorno virtual para adaptarse a la 

preferencia de un usuario individual. 

TERCERA. Se ha puntualizado que hay conexión positiva significante entre 

interactúa en entornos virtuales y fidelización de huéspedes. Las 

coeficiencias de ,928 junto a un p = 0,000 indica que la participación 

de los usuarios en las plataformas virtuales, mediante comentarios, 

encuestas o foros, contribuye de forma considerable a su 

compromiso y lealtad.  

CUARTA. Se ha puntualizado que hay conexión positiva significante entre crea 

objetos virtuales en entornos virtuales y fidelización de huéspedes. 

Con coeficiencias de ,951 y p = 0,000, se demuestra que la inclusión 

de elementos interactivos generados por los propios usuarios, como 
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reseñas multimedia o experiencias de realidad aumentada, fortalece 

la conexión emocional y la satisfacción de los huéspedes. 
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RECOMENDACIONES 

PRIMERA.  Al gerente de plataformas digitales se recomienda invertir en el 

desarrollo y mantenimiento de entornos virtuales robustos y de fácil 

navegación, garantizando actualizaciones periódicas y un diseño 

atractivo que incremente la fidelización de los huéspedes. 

SEGUNDA.  Al equipo de personalización de contenidos se aconseja 

implementar sistemas de segmentación y recomendación dinámica 

que adapten automáticamente los entornos virtuales a las 

preferencias individuales de cada usuario, mejorando su experiencia 

y disposición a volver. 

TERCERA. Al responsable de comunidad y atención en línea se sugiere 

fomentar activamente la interacción de los huéspedes mediante 

foros, encuestas y chats integrados, asegurando respuestas rápidas 

y personalizadas para reforzar el compromiso y la lealtad. 

CUARTA. Al director de innovación tecnológica se propone facilitar la creación 

y compartición de objetos virtuales generados por los propios 

huéspedes (reseñas multimedia, experiencias de realidad 

aumentada, tours virtuales), convirtiéndolos en elementos 

diferenciadores que aumenten la conexión emocional y el retorno de 

los clientes. 
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Anexo 01. Matriz de consistencia 

PREGUNTAS OBJETIVOS HIPÓTESIS  VARIABLES E INDICADORES  

PREGUNTA 
GENERAL 

OBJETIVO  
GENERAL 

HIPÓTESIS 
GENERAL 

VARIABLE DE ESTUDIO 1:  Entornos virtuales 

Dimensiones Indicadores Ítem / Índices 

Personalizar 
entornos 
virtuales 

• Adjuntar archivos en diferentes formatos.  
• Descargar y compartir actividades. 
• Enviar y reproducir audios.  
• Crear y administrar los chats grupales Escala 

Tipo LIKERT  
1 – Totalmente de acuerdo 
2 –  De acuerdo  
3 –   Ni desacuerdo ni acuerdo 
4 –   En desacuerdo 
5 -  Totalmente en desacuerdo 

 

Interactuar en 
entornos 
virtuales 

• Programar el contenido.  
• Emplear los recursos del contenido.  
• Administrar el contenido programado.  
• Grabar contenido 

Crear objetos 

virtuales en 

entornos 

virtuales 

• Generar una cuenta de correo 
electrónico.  

• Subir, compartir y descargar archivos.  
• Generar y administrar las carpetas del 

contenido 

 
VARIABLE DE ESTUDIO 2:   Fidelización de huéspedes 

Dimensiones Indicadores Ítem / Índices 

Comportamiento 

• Recepción de compra 

• Decisión de compra 
Escala 
Tipo LIKERT  
1 – 4 
1 – Totalmente de acuerdo 
2 –  De acuerdo  
3 –   Ni desacuerdo ni acuerdo 
4 –   En desacuerdo 
5 -  Totalmente en desacuerdo 
 

Actitudinal 

• Recomendación 

• Preferencia 

Cognitiva 
• Proceso comportamental y afectivo 

 

¿Cuál es la relación de entornos 
virtuales y la fidelización de 
huéspedes en establecimientos 
hoteleros de la región altiplánica, 
2024? 

Determinar la relación de entornos 
virtuales y la fidelización de 
huéspedes en establecimientos 
hoteleros de la región altiplánica, 
2024. 

Existe relación significativa entre los 
entornos virtuales y la fidelización de 
huéspedes en establecimientos 
hoteleros de la región altiplánica, 
2024. 

PREGUNTAS 
ESPECÍFICAS 

OBJETIVOS 
ESPECÍFICOS 

HIPÓTESIS 
ESPECÍFICAS 

PE4. ¿Cúal es la relación de 
personalizar entornos 
virtuales y la fidelización de 
huéspedes en 
establecimientos hoteleros de 
la región altiplánica, 2024? 

 

PE5. ¿Cuál es la relación de 
interactuar entornos virtuales 
y la fidelización de huéspedes 
en establecimientos hoteleros 
de la región altiplánica, 2024? 

 

PE6. ¿Cuál es la relación de crear 
objetos virtuales en entornos 
virtuales y la fidelización de 
huéspedes en 
establecimientos hoteleros de 
la región altiplánica, 2024? 

 
 

O1. Determinar la relación de 
personalizar entornos virtuales 
y la fidelización de huéspedes 
en establecimientos hoteleros 
de la región altiplánica, 2024. 
 

O2. Establecer la relación de 
interactuar entornos virtuales y 
la fidelización de huéspedes en 
establecimientos hoteleros de 
la región altiplánica, 2024. 

 

O3. Hallar la relación de crear 
objetos virtuales en entornos 
virtuales y la fidelización de 
huéspedes en establecimientos 
hoteleros de la región 
altiplánica, 2024. 

 

H1. Existe relación significativa entre 
personalizar entornos virtuales y 
la fidelización de huéspedes en 
establecimientos hoteleros de la 
región altiplánica, 2024. 
 

H2. Existe relación significativa entre 
interactuar entornos virtuales y la 
fidelización de huéspedes en 
establecimientos hoteleros de la 
región altiplánica, 2024. 

 

H3. Existe relación significativa entre 
crear objetos virtuales en 
entornos virtuales y la 
fidelización de huéspedes en 
establecimientos hoteleros de la 
región altiplánica, 2024. 

 

 



 

Anexo 02. Matriz instrumental 

  

METODOLOGÍA DE INVESTIGACIÓN UNIVERSO, POBLACIÓN Y MUESTRA TÉCNICAS E INSTRUMENTOS ESTADÍSTICA 

ENFOQUE DE INVESTIGACIÓN 

Cuantitativo 

DISEÑO DE INVESTIGACIÓN 

No experimental 

MÉTODO DE INVESTIGACIÓN 

Inductivo - deductivo 

NIVEL DE INVESTIGACIÓN 

Correlacional  

Notación funcional: 

                       

Ov1 = (X) 

     

    

         

 M                  r: Correlación  

     

     

                                                                 

Ov2 = (Y) 

Dónde: 

M: Muestra 

Ov1 = (X) 

Observación de la variable 1: Entornos virtuales 

Observación de la variable 2: Fidelización de 

huéspedes  

r = Correlación entre dichas variables 

TIPO DE INVESTIGACIÓN 

Transversal 

 

Universo 

En este estudio, el universo será los huéspedes 

en establecimientos hoteleros de la región 

altiplánica, 2024. 

Población  

La población estará conformada por 604 

huéspedes en establecimientos hoteleros de la 

región altiplánica, 2024. 

CRITERIOS DE INCLUSION 

- Personas extranjeras 

- Personas mayores de edad 

CRITERIOS DE EXCLUSION 

- Personas originarias del sitio 

- Personas menores de edad 

Muestra  

De acuerdo a la fórmula se tiene 

𝑛 =
𝑁 ∗ 𝑍∞

2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑒2 ∗ (𝑁 − 1) +  𝑍∞
2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

 

Donde: 

n = tamaño de muestra 

N = tamaño de la población 

z = parámetro estadístico (Nivel de confianza) 

e = error de estimación 

p = probabilidad de que ocurra un evento 

q = probabilidad de que no ocurra un evento 

𝑛 =
604 ∗ 1.96∞

2 ∗ 0.5 ∗ 0.5

0.052 ∗ (604 − 1) +  1.96∞
2 ∗ 0.5 ∗ 0.5

 

La muestra para la investigación está conformada 

por 235 huéspedes en establecimientos hoteleros 

de la región altiplánica, 2024 

TÉCNICAS 

Son un conjunto de normas y procedimientos para 

regular un determinado proceso y alcanzar un 

determinado objetivo. 

Técnica de investigación según método:  

• ENCUESTA 

Otro de los mecanismos para recolectar los 

datos necesarios, el cual permitirá obtener 

información. 

 

INSTRUMENTOS 

Son las herramientas conceptuales o materiales, 

mediante los cuales se recoge los datos e 

informaciones, mediante preguntas, ítems que 

exigen respuestas del investigado. Asumen 

diferentes formas de acuerdo con las técnicas que 

le sirven de base. 

 

Instrumento de investigación según técnica:  

• CUESTIONARIO 

Una forma sencilla de investigar la relación 

entre variables es mediante encuestas y 

cuestionarios. 

ESCALA DE BAREMOS (Fiscalización tributaria) 

ALTO MEDIO BAJO 

35 - 45 22 - 34 9 – 21 

ESCALA DE BAREMOS (Recaudación de rentas de 

cuarta categoría) 

ALTO MEDIO BAJO 

35 - 45 22 - 34 9 – 21 
 

DISEÑO DE CONTRASTACIÓN DE 

HIPÓTESIS 

DISEÑO ESTADÍSTICO 

Para comprobar la veracidad de la hipótesis 

que se plantea en el presente trabajo de 

investigación de tipo correlacional se 

utilizará la explicación de Rho de Spearman 

La fórmula de Rho de Spearman es el 

siguiente: 

 

 

DETERMINACIÓN DE LAS HIPÓTESIS 

ESTADÍSTICAS. 

H1: Rxy≠O (significa que existe relación 

directa entre las dos variables)  

Ho: Rxy=0 (significa que no existe relación 

directa entre las dos variables) 

NIVEL DE SIGNIFICANCIA. 

Se usará un nivel de significancia entre el 

1% y el 10% cuando no se precisa este 

nivel, se asume un nivel de significancia del 

5% es decir, α=0.05 

ESTADÍSTICA DE PRUEBA 

Se usará la distribución T con n-2 grados 

de libertad. 

Dónde: 

t c ; T  calculada  

n : tamaño de muestra  

r : coeficiente de efecto. 

REGLA DE DECISIÓN. 

Si tc > tt, entonces se rechaza H0 



 

Anexo 03. Instrumento(s) de la investigación 

CUESTIONARIO DE ENTORNOS VIRTUALES 
 

INSTRUCCIONES  
 

• Sus respuestas serán tratadas de forma CONFIDENCIAL Y ANÓNIMA y serán analizadas de forma agregada, por lo que le 
agradecemos no colocar su nombre.  
 

• El instrumento presenta una serie de preguntas sobre distintos aspectos. Por favor, utilice la siguiente escala para responder, 
marcando con una X la casilla que más se identifique con la pregunta que se plantea: 

 
ESCALA VALORATIVA 

 

SIEMPRE CASI SIEMPRE A VECES CASI NUNCA NUNCA 

1 2 3 4 5 

 

N° ITEMS VALORACION 

DIMENSION 1: Personaliza entornos virtuales 1 2 3 4 5 

1 Edito el perfil de mi WhatsApp      

2 Navegas en las diferentes plataformas digitales que te indica los hoteles      

3 Cuando navego en las plataformas digitales lo hago responsablemente      

DIMENSION 2: Interactúa en entornos virtuales      

4 Realizo grupo a través de WhatsApp      

5 Participo en chat o foros de la plataforma que han creado los hoteles      

6 Utilizas el internet para buscar información y realizar reservas      

DIMENSION 3: Crea objetos virtuales en entornos virtuales      

7 Utilizo herramientas multimedia (cámaras digitales, cámaras web, escáner, celular)      

8 Hago video para la difusión de los lugares      

9 Busco en YouTube videos que me ayuden a comprender más del tema      

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  



 

CUESTIONARIO DE FIDELIZACIÓN DE HUÉSPEDES 
 

INSTRUCCIONES  
 

• Sus respuestas serán tratadas de forma CONFIDENCIAL Y ANÓNIMA y serán analizadas de forma agregada, por lo que le 
agradecemos no colocar su nombre.  
 

• El instrumento presenta una serie de preguntas sobre distintos aspectos. Por favor, utilice la siguiente escala para responder, 
marcando con una X la casilla que más se identifique con la pregunta que se plantea: 

 
ESCALA VALORATIVA 

 

TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 

EN 
DESACUERDO 

INDIFERENTE DE  
ACUERDO 

TOTALMENTE 
DE ACUERDO 

1 2 3 4 5 

 
 

N° ITEMS ESCALA DE VALORACION 

DIMENSION 1: Lealtad como comportamiento 1 2 3 4 5 

1 Adquiero servicios adicionales con frec. del hotel.      

2 Mi intención es seguir relacionándome a largo plazo con el hotel      

3 Recurro a los servicios del hotel, ya que siempre me ha ido bien con el servicio que 
ofrecen 

     

DIMENSION 2: Lealtad actitudinal      

4 Animo a mis amigos y familiares a comprar los servicios del hotel      

5 Considero el hotel como mi primera opción de establecimiento de estadía      

6 Consideraría otro hotel como centro de establecimiento de estadía.      

DIMENSION 3: Lealtad cognitiva      

7 Me gusta adquirir más servicios complementarios en el hotel      

8 Estaría dispuesto a pagar un precio superior con tal de incrementar la calidad de los 
servicios recibidos en el hotel. 

     

9 Considero que el hotel me brinda mayores beneficios qué no recibiría si me cambiara 
a otro hotel 

     

 
  



 

VARIABLE 1: Entornos virtuales 
 

Rango mínimo:   9x1=9 
Rango máximo:  9x5=45 
Amplitud:            45-9=36 
Rango:                 36/3=12 
 

ALTO MEDIO BAJO 

35 - 45 22 - 34 9 - 21 

 
   DIMENSION 1: Personaliza entornos virtuales 
 

ALTO MEDIO BAJO 

13 - 15 8 - 12 3 - 7 

 
   DIMENSION 2: Interactúa en entornos virtuales 
 

ALTO MEDIO BAJO 

13 - 15 8 - 12 3 - 7 

 
   DIMENSION 3: Crea objetos virtuales en entornos virtuales 
 

ALTO MEDIO BAJO 

13 - 15 8 - 12 3 - 7 

 
VARIABLE 2: Fidelización de huéspedes 

 
Rango mínimo:   9x1=9 
Rango máximo:  9x5=45 
Amplitud:            45-9=36 
Rango:                 36/3=12 
 

ALTO MEDIO BAJO 

35 - 45 22 - 34 9 - 21 

 
   DIMENSION 1: Lealtad como comportamiento 
 

ALTO MEDIO BAJO 

13 - 15 8 - 12 3 - 7 

 
   DIMENSION 2: Lealtad actitudinal 
 

ALTO MEDIO BAJO 

13 - 15 8 - 12 3 - 7 

 
   DIMENSION 3: Lealtad cognitiva 
 

ALTO MEDIO BAJO 

13 - 15 8 - 12 3 - 7 

 

 

  



 

Anexo 04. Fichas de validez de instrumentos 



 

  

 



 

 

 

Anexo 05. Fichas de evidencias del proceso de recolección de datos 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 



 
 



 
 



 
 

 


