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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion busca dar a conocer la percepcion que
tienen los clientes de la agencia Viajes y Destinos en relacion a la calidad de

servicio.

La calidad de servicio es el principio basico y la meta como calidad cero
defectos para lograr el mas alto nivel en atencion. Teniendo en cuenta el nimero
de agencias que se abren en Lima a diario, asi como las que, de la misma
manera cierran ya sea porque su nicho de mercado no estaba bien definido, esto
queda en segundo plano cuando la fidelizacién de un cliente se da no s6lo por los
servicios sino por el ambiente y la atencién prestada en todas las modalidades de
comunicacién que presente la agencia de viajes, esto es via telefénica, correo
electrénico, a través de la pagina web o en el mismo local de la agencia, todo lo
que busca un cliente que se acerca a una agencia es que no solo se le atienda
sino que se le dé a conocer un producto creandole la necesidad de viaje y la
seguridad de que lo que se ofrece es aquello que se ha sofiado y que, de manera
sencilla se accede a través de la agencia y su manejo de sistemas de reserva y
pagos programados de los servicios intangibles pueda lograr una estadia sin

problemas ni sobretiempos.

Palabras Claves: Calidad de servicio, agencia de viajes.
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ABSTRACT

The present research work seeks to study the perceptions that the
costumers have of the travel agency “Destinos & Turismo” in relation to the quality
of service.

The quality of service is the basic principle and goal as quality zero defects
to achieve the highest attention. Taking into account the number of agencies that
open in Lima daily, as well as that, the same way they closed either because their
market niche was not well defined, this is in the background when a customer
loyalty happens not only for the services but for the environment and the given
attention in all the forms of communication that presents the travel agency, this is
by telephone, email, through the web site or in the same place of the travel
Agency, everything that seeks a client who comes to a travel agency is that not
only to be attended, he wants to know a product by creating him the travel needs
and security that what is offered is what he dreamed, and easily is accessed
through the travel Agency and its system booking of reservations and programmed
payments of the intangible services can achieve a stay without problems or

overtimes.

Key words: Quality service, travel agency.
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INTRODUCCION

El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR) informa que
existen 2,378 agencias de viajes formales registradas y 4,622 agencias de viajes
informales, buscando incrementar su negocio con ideas nuevas de rutas y la
promocién del turismo vivencial, las rutas gastronémicas o espacios propios para
los bird watching, que permitan la venta diaria de paquetes orientados al turista de
dicha motivaciéon que espera un trato agradable y rapido de su reservas y el

cumplimiento de lo pactado en cada contrato de servicios.

El Estado como ente normativo representado por el Ministerio de Comercio
Exterior y Turismo (MINCETUR) para la evaluacion, cumplimiento de
disposiciones legales de creacién y supervision de las Agencias de Viajes, realiza
un seguimiento para el cumplimiento de los estandares establecidos para el pais
evitando la clandestinidad de muchas pequefias empresas turisticas como
aquellas agencias que no se encuentran sujetas ni asociadas a entidades
internacionales, las que brindan una mayor seguridad sobre el servicio prestado y

su moderacién en las aplicaciones pertinentes.

Por su parte la comisién de Promocion del Peru para la Exportacion y el
Turismo (PROMPERU) dedicada a la promocion de destinos y nuevas opciones
de viaje, esta encargada de otorgar la informacion necesaria a nivel internacional

a través de ferias y festivales las bondades que tiene nuestro pais relacionandolo
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de alguna manera con el sentir y curiosidad del turista para ofrecerle como
producto gastronomico, cultural, mistico, ecolégico, deportivo, religioso, tradicional
para captar la atencion de mercados nuevos asi como de mantener a los
mercados cautivos para la realizacion de visitas frecuentes a diferentes destinos.
Sin embrago, todo intento por brindar los mejores lugares de excursion o aventura
no son nada si el servicio brindado no es el adecuado creando malestar y

aburrimiento en el turista que veria su estadia como un error.

Nuestro pais es un destino rico en turismo cultural que habla sobre los
origenes de una raza, sus costumbres y cultura, del acervo popular y su calidez
como individuos propios de un pueblo moderno y surgidor, que mejora dia a dia
en su afan de brindar buen servicio para que el turista nos reconozca, nos

recomiende y regrese.

La ciudad de Lima no ha dejado de ser un tema interesante dentro de las
oportunidades de mercado. El libre mercado pone a nuestra disposicion nuevos
tipos de turistas que satisfacer, como lo es el Tratado de Libre Comercio (TLC) y
los turistas chinos con una gama diversa de motivaciones pero con un mismo

concepto de confort, atencion al cliente y calidad de servicio.

Gracias a esta investigacion se ha podido observar en la Agencia de viajes
Destinos & Turismo como es la modalidad de atencion al turista pero no desde el
punto de vista del personal sino segun la percepcion del usuario, a quien
llamaremos en esta investigacion el cliente o turista para conocer su grado de
satisfaccion entre los meses de marzo a julio; por ser los meses en los que se

presenta mayor afluencia del turismo receptivo debido al calendario turistico



manejado por las agencias y elaborado por la comision de Promocién del Peru

para la Exportacion y el Turismo para su promocion en el exterior.

Es necesario ampliar el concepto no sblo de calidad sino también de
servicio, para entender la importancia que tiene toda empresa que brinda
servicios y sobre todo en el caso de empresas que ofrecen los servicios
intangibles como son las agencias de viajes, en donde se abren un portafolio de
productos para ser ofertados como conjunto y que en el cumplimiento de las
expectativas de la demanda se juega no sélo la fidelizacién del cliente sino la

continuidad en el mercado que cada vez es mas agresivo.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1  Descripcion de la Realidad Problematica

Parte fundamental de la filosofia de una empresa es la satisfaccion de las
necesidades que tiene el cliente, hacerlo se constituye en un elemento clave para
el éxito. Las agencias de viajes y turismo estan en gran competencia por obtener
el mayor numero de clientes posibles, ya que sin ellos no existiria la empresa, y
no solo se preocupan por la calidad de servicios que prestan, sino también por la
atencion que deben brindarles para mantenerlos a gusto, cumpliendo con todas

Sus expectativas.
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El turismo, en las Ultimas décadas ha configurado la geografia, demografia,
economia y aspectos socio-culturales en muchas regiones del mundo, abriéndose
nuevas puertas y tipos de turismo. Esto hace necesaria la dedicacion esmerada

en el servicio y atencidn de personas.

Otros factores determinantes de la calidad del servicio turistico, en los cuales
existe deficiencia, es la confiabilidad y la empatia, segun Ramirez (2004), el
turista, en lugar de recibir buen trato y consideracién, percibe y recibe,
especulaciéon y abuso por parte de autoridades aduaneras, inmigracion, guias
turisticos, personal de servicios turisticos y colectividad, en general. Esto se
traduce en mala publicidad del destino turistico, incluyendo los servicios ofrecidos
por los hoteles, lo que en muchos casos, el turista lo atribuirda como una mala

atencion por parte de la agencia de viajes que brind6 dichos servicios.

En cuanto a la gestién de la calidad, Lovelock (1997) y la Organizacion
Mundial del Turismo (OMT) hacen referencia a la calidad de servicio en turismo,
refiiendo que existen una serie de atributos, variables o criterios de los cuales
depende esta calidad de atencidbn que pueda permitir crear una percepcion
correcta del servicio en los clientes o turistas sobre un determinado servicio, ya
sea de una simple compra de boleto aéreo a todo un paquete de servicios
completos. Sea cual fuese el destino, que tan seguro estamos de que la calidad
en nuestro pais en cuanto a calidad de servicios en agencias de viaje mantiene un
estandar de calidad 6ptimo que permita una buena evaluacion de nuestros

servicios como empresa o0 pais en su conjunto.
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Para Pulido G, H. (2001), el analisis de la calidad total tiene repercusion en
la productividad de la empresa, a mejor calidad en atencibn mayor sera la
demanda y por tanto la produccion en la empresa sea cual fuera el rubro. Sin
embargo, como él mismo explica, es necesario medir la calidad a través de
modelos conceptuales e instrumentos en donde se puede tomar en cuenta las
diferencias entre las expectativas y las percepciones, evaluar las dimensiones o
criterios referente a la calidad de servicio cefiirse a un modelo integral que

identifique las grietas que existen sobre la calidad de servicio.

La comunidad cientifica internacional, contempla la estandarizacion en la
medicion de la calidad del servicio resumiendo los modelos conceptuales (modelo
de las cinco brechas, modelo de la diferencia de expectativas y percepciones y
modelo integral) esto es que, a través de una escala que mida la Calidad de
Servicio (SERVQUAL), se mida de manera real y pormenorizada ideada por los
investigadores Parasuraman, Zeithaml y Berry en 1985. Esta técnica consiste en
la medicion de las expectativas y percepciones del cliente respecto a las
dimensiones determinantes de la calidad del servicio (tangibilidad, empatia,
seguridad, respuesta rapida y confiabilidad), a partir de una serie de preguntas
sobre cada dimension, disefiadas para ser aplicadas a los servicios de cualquier

tipo.

1.2  Formulacion del Problema:

Conocer lo que piensa el cliente sobre la calidad de los servicios se
convierte en una necesidad para los directivos de la agencia de viajes, en este
caso se ha tomado como muestra a la agencia de viajes Destinos & Turismo,

siendo necesario identificar el nivel de satisfaccion que tuvieron los clientes
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respecto a los servicios brindados, y las razones de la satisfaccion o insatisfaccion

presentes.

La persistencia de una situacion de insatisfaccion de los usuarios implicaria
que se dejaran de adquirir los servicios, esto repercutiria en la rentabilidad de la
empresa, por lo que es necesario medir periddicamente el nivel de calidad en la
percepcion del servicio que brinda, identificar los servicios con mayor
insatisfaccion para los usuarios, permiten tomar las decisiones adecuadas para
revertirlos, fortaleciendo aquellos factores positivos para la consolidacion de la

agencia.

Es importante que se evalle la relacion que existe entre la calidad de
servicio y la percepcion que el usuario tiene frente a los servicios que recibe en
una agencia de viajes, teniendo en cuenta que las dimensiones: Aspectos
tangibles, seguridad, confiabilidad, respuesta rapida y empatia se van a relacionar

con esta variable.

Para lo cual se formula el siguiente problema general:
¢, Qué relacion existe entre la calidad de servicio en la agencia de viajes Destinos

& Turismo y la percepcion del usuario entre los meses de marzo a julio de 20137

Del mismo se desprenden los problemas especificos:

¢De qué manera los aspectos tangibles del servicio se relacionan con la
percepcion de la satisfaccion de necesidades del usuario de la agencia Destinos

& Turismo, entre los meses de marzo a julio, 2013?

14



¢En qué medida la seguridad que brinda el servicio se relaciona con la percepcion
de la carga emocional de los usuarios de la agencia de viajes Destinos & Turismo,

entre los meses marzo a julio, 20137

¢,De qué manera el grado de confiabilidad se relaciona con la percepcion de las
actitudes de los prestadores del servicio de la agencia de viajes Destinos &

Turismo, entre los meses de marzo a julio, 2013?

¢,Cual es el nivel de respuesta rapida del servicio y su relacién con la percepcion
del buen trato que brinda la agencia de viajes Destinos & Turismo, entre los

meses marzo a julio, 2013?

¢,Como la empatia de los prestadores de servicio se relaciona con la percepcion
de afinidad de los usuarios de la agencia de viajes Destinos & Turismo, entre los

meses de marzo a julio, 20137

Es importante formular estos problemas para poder conocer mas a fondo

hasta qué grado se estd dando la calidad de servicio en las agencias de viajes.
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1.3  Objetivos de la Investigacion

1.3.1 General:

a. Analizar la relacion existente entre la calidad de servicio de la
agencia de viajes Destinos & Turismo y la percepcién del usuario entre los meses

de marzo a julio de 2013.

1.3.2 Especificos:
a. Conocer el nivel de los aspectos tangibles del servicio con relacién a
la satisfaccion de la calidad percibida por los usuarios de la agencia Destinos &

Turismo, entre los meses de marzo a julio, 2013.

b. Identificar la seguridad que brinda el servicio y su relaciéon con la
percepcion de la carga emocional de los usuarios de la agencia de viajes Destinos

& Turismo, entre los meses marzo a julio, 2013.

C. Medir el grado de confiabilidad y su relacién con la percepcion de las
actitudes de los prestadores del servicio la agencia de viajes Destinos & Turismo,

entre los meses de marzo a julio, 2013.

d. Evaluar el nivel de respuesta rapida del servicio y su relacion con la

percepcion del buen trato que brinda la agencia de viajes Destinos & Turismo,

entre los meses marzo a julio, 2013.
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e. Evaluar la empatia de los prestadores del servicio y su relacion con
la percepcion de afinidad de los usuarios de la agencia de viajes Destinos &

Turismo, entre los meses de marzo a julio, 2013.

1.4  Justificacion del Problema

1.4.1 Importancia de la investigacion

La investigacion se justifica porque servird de sustento para la toma de
decisiones en la mejora de la calidad de servicio de las agencias de viaje y de
este modo fortalecer los diferentes aspectos que resultaran del desarrollo del
estudio para lograr magnificar la calidad en la atencion al cliente en las agencias

de viaje.

Es importante conocer que es lo que el cliente necesita y de acuerdo a estas
necesidades ofrecerle servicios que colmen sus expectativas, es por ello que la
investigacion generara reflexion sobre el tema estudiado dentro del ambito del
Turismo y conocer la percepcion de la satisfaccion global, segun las dimensiones
de la calidad que nos permitird evaluar las razones que podrian ser la causa de

algun error al momento de brindar el servicio.

1.4.2 Viabilidad de la Investigacion.

La investigacion es factible porque se tiene la informacion necesaria para
su realizacién y se cuenta con apoyo del personal y permiso de la agencia de

viajes.
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Asimismo no se requiere de una inversion econémica grande para realizar
el trabajo de campo, puesto que se requiere aplicar encuestas con la autorizacion
del caso en un plazo desde el mes de marzo al mes de julio que es el tiempo

suficiente para tener una idea del manejo y funcionamiento de la empresa.

1.5 Limitaciones del estudio

El tiempo de la investigacion es una de las limitaciones que afecta de cierta
forma el desarrollo de la investigacion porque se revisé el material bibliografico
necesario, para que se logre el desarrollo de la tesis aplicando la metodologia
adecuada para lograr que los resultados y conclusiones tengan relacion a los

objetivos del estudio.

Debido a esta situacion se ha limitado a realizar el estudio a los usuarios de
la Agencia de Viajes Destinos & Turismo analizando el nivel de calidad de un
servicio prestado y las variables que juegan un papel importante en la percepcién

de la calidad de servicio por el usuario.
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CAPITULO 1I

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la Investigacion

2.1.1 Antecedentes Internacionales

Segun Willat (2009) en su tesis de maestria titulada “Plan de negocio para
facilitadora de servicios turisticos en Nicaragua” publicada en la Universidad de
Chile Facultad de Ciencias Fisicas y Matematicas departamento de Ingenieria
Industrial, Santiago de Chile; expresa que; Al inicié nos llama la atenciéon de cédmo
era posible sustentar una tesis en una Universidad de diferente origen al problema

de Investigacion luego evidenciamos que los datos de la tesis se habian
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levantado en el pais al cual hace referencia, con mucha pulcritud y rigurosidad,

por ello es que la tomamos en cuenta.

Este trabajo estd orientado a explicar como se desarrolla en incremento
turistico a partir del afio 2002 en Nicaragua y que el crecimiento ha tenido un
incremento promedio del 16,5%, que le ha permitido ser por sexto afio
consecutivo el producto que genera mas divisas al pais. Segun datos del Instituto
Nicaraguense de Turismo (INTUR) El objetivo de este trabajo, radica en hacer un
aporte al desarrollo de la industria, logrando una mejor articulacion entre turistas y
ofertantes de servicios/productos. Como producto de la mejora de la calidad de
los servicios. El trabajo desarrollé un estudio de mercado a 89 personas y 26
empresas de servicios/productos turisticos en Nicaragua. La informacién que
obtuvo permitié definir los perfiles tanto para clientes como para ofertantes de
servicios/productos. Ademas validé los tres servicios que permitieron generar
ingresos a la empresa. Los resultados de la investigacion estan el relacion de
como la calidad del servicio permitié incrementar las actividades relacionadas con

este medio.

Segun Cattany (2002) en su tesis de Maestria titulada “Proyecto de Creacién
de una Agencia de Viajes Internacional en San Rafael — Valle de los Chillos”
publicada en la Universidad Tecnoldgica Equinoccial de Ciencias Administrativas
Aplicada a la Escuela de Turismo. Quito- Ecuador, expresa que; el presente
proyecto propone la creacion de una Agencia de Viajes Internacional en San
Rafael-Valle de los Chillos, con el propésito de llevar a cabo estudios de pre
factibilidad en dicho sector, y asi conocer cuan rentable puede ser el hecho de

colocar un negocio turistico en un mercado nuevo. La presente tesis consta de
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siete capitulos, divididos en dos partes: La primera es un Diagnostico, comprende
los antecedentes histéricos del Turismo, la Conceptualizacion y clasificacion de
las agencias de viajes, y el marco legal en el cual se desarrolla la empresa. Los
resultados obtenidos se basaron en fuentes de investigacion primarias y
secundarias, que permitieron la identificacion de los puntos antes mencionados.
La segunda parte corresponde a la Formulacién y Evaluacion del Proyecto de Pre
factibilidad de la Agencia de Viajes, desarrollando en cada capitulo los estudios
de: Mercado, Técnico, Econdmico Financiero, Administrativo Organizacional,
Impacto Social; terminando con las Conclusiones y Recomendaciones de la Tesis
propuesta. ElI Capitulo Segundo se dedica al Estudio de Mercado, para cuyo
objetivo se aplicé una encuesta a una muestra determinada de la poblacion del
sector; determinacion de estrategias de mercado, canales de comercializacion, el
Capitulo Tercero se ocupa del Estudio Técnico, identificando la micro localizacién
del proyecto; se establecen los servicios que ofrecera la Agencia de Viajes, se
hace un andlisis de los requerimientos técnicos y espaciales que necesitara dicha
empresa. El Capitulo Cuarto se refiere al Estudio Econdmico Financiero, los
estudios realizados comprueban la rentabilidad del Proyecto, mediante el
pronéstico de ingresos y andlisis de costos; igualmente se determinan los
parametros de rentabilidad como el Valor Actual Neto, la Tasa Interna de Retorno,
el Periodo de Recuperacion del Capital y el Punto de Equilibrio. El Capitulo Quinto
desarrolla el Estudio Administrativo Organizacional; incluye la Planificacion
Estratégica de la Organizacion, un modelo de Organigrama Estructural y la
identificacion de las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas que
tendra el proyecto. El Capitulo Sexto aborda el Impacto Social que producira la

puesta en marcha del Proyecto, las areas que se veran influenciadas y la
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repercusion de éstas en el desarrollo socio-econdmico del pais. Finalmente, el
Capitulo Séptimo muestra las Conclusiones a las que se ha podido llegar,
después de la investigacion y el desarrollo del estudio de pre factibilidad del
proyecto propuesto; ademas se mencionan las Recomendaciones que tendria

para que se pueda llevar a cabo.

Segun Segura (2010) en su tesis de Maestria titulada “Estudio de Evaluacion
de la Calidad de los Servicios Turisticos de la Ciudad del Puyo en la Provincia de
Pastaza” publicada en la Universidad Estatal de Quito, Ecuador, expresa que
Ecuador es un pais multiétnico y pluricultural, en donde se puede desarrollar la
actividad turistica, gracias a factores que permiten que el pais tenga una mega
diversidad de flora y fauna con una gran riqueza étnica y cultural. La actividad
Turistica es la tercera actividad econdémica que financia el presupuesto del Estado
Ecuatoriano y a su vez genera un enfoque hacia la conservacion de la naturaleza,
permitiendo, el mejoramiento de los impactos sociales y ambientales, mediante
una distribucion justa en los ingresos econdmicos, e impulsando la conservacion y
la participacién de las comunidades locales. La actividad turistica ha generado
conciencia en las comunidades, asi como el sector publico, a través del Ministerio
de Turismo, Ministerio de Medio Ambiente y Gobierno local. La ciudad del Puyo
es uno de los atractivos culturales con los que cuenta la Region Amazodnica para
promocionar los distintos atractivos turisticos a nivel nacional e internacional. De
acuerdo con las potencialidades que presenta la ciudad en donde se desarrolla la
actividad turistica se aplican parametros para impulsar el desarrollo econémico de
la region Oriental. Asi también todas los Empresas de servicio turistico se rigen

bajo una ley de funcionamiento la cual es regulada por las distintas entidades
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publicas y privadas que son las encargadas de que las empresas brinden un buen

servicio al turista.

Segun Zago (2007) en su tesis de Maestria titulada “Evaluacion de la calidad
de servicio de un operador de turismo en el Estado de Nueva Esparta.” publicada
en la Universidad de Oriente Nucleo de la nueva Esparta Escuela de Hoteleria y
Turismo .Quito Ecuador. Expresa que; El estudio que presentamos es de caracter
descriptivo, mide las expectativas de la calidad del servicio de un agente operador
de turismo, el trabajo manifiesta que su modelo es transaccional descriptiva
porque aplico los instrumentos en varios escenarios y, momentos, Aplicaron
encuesta usando como instrumento el modelo de cuestionario de la escala
multidimensional para capturar las percepciones y las expectativas del cliente

(SERVQUAL)

El trabajo de investigacion tiene conclusiones precisa y recomendaciones
ante los operadores investigados que servirian como modelo para tener en cuenta

la calidad de los servicios que presta desde la perspectiva del cliente.

Segun Guijarro (2009) en su tesis Doctoral titulada “Estudio de la literatura y
modelos de negocio de la implantacion de CRM - modelo cliente céntrico - como
enfoque estratégico condicionante de la ventaja competitiva en la PYME: estudio
empirico de la aplicacion de un CRM - modelo cliente céntrico - en agencias de
viajes” publicada en la Universidad de Administracion de Empresas y Sistemas y
Tecnologias de la Informacion Valencia. Expresa que; La gestion de relaciones
con el cliente es un tema que suscita un gran interés en muchas empresas de

diferentes sectores y entre muchos investigadores. En un entorno turbulento y
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competitivo como el que se encuentran. El trabajo manifiesta que, con un
acelerado ritmo de desarrollo tecnoldgico, en el que las exigencias de los
consumidores son cada vez mayores el mundo empresarial esta destinando un
gran numero de recursos y esfuerzos en atraer, retener y fidelizar al cliente con el
fin de mantener relaciones positivas a largo plazo como origen de ventaja
competitiva. Actualmente la mayoria de los productos tienden a ser parecidos o se
imitan con rapidez, la diferenciacion resulta cada vez mas complicada y se debe
buscar mas bien, en las experiencias emocionales resultado del contacto con el
cliente y a través de una mayor flexibilidad de la oferta que se le hace para
satisfacer lo que mas valore. También habla del desarrollo de estrategias
orientadas a la obtencién de la fidelidad de los clientes que se ha presentado

tradicionalmente como un aspecto clave en la gestion.

2.1.2 Antecedentes Nacionales

Los trabajos encontrados en los diferentes contextos académicos,
vinculados a las variables del presente estudio, nos permiten presentar los

siguientes antecedentes relacionados con la investigacion:

Segun Loayza (2009) en su tesis de Maestria titulada “Propuesta de
inversion para la implementacion de Ecoturismo a través de Agencias de Viajes”,
publicada en la Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo, Lambayeque,
Peru. Expresa que; La importancia de la rentabilidad de una inversion privada
relacionada con la aplicacion participativa de actividades y servicios, ejecutado
por familias ubicadas en los escenarios de los caserios del distrito de Illimo

ubicado en el departamento de Lambayeque. La metodologia de la investigacion
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elaborada fue cuantitativa de tipo descriptiva, donde el objetivo principal fue
relacionar los conocimientos adquiridos a lo largo dela formacion universitaria con
la experiencia laboral en la formulacién, ejecucion y desarrollo de proyectos
sostenibles. Se buscé dentro de las externalidades positivas del proyecto
propuesto, involucrar el mejoramiento de las condiciones de vida de las familias
ubicadas en la zona de ejecucion relacionando la revalorizacion de las
manifestaciones culturales y tradiciones del lugar. En los objetivos especificos se
evaluo los gustos y preferencias de los visitantes nacionales como extranjeros
respecto de la alternativa de Ecoturismo; posteriormente se desarrollé un plan de
costo relacionado a la implementacion y ejecucion de servicios de tour operador
de una empresa a través de una agencia de viajes. Incrementando la demanda

turistica en Lambayeque.

Segun Huaylas, M. U (2012). En su trabajo titulado “Marketing Relacional Y
Satisfaccion Del Cliente en las Agencias de Viaje en Cusco”, publicado en la
Universidad San Antonio Abad del Cuzco, Peru. Expresa que; El planteamiento
del problema de investigacion de este trabajo se da a través de la descripcion y el
analisis de la situacibn  que tiene el turismo, sector que mas aporta
econdmicamente y financieramente al comercio mundial y es una alternativa real

para el desarrollo socioeconémico de los paises.

El Peru presenta un crecimiento relativo del sector turismo en los ultimos
afnos, a través de los indicadores macroeconomicos estables y socialmente tiene
una cuota importante de satisfaccion de las necesidades fundamentales de la
poblacion, por lo que se observa la oportunidad de ser el sector generador de

empleos y divisas.
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El producto turistico de la Regién Cusco, es calificada como exclusiva y
diferencial a lo que se agrega la reciente eleccion de Machupicchu como una de

las siete maravillas del mundo.

En este contexto, la problematica general que subyace en el sistema
turistico es la deficiente gestion de los servicios de intermediacion que prestan las
Agencias de Viajes y Turismo, debido a que no toman en cuenta los factores de la
calidad, eficiencia, productividad y competitividad presentes en el mundo

globalizado.

2.2 Basesteoricas
El Turismo en el Peru, en las ultimas décadas se ha visto incrementado ante
la seguridad y calidad de los servicios que brindan los prestadores de servicios
turisticos.
La actividad turistica en el Per(, es la tercera industria con mayor
crecimiento e importancia considerada en el 7% del PBI detras de la pesca y la
mineria y su proyeccion va en aumento segun la comisién de promocion del Peru-

PROMPERU del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR).

Los destinos turisticos en el pais no han cambiado desde sus inicios pues
los paquetes tradicionales son de cultura, ofreciendo visitas arqueoldgicas
guiadas como el de mayor demanda, seguido por el ecoturismo como nueva
opcion. En cuanto al turismo de aventura, el turismo mistico y el turismo religioso,
tienen cada vez mas adeptos; asi como la incursion en las rutas gastrondémicas en

la recuperacion de los valores populares.
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Segun el informe anual del MINCETUR los paises emisores que nos visitan con
mayor frecuencia son Estados Unidos, Argentina, Chile, Reino Unido, Francia,

Alemania, Espafia, Brasil, Italia y Canada.

En el caso de comparaciones sobre turismo receptivo, el Perd se encuentra
en Latinoamérica como uno de los paises por excelencia para el turismo
receptivo, estando en competencia con Meéxico, Brasil, Argentina y Chile.
Teniendo en cuenta que su rico valor arqueoldgico, arquitectonico, natural y
cultural de los pueblos le ha permitido un crecimiento paulatino; mas aun con los
cambios politicos dando una estabilidad para la inversion, la llegada de grandes
cadenas hoteleras y el incremento de la inversion privada en todo tipo de

negocios, en especial el turistico.

En relacion al turismo receptivo mundial, el Pera se encuentra en el puesto
10 de recepcion de turistas extranjeros; tal como lo anunciara el MINCETUR, son
14 los paises que compiten con el Perl en base a un analisis de oferta y
demanda sin contar con el de prestacion de servicios de calidad. Sin embargo

esto ultimo se ha visto enriquecido con la Marca Pera y el sello de la calidad.

Segun la OMT, el Pera registréo en el 2012 el arribo de 2.7 millones de
turistas extranjeros ante un 0.1 millones de peruanos residentes en el exterior que
por motivos varios visitaron el pais. Todo esto hace ver el incremento del turismo
haciendo una comparacion con el 2011 hay una diferencia del 10% de

incremento.
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Para el 2013 los arribos de turistas extranjeros en el Peru superaron las
expectativas sobresaliendo en un 11.2% en relacion al 2012, lo que para el
MINCETUR es una muestra de que nuestros productos ahora son mas visitados
por la variedad y por la toma de conciencia y capacitaciones que se esta
implementando en la poblacién de diversas zonas turisticas para un mejor trato al

turista.

Parte de este logro se debe a su vez por la mejora de la calidad en los
servicios turisticos siendo los servicios gastrondmicos y de alojamiento
demostrando un interés por lograr incrementar sus ganancias otorgando
comodidad, seguridad y wun buen Ilugar cordial que reciba al turista

amigablemente.

2.2.1 Evolucion de las Agencias de Viajes

El concepto de Agencia de Viaje segun la OMT es denominada a las
empresas constituidas en forma de sociedad mercantil (an6nima o limitada), que,
en posesion del titulo y licencia de funcionamiento correspondiente, brindan
servicios de prestacion de manera profesional y comercial en exclusividad al
ejercicio de actividades de mediacion y/u organizacion de servicios turisticos,

pudiendo utilizar medios propios en la prestacion de los mismos.

Sin embargo si revisamos la evolucion de las agencias a través de la historia
del turismo se puede hacer un seguimiento a los acontecimientos que lo
desarrollaron y le dieron su real importancia a las agencias de viaje o los agentes

organizadores de viajes. Muchas de las actividades que en estas se sucedieron
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tuvieron que ver con la revolucion industrial del siglo XIX empezando a surgir una
idea mas clara de turismo pues ya no soOlo se veia como un motivo politico,
religioso o comercial, ya se hablaba de disfrutar del tiempo libre disponiendo de

los medios que estuvieran al alcance de las personas que pudieran pagarlo.

Es asi que teniendo los medios de transporte como el barco a vapor y el
ferrocarril, habia motivos suficientes para conocer otros lugares. Las agencias de
viaje se encontraban ligadas a las compafias de transportes de mercancias.

Con esta nueva modalidad de viaje comienza a surgir el interés por asesores
de viajes, aquellos que por haber viajado mucho tienen el conocimiento para
aconsejar sobre rutas o paseos acordes con el tiempo disponible o dinero

necesario.

Con el paso del tiempo y acabando la segunda guerra mundial, el mundo dio
un giro hacia las empresas emprendedoras. Se abrieron nuevos mercados y
tiendas exclusivas, el mundo estaba a la espera del desarrollo aeronautico
comercial. Ante la demanda del transporte aéreo se abrieron agencias de viajes
en todo el mundo, surgiendo los convenios internacionales y las agencias
minoristas. Los paises se prepararon a recibir nuevos visitantes cada vez mas
exigentes en cuanto a servicio, pues éste ya no solo se limitaba al alojamiento
sino a un conjunto de servicios ofrecidos por las agencias de viajes.
En México la actividad de las agencias de viajes se inicia en los afios veinte
aproximadamente. En 1926 se celebré en México la primera convencion del club
de Rotarios, naciendo asi el turismo masivo en el pais, de ahi se siguieron

realizando una serie de convenciones y desplazamientos turisticos.
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Aparece en 1930 la primera agencia de viajes en Espafa llamada Viajes
Marsans. En los 40 aparece Viajes Melid en Espafia y en Per( en 1956 se crea la

agencia Lima Tours una de las mas antiguas y prestigiosas.

En 1992 las agencias de viajes mas importantes de Estados unidos fueron
American Express, Carlson Travel Network y Thomas Cook Travel con
facturaciones superiores a los 60 mil millones de délares.

Después de haber desarrollado la evolucién de la presencia de las agencias
de viajes en el mundo se menciona las cinco dimensiones de la calidad de
servicio, para lo cual se empieza explicando que es la calidad de acuerdo al

marco referencial del objeto de estudio.

La calidad es un factor estratégico que se ha implementado Ultimamente en
la Busqueda de posicionarse en el mercado y mantenerse en el desarrollo de un

modelo de la calidad del servicio.

Para Humberto Canti Delgado (2001, p.5) en su libro sobre el desarrollo de
una cultura de Calidad, la Organizacion Internacional de Normalizacion (ISO)

9000 denomina a la calidad como:

La integracion de las caracteristicas que determinan en qué grado un producto
satisface las necesidades de su consumidor.
Esto es entender que la calidad va de la mano con la eficacia para cubrir las

expectativas del cliente.
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En el libro de Gestion de la Calidad de los Procesos Turisticos de Lucia
Barcos Redin, Mar Alonso Almeida y Juan Ignacio Martin Castilla, quienes en el
2006 hacen ver en Espafia la posibilidad de entender a la calidad como una
percepcion en evolucidon constante modernizandose con el tiempo y necesidad
aplicada en cada caso y empresa relacionada con la produccién y los servicios,

ambos vinculadas con el turismo de sobremanera.

Un instrumento para medir la calidad es (SERVQUAL) Service Quality. Este
modelo fue creado por Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993) y es el mas usado
para medir la calidad en las empresas. Al igual que toda evaluacion se basa en
cuestionarios tipo que permitira evaluar el servicio a través de las cinco
dimensiones principales de la calidad:

1. Aspectos Tangibles, el ambiente agradable de las instalaciones, el personal
cortés y los equipos y dispositivos de comunicaciones deberan reflejar no sélo el
estar a la vanguardia en cuanto a servicios e infraestructura sino confianza y
seguridad.

2. Confiabilidad, la habilidad para desempefar mejor el servicio prometido de
forma precisa y fiable.

3. Empatia, la capacidad de sentir y comprender emociones permite a través del
trato personalizado la fidelizacion del cliente.

4. Respuesta Rapida, la buena atencién y apoyo desinteresado al cliente,
brindando la atencion oportuna.

5. Seguridad, la comprension y buen trato del personal y su habilidad para

brindar confianza.
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El modelo SERVQUAL se encarga de medir lo que el cliente desea de la
empresa prestadora de servicios en las cinco dimensiones principales,

contrastandolas con la apreciacion del cliente sobre el servicio brindado.

Comunicac idn Hecesidades Experiencia

Boca-Oido personales pasada

I !

Servicio
esperado por el
cliente

“ i

C liente

Servicio percibido
por el cliente -—

(Eercepciones)

Comunicaciones
E ntrega . s
de hacia el cliente

FY

@ Directrices del cliente para

> disenar
A %

Vacio ¥
2 Percepcion de la compania sobre
» las expectativas del cliente

Figura N° 01. Analisis de las deficiencias de la calidad de servicio - Modelo
SERVQUAL
Fuente: Zeithaml, Berry y Parasuraman (1988)

Zeithaml y Parasuraman (2004)

Segun el disefio de Parasuraman, Zeithaml y Berry, perteneciente al gréafico
se puede observar que el modelo denomina las deficiencias o diferencias entre
uno y otro como gaps. Estos sirven para diferenciar uno de otro segun la

percepcion del cliente sobre la calidad del servicio denominado gap 5. Las
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diferencias producidas internamente en las organizaciones proveedoras de
servicios son denominadas como gaps del 1 al 4.

El Gap 1 indica la disconformidad entre las expectativas del cliente sobre
un servicio especifico y su percepcion o idea que se forman los gerentes sobre lo
que espera el consumidor de ese servicio.

El Gap 2 mide la diferencia entre las percepciones del empleador y las
especificaciones o normas de calidad.

El Gap 3 calcula la diferencia entre los detalles o normas de calidad del
servicio y la prestacion de éste.
El Gap 4 mide el contraste entre la prestacion del servicio y la

comunicacion externa.

Estas deficiencias haran que el servicio suministrado por la organizacién
no cubra las expectativas de los clientes, produciéndose el gap 5. Esto quiere
decir que la sumatoria de todas las diferencias o disconformidades daran como

resultado la muestra real de la percepcion de la calidad del cliente.

Existe otro instrumento para medir la calidad llamado (SERVPERF) Service
Performance. De acuerdo con los estudios realizados por Cronin & Taylor (1992)
en algunas empresas de servicio logran demostrar que la medicion a traves del
instrumento SERVQUAL no es del todo confiable para medir la calidad de
servicio, debido a que esta se basa en la interpretacion y no en el desempefio. Es
asi que proponen como alternativa el modelo SERVPERF. Para estos cientificos,

es necesario cubrir no solo las expectativas sino el trabajo realizado cosa que no
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maneja la medicion SERVQUAL. La evaluaciéon del desempefio es necesaria para

conocer realmente el nivel de calidad que se brinda.

Muchas veces solemos escuchar que calidad y satisfaccion del cliente tienen
una relacion directa pero en realidad, sin embargo algunas dimensiones de
prestaciones, utilizacidbn y precio son un requisito indispensable para lograr

satisfacer al cliente (Heredia, 2009).

Asimismo se puede indicar que:

La mayoria de las empresas se han introducido en la calidad total mediante la
implantacion de sistemas de aseguramiento de la calidad, tales como la

Organizacion Internacional de Normalizacion 1ISO 9000 (ISO, 2008).

Aunque muchas iniciativas han generado en meros procedimientos
burocraticos con el objeto de obtener una certificacibn externa sobre su
cumplimiento, algunas empresas entienden que estas normas constituyen un

primer paso en el camino hacia la calidad total. (Heredia, 2009).

Los procesos de calidad obviamente entran en funcionamiento cuando los
clientes se dan cuenta que no solo deben recibir el servicio o producto sino exigir

gue este cuente con los estdndares minimos de satisfaccion.

- roduccién inspeccion ici .
Disefio de compras p P servicios Satisfaccion

Requisitos de
q producto cliente

cliente

Figura 2. Cadena del valor del producto de normas ISO 9000

Fuente: Elaboracién propia - 2013

34



Como se puede observar los modelos de calidad se ajustan a los procesos

en el control de las mismas y ademas de la gestion.

Es aceptado que el compromiso de la direccion es requisito fundamental
para el éxito de las iniciativas de calidad. Otro factor igualmente presente en todos
los modelos de gestion de calidad es la necesidad de emprender claramente las
politicas y tacticas que indiquen los principales elementos de la calidad, es una
responsabilidad ineludible de las altas direcciones de los contrario por mas

intencionalidad la calidad no sera un éxito.

Asimismo definir las responsabilidades, distribuir correctamente los recursos

y revisar permanentemente los resultados.

Para las normas ISO 9000 la documentacioén es la evidencia de los procesos
de calidad, solo asi todos los que laboren en la organizacion comprenderan las
intenciones, y permitira avanzar rapidamente en el logro de los objetivos de

calidad.

En 1991 aparece el famoso modelo Tito Conti que consta de tres elementos:

Resultados, procesos y subsistemas de calidad.

En cambio el modelo europeo de la calidad se basa en Porter (2009) La
satisfaccion del cliente, la satisfaccion del personal, y el impacto en la sociedad
lanzado a través de liderazgo que conduce la politica y la estrategia, la gestion de
personal, los recursos y los procesos consiguiendo finalmente resultados

excelentes.
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La calidad era un proceso en el que muchas empresas invertian y lograban
el éxito pero de un tiempo a esta parte la calidad se convirtio en una herramienta
importante dentro de las organizaciones, por lo tanto habia que gestionarlas de
manera eficiente, este proceso involucro un cambio en la gestion de las
organizaciones desde la aplicacion de planes sistémicos hasta el desarrollo de
nuevos modelos como la planificacién estratégica volviendose mas operativa y
funcional. Es asi que surge la necesidad que haya una correcta gestion de la

calidad Total aplicada a las empresas turisticas.

La gestion de la calidad se ha convertido en una condicidon necesaria para el
desarrollo de cualquier estrategia dirigida hacia el éxito competitivo dentro de las
organizaciones. Por lo tanto una agencia de viajes también esta comprometida
necesariamente en este proceso de Calidad total (TQM) El aumento del nivel de
exigencias del consumidor en este rubro ha ido en aumento junto con la explosion
de competencias de nuevos paises comparativas en costos y la creciente
complejidad de productos, procesos, sistemas y organizaciones son algunos de
los factores que hacen de la calidad un factor determinante

La cultura organizacional ofrece diferentes formas de pensamiento,
sentimiento y reaccién que conducen las actividades de los participantes de la
organizacion.

Otra perspectiva muestra como la cultura afecta al comportamiento, ya que
uno de los papeles mas importantes de la gestion es dar forma a los valores
culturales. Los administradores eficientes utilizan simbolos, creencias y rituales de
la cultura para lograr la aceptacion de metas, motivar a la gente y asegurar su

compromiso a largo plazo.
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En estos tiempos la tecnologia permite que estos cambios de cultura sean
mas dinamicos, orientando al mercado con respuestas mas rapidas. (Ortiz,
2010).Buscando paralelamente que el servicio turistico busque la satisfaccion de

los usuarios.

Entonces el término servicio turistico alude a la accién de atender al usuario
y satisfacer una necesidad en la que no recibe un bien sino es atendido en alguna

necesidad, Cantu (2011:153) especifica que:

Un servicio es una actividad o conjunto de actividades de naturaleza casi siempre
intangible que se realiza mediante la interaccion entre el cliente y el empleado y/o

instalaciones fisicas de servicio, con el objeto de satisfacer un deseo o necesidad.

De la atencion que recibe el cliente dependera la calidad del mismo como
una accion intrinseca como una oferta de valor del cliente, sea personal o

institucional.

La calidad del servicio en el sector que abordamos como el turismo se
manifiesta teniendo en cuenta tres niveles la Normativa no turistica como la
seguridad, infraestructura, higiene educacion etc. La normativa turistica como los
reglamentos internos, organizacionales, politicas turisticas, sectoriales etc. y
también la autorregulacion que dependera de cdmo cada institucion aplica los
controles de calidad en la atencion dependiendo de sus propias politicas,

experiencias y valores.
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Entonces cuando hablamos de calidad en los servicios turisticos lo
podriamos definir como la percepcion que tiene el cliente de la satisfaccion sobre

el servicio recibido.

Los servicios turisticos son realmente muy diversos desde la atencion en las
agencias de turismo hasta los guias que atienden a los turistas en los diferentes
centros que se visitan. Requieren de un servicio de post y pre venta y su
caracteristicas central es la produccion instantanea. Por lo que, este servicio
turistico no se puede demostrar pero si se pueden ejemplificar a partir de

recomendaciones positivas.

Este es de caracter intangible, es decir no se guarda se acciona en el

momento y se entrega en contacto directo al cliente (momentos de verdad).

La experiencia del cliente permite puntualizar, si es 0 no un servicio de

calidez con calidad. De La Torre, A. (2011).

2.2.2 Percepcién del usuario

En la actualidad, en instituciones tanto publicas como privadas, existe un
creciente interés por evaluar el conocimiento en aspectos relacionados con la
calidad de la atencién; para mejorarla en los sistemas turisticos, operadores o
agencias de viajes se han desarrollado diversas acciones e investigaciones,
aungue existe siempre la subjetividad de las investigaciones esta nos ha permitido

desarrollar mejoras en la calidad de los servicios de las agencias de viajes.
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Evaluar la calidad de la atencion desde la perspectiva del usuario, es cada
vez mas comun, a partir de ello es posible obtener del entrevistado un conjunto de
conceptos y actitudes asociados en relacion con la atencion recibida con los

cuales se adquiere informacion.

Con el comienzo del nuevo siglo el dominio del sistema de mercado se
encuentra firmemente establecido y se encuentra generalizado el reconocimiento
del papel central de la satisfaccion del consumidor, la calidad y la fidelizacién. La
creencia prevalente de que la competencia incrementa la eficiencia y el nivel de
vida resulté en la concentracion en la estructura industrial que ha colocado fuertes
presiones competitivas tanto en organizaciones domésticas como globales. En la
busqueda de ventajas competitivas las corporaciones consideran que no deben
preocuparse solamente por los elementos positivos relacionados con la
satisfaccion del consumidor sino que deben focalizar en los problemas criticos
asociados con falta de satisfaccion, fallas en el servicio y recuperacién (Singh
1988; Smith, Bolton y Wagner 1999). Por lo cual es necesario destacar la
percepcion de la calidad de atencion representando un juicio mas global, a largo

plazo. Ademas se debe tomar en cuenta las necesidades del usuario.

En los ultimos tiempos el valor de las agencias de viajes se enfrenta a
competencias inigualables, la demanda por el servicio ha aumentado
considerablemente tanto para los publicos internos como los externos. Es de esta
manera que las agencias deben estar preparadas para atender y aplicar sus
conocimientos y habilidades asi como sus actitudes para el buen desempefio. El

secreto del éxito en nuestro rubro es la satisfaccién de nuestros clientes.
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Los usuarios nos conducen al éxito o simplemente nos llevan a la ruina, por
ello es importante pensar en las necesidades que debemos tener en cuenta y
para ello debemos conocerlos y establecer un contacto directo con ellos a través
del uso de las diferentes plataformas que tenemos para ello, como ya lo vienen

haciendo algunas empresas de bienes y servicios.

Como es conocido a cada accion le corresponde una reaccion, entonces
pensar en la satisfaccion del cliente a partir de sus necesidades es la férmula
ideal para el éxito de nuestra organizacion. (Ponce, 2009) “Si queremos o
necesitamos diferenciarnos de la competencia , tenemos que comenzar a
descubrir cuéles son las necesidades reales de un cliente” Un cliente es un factor
muy importante, de él depende nuestro factor de crecimiento o posicionamiento
en el mercado , el conocerlos ya nones una cosa de rutina es un elemento
primordial, antes la politica era al poner un negocio pensar en la ganancia ahora
es pensar en el cliente lo otro es un factor que dependera de las acciones

dirigidas hacia satisfacer las necesidades del mismo.

Las agencias de viajes necesitan hacer un estudio de mercado segun Juran
(1996) conocer al cliente implica:

a) Determinar quiénes son.

b) Determinar cuéales son los factores de éxito que le permitiran
responder a las necesidades, requerimiento y expectativas.

C) Establecer procesos afectivos que le permitan generar productos y
servicios acordes con las necesidades, requerimientos y expectativas de sus

clientes actuales y futuros.
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d) Enfocar los esfuerzos en mejorar sus procesos y desarrollarts
meétodos y evaluarlos.
e) Debemos estar conscientes que hay necesidades de orden mayor, o

secundarias que el individuo tiene y que debe satisfacerse.

Para poder adentrarnos en la idea de la calidad debemos tener en cuenta
qgue la psicologia del cliente o comportamiento del consumidor define a éste de
dos formas como lo demuestra Blanco, A. (2005, p. 33-35) el planteamiento
economicista influenciado por las variables de renta, precio y utilidad; y el
planteamiento cognitivo influenciado por el proceso de consumo, de variables

econdmicas, psicoldgicas, sociales y comerciales.

De esta manera destacamos que el enfoque del consumidor econémico es
un ser racional que conoce sus necesidades y la forma mas facil y provechosa de
satisfacerlas, maximizando los recursos en su beneficio teniendo como variable
central la preferencia de sus elecciones. Sus motivaciones de compra estan
sujetas a tres condiciones:

* Todo consumidor puede identificar sus necesidades y establecer las
preferencias de compra mas adecuada para satisfacer sus necesidades.

* La estructura de sus preferencias son transitorias puesto que existe una
variabilidad en el mercado y el consumidor prefiere un determinado producto que
llene sus expectativas completamente.

*Los consumidores estan acostumbrados a mas cantidad de producto
siendo su objetivo maximizar la utilidad, relacionandola con la satisfaccion en el

consumao.
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Para el psicélogo Abraham Maslow, los motivadores activos de la conducta
son las necesidades no satisfechas, pero también pudo comprobar que el nivel de
satisfaccion vivenciado al cubrir necesidades va disminuyendo mientras mas
cerca se esté de la piramide conocida como la piramide de Maslow. Estas
Necesidades se colocan en forma de Piramide porque no es natural buscar
satisfacer una necesidad sin tener cubiertas las necesidades inferiores. La
piramide se construye de la base hacia la punta de la piramide habiendo logrado

los niveles inferiores.

A través de la piramide de Maslow podremos diferenciar dentro de cada
bloque, tres tipos de necesidades:

* Necesidades funcionales, relacionadas a las caracteristicas fisicas del
producto. Motivan la demanda de bienes con relacion calidad — precio
satisfaciendo las necesidades de manera rapida y eficiente.

* Necesidades sensoriales, relacionadas a aspectos sensoriales del producto
0 servicio. Motivan la demanda de bienes que satisfacen las necesidades de los
organos sensoriales y estéticos.

* Necesidades simbdlicas, relacionada con simbolos que otorgan un valor
social. Motivan la demanda de bienes que dan al individuo una imagen social y un

estatus.
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De auto-
realizacion
(autodesarrollo)

De estima
(autoestima, status)

Necesidades sociales
(sensacion de pertenencia, amor)

Necesidades fisiologicas
(hambre, sed)

Figura N°3 PIRAMIDE DE MASLOW

Fuente: Blanco, A (2005)

Las sensaciones y percepciones del cliente estan ligadas a como cada
persona elabora su propia realidad al ser percibida bajo ciertos parametros
relacionados con la experiencia, los valores, las motivaciones, la personalidad,
etc.

En el mercado de consumo se puede determinar que la comunicacion y
presentacion de un producto pueden determinar o definir su aceptacién en el
cliente segun las funciones basicas de una actitud, se da:

> Funcion utilitaria, esta informado de las bondades del producto y de
las necesidades que satisface.

> Funcién egodefensiva, la oferta de productos cuyos atributos anulen
sentimientos de duda y creen confianza sobre los resultados de la eleccién del
producto.

> Funcion expresiva de valor, conociendo los atributos y valores, estilo
de vida vy apariencia asociada al producto tan valorados por un segmento

consumidor.
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> Funcidon de conocimiento, si un producto comunica correcta y

facilmente las caracteristicas, informando a los consumidores sobre el producto.

La toma de decisiones del consumidor también, juega un papel importante
ya que permite identificar dentro de los tipos de conducta habitual la forma de
decidir sobre una compra. De esta manera podemos identificar lo siguiente:

v Hombre econdémico, valora las ventajas y desventajas de una
compra en funcién de beneficios y resultados.

v Hombre pasivo, influenciado totalmente por la comunicacion
comercial y sus técnicas de venta.

v Hombre emocional, decide en su compra a través de impulsos
emocionales siendo su motivacion sus necesidades no cubiertas.

v Hombre cognitivo, soluciona su problema de necesidad a través de
la compra como resultado de procesar y valorar los diferentes estimulos

comerciales.

Cuando se habla de emociones positivas 0 negativas necesariamente se
refiieren aquellas conductas que se expresan frente a un bien o servicio, y Ssi
hablamos de emociones positivas no solamente esta referida al sentido de humor
como alegria estados de animo alegre sensacion de bienestar y satisfaccion. Sino
que esta relacionado al acto de adquisicion de un servicio y la emocion positiva o

negativa frente a ese aspecto.

Las emociones y su expresion han despertado siempre gran interés a lo

largo de toda la historia de la humanidad. Aristoteles manifestaba: Cualquiera
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puede ponerse furioso eso es facil. Pero, ponerse furioso con la persona correcta,
en la intensidad correcta, en el momento correcto, por el motivo correcto, y de la
forma correcta eso no es facil. Pero ¢como las emociones influyen en la

percepcion?

Un grupo de investigadores de la Universidad de Toronto acaba de
demostrar que nuestro estado de animo afecta a la manera en que vemos las
cosas y modifica la actividad de nuestro cortex visual.

Las actitudes positivas activan las zonas relacionadas con la vision y las

negativas centran la atencién en un solo punto y nos impiden una visién global.

Segun los expertos, esta reaccion explica por qué en situaciones de miedo o
tristeza centramos nuestra atencién en un foco en detrimento de la visibn mas
periférica. Un ejemplo, asegura el autor de Neurophilosophy, es el denominado
“efecto arma”, que suele afectar a los testigos de algun delito: si durante la escena
habia algun cuchillo o pistola, casi ninguno recuerda la cara del delincuente,
puesto que toda la atencion estaba centrada en ese instante en el arma que el
agresor portaba en sus manos. Este mecanismo de supervivencia nos hace
centrar todas nuestras fuerzas en el punto amenazante y suprime todo aquello

que lo rodea y puede resultar superfluo.

En conclusion también debemos considerar al momento de buscar satisfacer
a nuestro cliente si éste tiene emociones positivas 0 negativas para poder trabajar
sobre ellas no solo es la manifestacion corporal sino también las actitudes y las

palabras como se pueden demostrar estos estados.
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2.3. Definicion de términos basicos

* Agencia de viajes.- Una agencia de viajes es una empresa turistica
dedicada a la intermediacién, organizacion y realizacion de proyectos, planes e
itinerarios, elaboraciéon y venta de productos turisticos entre sus clientes y

determinados proveedores de viajes.

* Calidad.- Propiedad o conjunto de propiedades inherentes a algo, que

permiten juzgar su valor.

* Calidad de servicio.- Es el logro a través de todo el proceso de compra,
operacion y evaluacién de los servicios que entregamos. El grado de satisfaccion
que experimenta el cliente por todas las acciones en las que consiste el

mantenimiento en sus diferentes niveles y alcances.

* Cliente.- Persona que utiliza con asiduidad los servicios de un profesional o

empresa.

* Percepcion.- Sensacion interior que resulta de una impresion material

hecha en nuestros sentidos. Percepcion del cliente

* Perfil del cliente.- Son los atributos que se requieren para satisfacer una

necesidad e identificar a los publicos objetivos.
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* Servicio.- Organizacion y personal destinados a cuidar intereses o

satisfacer necesidades del publico o de alguna entidad oficial o privada.

* Tour Operador.- Empresa que ofrece productos o servicios turisticos,
generalmente contratados por él, e integrados por mas de uno de los siguientes

items: transporte, alojamiento, traslados, excursiones, etc.

* Turista.- Es aquella persona que se traslada de su entorno habitual a otro

punto geografico, estando ausente de su lugar de residencia habitual mas de 24

horas y realizando pernoctacion en el otro punto geografico.
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CAPITULO I
HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1FORMULACION DE LA HIPOTESIS

3.1.1Hipotesis General

La calidad de servicio en la agencia de viajes Destinos & Turismo tendria relacion
positiva y significativa con la percepcion del usuario entre los meses de marzo a

julio de 2013
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3.1.2 Hipotesis Especificas

3.1.2.1 Primera hipdtesis especifica

Los aspectos tangibles del servicio tendrian relacion con la percepcion de la
satisfaccion de las necesidades de los usuarios de la agencia de viajes Destinos

& Turismo, entre los meses de marzo a julio, 2013.

3.1.2.2 Segunda hipétesis especifica

La seguridad que brinda el servicio tendria relacion significativa con la percepcion
de la carga emocional de los usuarios de la agencia de viajes Destinos & Turismo,

entre los meses de marzo a julio, 2013.

3.1.2.3 Tercera hipotesis especifica

La confiabilidad que ofrece la agencia de viajes Destinos & Turismo se
relacionaria significativamente con la percepcion de las actitudes de los

prestadores del servicio, entre los meses de marzo a julio, 2013.

3.1.24 Cuarta hipotesis especifica

La respuesta rapida del servicio se relacionaria positiva y significativamente con la
percepcion del buen trato que brinda la agencia de viajes Destinos & Turismo,

entre los meses de marzo a julio, 2013.
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3.1.2.5 Quinta hipotesis especifica

La empatia de los prestadores del servicio de la agencia de viajes Destinos &

Turismo tendria relacion positiva y significativa con la percepcién de opinion de

los usuarios, entre los meses de marzo a julio, 2013.

3.2 VARIABLES E INDICADORES

3.2.1 Conceptualizacién de las Variables

TABLA N° 1

VARIABLE DIMENSIONES

1. Variable Aspectos Tangibles

Independiente Seguridad

Confiabilidad

- Calidad de Respuesta Rapida
Servicio Empatia
Variable Satisfaccion de necesidades

Dependiente

Emociones

Actitudes de los prestadores

-Percepcion del del servicio
Cliente Buen trato
Opinién

3.2.2 Operacionalizacion de las Variables

Fuente: Elaboracion propia — 2013

TABLA N° 2

VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADORES

Variable
Independiente

— Calidad de
Servicio

Aspectos Tangibles

Ambiente

Uso de tecnologia

Accesibilidad y
sefnalizacion

Seguridad

Experiencia de los

50



trabajadores

Amabilidad

Trabajo en equipo

Control

Confiabilidad

Solucioén a los problemas

Informacion sobre el
servicio

Respuesta Rapida

Atencion oportuna

Personal capacitado

Dependiente

Percepcion del
Cliente

necesidades

Empatia Puntualidad de los
servicios
Variable . ., Necesidad del usuario
Satisfaccion de

Satisfaccion

Estimulo al cliente

Emociones positivas

Emociones Emociones negativas
Molestia
. Tr | clien
Actitudes de los ato al cliente

prestadores del servicio

Amabilidad

Solucién de inquietudes

Comprension

Buen trato Cortesia
Responsabilidad

Opinién Agrado
Desagrado

Fuente: Elaboracion propia - 2013

En la variable dependiente se estan usando las dimensiones de: Satisfaccion

de necesidades, emociones., actitudes de los colaboradores y buen trato como

apoyo en el objeto de investigacion porque se necesita contar con la percepcion

del cliente frente a la agencia de viajes.
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CAPITULO IV

METODOLOGIA

En este capitulo se precisa: tipo de investigacion, disefio de estudio
estructurado en fases, muestra intencional, escenario, procesamiento y validacion

de datos.

4.1. Disefio metodologico

4.1.1 Tipo de investigacion
Para esta investigacion y teniendo en cuenta el tipo de informacién que se
desea recolectar se ha utlizado el enfoque cuantitativo para fundamentar el

estudio.
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En referencia a la investigacion cuantitativa Nifio, V. (2011, p. 29) opina

que:

Como la palabra lo indica, la investigacion cuantitativa tiene que ver con la
“cantidad” y, por tanto, su medio principal es la medicion y el calculo. En general,

busca medir variables con referencia a magnitudes.

La muestra que se utilizara en esta investigacion es de tipo probabilistico por

conglomerado.

Las encuestas serviran de aproximacion para conocer el nivel de percepcion
del usuario entre los meses de marzo a julio del 2013 de la agencia de viajes

Destinos y Turismo.

Se recurrid a la aplicacion de encuestas; esta Ultima, en fase exploratoria.

Se seleccionaron para la presente investigacion a los usuarios quienes
compraron los servicios turisticos, sin tomar en cuenta su género ni edad quienes
hicieron uso de los servicios turisticos comprados a la agencia de viajes Destinos

y Turismo.

4.1.2 Disefio de la investigacion
La investigacion pertenece a un disefio no experimental, no hay
manipulacion de las variables, es transversal porque se tenia que aplicar las
encuestas en el momento preciso y al azar para adquirir las respuestas del objeto

a estudiar, es correlacional porque veremos el comportamiento de las variables
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para el andlisis correspondiente. La presente investigacion estuvo constituida por

las siguientes fases:

Primera fase: Revision del sustento tedrico de la investigacion: Se hizo
referencia a la busqueda de la bibliografia existente a nivel internacional, y
nacional sobre la calidad en el servicio de agencias de viajes y la percepcion de

los usuarios.

Segunda fase: Diagndstico: En el presente estudio se obtuvo informacion
de respuestas mediante una encuesta de 9 preguntas de caracter general,
dividido en dos partes, una para la calidad del servicio y otra para la percepcion

del usuario.

Se aplico la técnica de la encuesta estructurada a 100 turistas quienes

compraron diversos servicios turisticos a la agencia de viajes.

4.2. Disefio muestral

4.2.1 Poblaciéon

La poblacién esta constituida por 129 turistas que tomaron el servicio de la
Agencia de viajes Destinos y Turismo durante los meses de marzo a julio del
2013, quedando excluidos los que no se convirtieron en clientes y solo pidieron

informacion sobre algun servicio turistico.

Se tiene la poblacion total distribuida de la siguiente manera:
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Tabla N° 3

Distribucién de la poblacion

Mes Turistas
Marzo 18
Abril 21
Mayo 27
Junio 22
Julio 41
Promedio 129

Fuente: elaboracion propia - 2013

4.2.2 Muestra

El muestreo ha estado conformada por 100 turistas quienes hicieron uso de
alguno de los servicios de la Agencia de viajes Destinos y Turismo durante los
meses de marzo a julio del 2014, para ello se aplic6 un muestreo probabilistico

por conglomerado.

Z°pgN
TSN —1) + Z%q
Donde:
n = Tamafio de la muestra
z = Nivel de confianza (1,96)
N = Tamafio de la poblacion
E = Error de precisién (0,05)
p = Taza de prevalencia de objeto de estudio (0,50)
q = (1-p)=0,50

Utilizando la formula antes descrita, se obtiene el siguiente resultado:
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Ezqu

- e’(N—1)+Z2pg

(1.96)%(0.5)(0.5)(129)

"7 0.05)2(129— 1) + (1.96)%(0.5)(0.5)

n=100.04

El tamafo de muestra obtenido fue de 100.

Tabla N° 4

Distribucion de la muestra

Mes Poblacién | Muestra
Marzo 18 14
Abril 21 16
Mayo 27 21
Junio 22 17
Julio 41 32
Promedio 129 100

Fuente: elaboracion propia - 2013

Criterios de Seleccién:

+

+

Usuarios de ambos sexos

Usuarios con edades entre 18 y 65 afios de edad.

Usuarios que aceptaron voluntariamente responder a la encuesta.
Usuarios nuevos o frecuentes en el servicio.

Usuarios sin impedimentos fisicos ni mentales.
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Siendo una investigacion de tipo transversal se encuestara a aquellos que se

encuentren a la hora de la realizacion de dicha encuesta.

4.3 Técnicas de recoleccion de datos: Se aplico en base a:
4.3.1 Técnicas de recoleccion de la informacion:

Se utilizo la siguiente herramienta: Encuesta.

4.3.2 Instrumentos:

Carrasco (2006, p. 334) comenta que:
La investigacion cientifica como proceso sistematico de indagacion y busqueda de
nuevos conocimientos acerca de los hechos y fendmenos de la realidad, sélo es
posible mediante la aplicacion de instrumentos de investigacion o medicion. Tales
instrumentos hacen posible recopilar datos que posteriormente serdn procesados

para convertirse en conocimientos verdaderos, con caracter riguroso y general.

Ambos instrumentos son alternativas sistematicas para la obtencion de datos

para luego ser analizados e interpretados.

El instrumento SERVPERF se utilizara para la investigacion mediante una
encuesta y consta de:
- 8 preguntas sobre datos generales del encuestado.
- 21 preguntas de calidad del servicio, las cuales son aplicadas después de
recibir el servicio, y
- 14 preguntas sobre la percepcion de cliente, respecto a la calidad de

atencion que han recibido.
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Existen Preguntas que evallan las cinco dimensiones de la calidad:
> Dimension Aspectos tangibles: Con las preguntas 1 a 6 se evalud la
apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y material de
comunicacion.
> Dimension Confiabilidad: A través de las preguntas 7 a la 11 se evalud la
habilidad de cumplir el servicio ofrecido y prestado en forma fiable y cuidadosa.
> Dimension Respuesta rapida: Mediante las preguntas 12 a la 15 se evalué
la disposicion de ayudar a los usuarios y proveerlos de un servicio rapido.
> Dimension Seguridad: Con las preguntas 16 a la 19 se evalué los
conocimientos y atencion mostrados por los empleados y sus habilidades para
inspirar credibilidad y confianza.
> Dimension Empatia: A través de las preguntas 20 y 21 se evalla la

atencion personalizada que ofrece la agencia de viajes.

El grado de satisfaccion de los usuarios se realiz6 considerando la
valoracion que realiz6 en el instrumento SERVPERF aplicado a los usuarios, bajo
los siguientes parametros:

- Totalmente satisfecho (5)
- Medianamente satisfecho  (4)
- Satisfaccion 3)
- Insatisfaccion moderada (2)

- Insatisfaccion severa ()

La encuesta SERVPERF se aplicé antes de abandonar la agencia de viajes

y consto de dos etapas:
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Primera etapa: En la primera etapa de la encuesta se requirié los datos
generales del encuestado, es decir, sexo, edad, nacionalidad, etcétera; esto sirvid
para conocer, en lineas generales, que clase de usuario concurre a la agencia de
viajes (si es usuario extranjero, peruano, entre otros).

Segunda etapa: En la segunda etapa se solicitd llenar el cuadro de la
percepcion de la calidad de servicio, es decir, aparecen cada una de las cinco
dimensiones de la calidad con sus respectivos atributos, a esto el usuario debio
marcar cudl es el valor que le da a cada item (del 1 al 5, que va desde totalmente

satisfecho hasta insatisfaccién severa) respecto al servicio que recibid.

Esta encuesta nos permitid recoger informacidbn que consideramos

pertinentes para abordar los objetivos de la investigacion.

4.3.3 Validez y confiabilidad de los instrumentos

La capacidad de una escala para explicar la variacién en la calidad del
servicio global (medida directamente a través de una escala de un solo item) se
evalu6 mediante la regresion de la percepcién de la calidad del servicio en
general en su escala de calidad de servicio multi-elemento. Valores de R2
ajustado (SERVQUAL (P-E) 0.171 versus SERVPERF (P) 0.294) apuntan
claramente a la superioridad de la escala SERVPERF por ser capaz de explicar
una mayor proporcion de la varianza (0.294) en la calidad del servicio en general,
que es el caso con otras escalas. Los resultados son bastante coincidentes con

los de Cronin y Taylor (Sanjay & Garima).
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4.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

La base de datos obtenida en Microsoft Office Excel 2010, fueron
posteriormente transformada y procesada en el paquete estadistico SPSS vs.22.
Previo al andlisis se realiz6 un control de la base de datos a fin de detectar y
eliminar valores fuera del rango previsto (outliers). Se analiz6 con frecuencias

simples y diagrama.

Plan de analisis: Andlisis descriptivo de todas las variables, a través de la
determinacién de proporciones de las variables sociodemograficas y medias de
satisfaccion de expectativas y percepciones, medidas de tendencia central y de

dispersion.

4.5 Aspectos éticos

La presente tesis se realizd con los debidos parametros morales y legales,
sin infringir ninguna norma, derecho, libertad o bienestar de las personas que
participaron en la elaboracion de las encuestas. Asi también se ha respetado el
derecho de autor en cada uno de los antecedentes e informacién que apoya la

investigacion y su sustentacion respectiva.

Se coordiné directamente con la administracion de la agencia de viajes
para la realizacion del estudio. La participacion de los usuarios encuestados fue
voluntaria. Los datos recolectados son confidenciales y solo han sido utilizados

para el propésito de estudio.
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CAPITULO V

RESULTADOS E INTERPRETACION DESCRIPTIVA

El andlisis estadistico fue realizado usando el programa estadistico
SPSS 22; en primer lugar se presenta la estadistica descriptiva que muestra el
comportamiento de las variables de estudio. Luego se realizé la prueba de
Kolmogorov Smirnov y se decidio el uso de la prueba no paramétrica Rho de
Spearman que mide la significancia y el nivel de correlacion estadistica entre las

variables de las hipotesis de estudio.

Las encuestas constan de tres partes: datos generales del encuestado (8),
evaluacion de la calidad de servicio (5 secciones: tangibles, confiabilidad,
respuesta rapida, seguridad, empatia). Esta encuesta se realizd en el transcurso

de los meses comprendidos entre marzo y julio del 2013.
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5.1

Resultado Descriptivo

PERCEPCION DE CALIDAD DE SERVICIO DE LA AGENCIA DE VIAJES

DESTINO & TURISMO

Tabla 5: Nivel de percepcion segln las caracteristicas

sociodemograficas de la muestra

Percepcién Global

Totalmente | Medianamente | Satisfaccién | Insatisfaccion | Insatisfaccion
satisfecho satisfecho Media moderada severa
% % % % %
Peruano 17.97 7.11 68.70 5.59 0.63
Nacionalidad ]
Extranjero 16.19 6.48 69.71 6.29 1.33
Masculino 15.98 7.41 70.48 5.08 1.06
Género -
Femenino 19.14 6.17 68.08 6.00 0.62
De 18 a 25{ ,)g1 5.64 68.96 459 0.00
anos
De 26 a 30 1905 5.03 70.90 476 0.26
afos
. De 31 a 35! 4749 6.12 70.24 4.93 1.02
Grupo etario anos
De 36 afios a; 10.41 66.31 8.47 1.76
mas
Primaria 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
completa
Secundaria 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
incompleta
Secundaria
Nivel de | completa 21.43 9.52 40.48 19.05 9.52
instruccion i
Superior 18.23 6.57 68.97 5.42 0.82
técnica
Superiar 15.48 8.77 68.61 6.49 0.65
universitaria
Postgrado 20.00 4.00 71.81 3.81 0.38
Desempleado 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Ama de casa 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Estudiante 16.19 7.94 70.79 5.08 0.00
Empleado 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Ocupacion Trabajador 19.19 3.64 71.15 5 46 056
independiente ) ) ) ) '
Profesional 15.57 10.81 65.75 6.59 1.28
ejecutivo
Profesional 16.67 7.94 69.84 4.5.00 1.06
técnico
Jubilado 19.05 4.08 65.99 8.16 2.72
Lugar de | Zona urbana 17.43 7.09 68.74 5.93 0.81
residencia Zona rural 11.9 7.14 76.19 3.57 1.19

Fuente: Elaboracion propia - 2013
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INTERPRETACION:

Analizando la satisfaccion global percibida segun el nivel sociodemografico
de los usuarios que visitaron la agencia de viajes Destinos & Turismo durante los
meses de marzo y julio de 2013, se encontrd que, los usuarios de sexo masculino
presentaron el 70.48% de satisfaccion, mientras que el sexo femenino presento el

6% de insatisfaccion moderada.

Los turistas entre 26 y 30 afios de edad presentaron el 70.90% de
satisfaccion y los usuarios entre 36 afios a mas presentaron el porcentaje mas

alto de insatisfaccion moderada, 8.47%.

Los turistas extranjeros fueron los que presentaron mayor nivel de
satisfaccion 69.71% comparado con el turista nacional que alcanzé6 el 5.59% de

insatisfaccion moderada.

Los turistas que tienen el nivel de instruccién postgrado presentaron un nivel
de satisfaccion de 71.81%, frente al mayor nivel de insatisfaccion moderada

manifestado por los usuarios con nivel de secundaria completa (19.05%).

Los turistas que tienen cono ocupacién el nivel profesional técnico presentd
el 69.84% nivel de satisfaccion, mientras que el profesional ejecutivo manifesto
mayor nivel de insatisfaccion moderada (6.59%). Finalmente los turistas que
radican en zona rural presentaron el 76.19% de nivel de satisfaccion y el mayor

nivel de insatisfaccion moderada (5.93%) los que viven en zona urbana. (Tabla 5).
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LA CALIDAD DE SERVICIO

DE LA AGENCIA DE VIAJES DESTINO & TURISMO

Tabla 6: Nivel de percepcidn segun las dimensiones de la calidad

Dimension Nivel de satisfaccion Cantidad Porcentaje
isf ., Totalmente satisfecho 18 18%
S?t'g :Iacmon Medianamente satisfecho |7 7%
Global Satisfaccion 69 69%
Insatisfaccién moderada 6 6%
Insatisfaccion severa 0 0%
Totalmente satisfecho 6 6%
Aspectos Medianamente satisfecho 4 4%
Tangibles Satisfaccion 84 84%
Insatisfaccién moderada 6 6%
Insatisfaccion severa 0 0%
Totalmente satisfecho 6 6%
Confiabilidad Me(_jianam,ente satisfecho 39 39%
Satisfaccion 53 53%
Insatisfaccién moderada 2 2%
Insatisfaccion severa 00 0%
Totalmente satisfecho 3 3%
. Medianamente satisfecho 12 12%
Respuesta Rapida Satisfaccion 76 76%
Insatisfaccién moderada 9 9%
Insatisfaccién severa 0 0%
Totalmente satisfecho 6 6%
Sequridad Medianamente satisfecho 26 26%
9 Satisfaccion 61 61%
Insatisfaccién moderada 7 7%
Insatisfaccion severa 0 0%
Totalmente satisfecho 13 13%
Empatia Medianamente satisfecho 12 12%
Satisfaccion 67 67%
Insatisfaccién moderada 8 8%
Insatisfaccién severa 0 0%

Fuente: Elaboracion propia - 2013
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Tabla 7

Nivel de satisfaccion segun atributos de la encuesta
Estudio de la calidad de servicio en la agencia de viajes Destinos & Turismo, marzo julio

2013
Dimensiones Atributos Satlsfaqmon DS
Media
Sus ambientes son confortables, limpios y
3.0 0.3
ordenados
Es de facil acceso y tiene facilidades para
; : 3.0 0.4
A - discapacitados
spectos ; T ; :
Tangibles El ambiente del servicio es visualmente atractivo 3.0 0.4
Es facil de identificarlo, tiene letrero y sefializacion 3.0 0.4
Todos los que trabajan estan limpios y presentables 3.0 0.3
Se cuenta con teléfonos, celulares, sitio web. 35 1.0
Cumple con lo que ofrece 4.4 1.0
Brinda buen servicio desde el ingreso al local 4.4 0.9
Los trabajadores estan al pendiente de todos los 3.0 05
detalles necesarios para el viaje del pasajero ' '
Solucionan los problemas del pasajero con eficiencia 3.0 0.3
Informa de todos los detalles relacionados con los 43 0.9
Servicios que proporcionan. ) )
Los trabajadores brindan los servicios en el 3.0 06
momento indicado segun lo programado ) )
Brindan respuesta inmediata a los requerimientos 31 0.5
del pasajero ) )
Respuesta rapida | Los trabajadores estan capacitados para dar
alternativas de solucién con rapidez ante posibles 3.1 0.5
contratiempos
La prestacion de los servicios son brindados de 31 05
manera oportuna y rapida. ) '
Los trabajadores estan capacitados para informar y
orientar a los pasajeros en todos los aspectos 3.7 0.8
concernientes al viaje
Los trabajadores te dan la seguridad de que
. : . 4.1 1.1
Seguridad solucionaran los problemas.
Los trabajadores trabajan en equipo para dar la 30 0.4
mejor atencién posible ) '
Los trabajadores supervisan el programa a lo largo
Ot Iy 3.7 0.1
del circuito turistico
Los trabajadores atienden a cada pasajero segun 30 05
Empatia sus caracteristicas particulares ) '
Se piensa primero en el pasajero 3.6 1.0

Fuente: Elaboracion propia - 2013
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INTERPRETACION
Analizando el nivel de percepcion segun las dimensiones de la calidad,

tenemos:

Hay una satisfaccion global del orden del 69%, mientras un 18% de

personas menciono estar totalmente satisfecho.

Con respecto a los aspectos tangibles el 84% se encuentra satisfecho con el

ambiente, uso de la tecnologia, accesibilidad y sefalizacion.

Existe un 53% de clientes satisfechos con la confiabilidad que perciben
(solucién a los problemas, informacion sobre el servicio), y un 39% que
manifestaron estar medianamente satisfechos.

Hay un 76% de clientes que declararon estar satisfechos con la respuesta

rapida que muestra la agencia y un 12% se muestra medianamente satisfecho.

El 61% declaré estar satisfecho con la seguridad que perciben de la agencia
(amabilidad, trabajo en equipo, control y experiencia de los trabajadores),

mientras un 26% manifestod estar medianamente satisfecho.

Existe un 67% de clientes declaro estar satisfechos con la percepcion de
empatia que tienen, mientras el 13% manifesto estar totalmente satisfecho. (Tabla

6).
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Tabla 8: analisis descriptivo de la Calidad de servicio

Estadisticos descriptivos

N Minimo [Maximo | Media | Desv. tip.
Aspectos tangibles 100 3 4 3,02 141
Seguridad en la 100 3 4 3,68 469
empresa
Confiabilidad 100 3 4 3,09 ,288
Respuesta rapida 100 3 5 3,70 ,595
Empatia 100 2 4 3,42 ,554
N valido (segun lista) 100

Fuente: Elaboracion propia - 2013

Tabla 9: Estado de las dimensiones de calidad de servicio

. ., Insatisfacciéon . ., Medianamente Totalmente
Insatisfaccion Satisfaccion . :
Moderada satisfecho satisfecho
Aspectos 0% 6% 84% 4% 6%
tangibles
. 0% 7% 61% 26% 6%
Seguridad en
la empresa
0% 2% 53% 39% 6%
Confiabilidad
Respuesta 0% 9% 76% 12% 3%
rapida
0% 8% 67% 12% 13%
Empatia

Fuente: Elaboracion propia - 2013
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Figura 4: Dimensiones de la Calidad de Servicio
Estudio de calidad de servicio en la agencia de viajes Destino & Turismo,
marzo - julio 2013

Fuente: Elaboracion propia - 2013
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INTERPRETACION

Referente a la satisfaccion global, la mayoria de los usuarios manifestaron
un nivel de satisfaccion de 69%, es decir, la percepcion que tuvieron del servicio
recibido fue buena; mientras que el promedio de insatisfaccion moderada fue de

6%.

Con respecto a las cinco dimensiones de la calidad, el referido a aspectos
tangibles (instalaciones, equipos, personal y acceso) evidencidé un nivel de
satisfaccion satisfecho de un 84% (el mas elevado de los porcentajes de nivel de
satisfaccion de las cinco dimensiones de la calidad), seguido por respuesta rapida
(repuesta inmediata a las necesidades del usuario), arrojéo un 76%, pero a la vez
un 9% de insatisfaccidon moderada (el mas elevado de los porcentajes de nivel de
insatisfaccion de las cinco dimensiones de la calidad), la dimension de empatia (la
comprension de las necesidades del usuario) arrojo un 67%, para la seguridad
(confianza de los usuarios en los empleados), arrojé6 un 61% y por ultimo la
dimensién de confiabilidad (el correcto funcionamiento del servicio a la primera

vez) le correspondié un 53% de satisfaccion satisfecho. (Figura 4).
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PERCEPCION DE LOS CLIENTES RESPECTO A LA CALIDAD DE SERVICIO

DE LA AGENCIA DE VIAJES DESTINO & TURISMO

Tabla 10: Nivel de percepcién segun atributos de la encuesta

Dimensiones Atributos Satﬁ{a%ciglén DS
Cumple con lo que ofrece 3.3 05
Satisfaccién de Los trabajadores estan capacitados para informar 34 0.4
Necesidades adecuadamente
En la agencia se orienta a los pasajeros en todos 32 05
los aspectos concernientes al viaje
Me siento tranquilo cuando tomo los servicios de 31 0.6
la agencia
Cuando pienso en los servicios que brinda la 32 0.8
agencia me siento feliz
Todos los que trabajan son agradables y bien ’9 05
presentados
Los trabajadores atienden a cada pasajero segun 26 05
sus caracteristicas particulares
Actitud de los que El personal es igual de amable con todos los 21 05
atienden usuarios, sin distincion
En la agencia responden las inquietudes de los 24 05
turistas
La empresa pone como prioridad el buen trato 31 0.8
con los clientes
Buen trato El personal estd capacitado para dar solucién ante 29 0.4
posibles contratiempos con rapidez
Los trabajadores son amables y atentos. 3.0 0.4
En mi opinién la empresa es muy buena 3.0 0.5
Opini6n del cliente Opino que hay muchas cosas que cambiar en la 36 0.6
agencia

Fuente: Elaboracion propia - 2013
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Estadisticos descriptivos

Tabla 11: analisis descriptivo de la percepcién del usuario

N Minimo |Méximo | Media | Desv. tip.
Satlsf§c0|on de 100 4 3,26 525
Necesidades
|Carga emocional 100 4 3,30 ,560
Agtltud de los que 100 4 274 463
atienden
Buen trato 100 2,98 ,245
|Opinion del cliente 100 3,18 411
N valido (segun lista) 100

Fuente: Elaboracion propia - 2013

Tabla 12: Nivel de percepcion de los clientes

Insatisfaccion

Insatisfaccion

Satisfaccion

Medianamente Totalmente

Moderada satisfecho satisfecho
Satisfaccion
de 0% 3% 68% 29% 0%
Necesidades
gr?wrggonm 0% 6% 58% 36% 0%
Actitud de
los que 0% 33% 62% 5% 0%
atienden
Buen trato 0% 10% 72% 14% 4%
gi%'r':t'g” del 0% 39% 48% 8% 5%

Fuente: Elaboracion propia - 2013
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Figura 5: Percepcion del cliente
Estudio de la percepcion de los clientes respecto a la calidad de servicio
gue brinda la agencia de viajes Destino & Turismo, marzo - julio 2013

Fuente: Elaboracion propia - 2013

INTERPRETACION

El nivel de percepcion de mayor valor es de la satisfaccion de los clientes
por parte de la agencia de viajes, asi tenemos que el 72% de clientes percibe un

buen trato de parte de la agencia, seguido del 68% que declara que satisfacen
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sus necesidades y por ultimo el 62% perciben que hay una buena actitud,

predisposicion de las personas que los atienden.

Cabe resaltar que la opinidn del cliente tiene una alta insatisfaccion
moderada (39%) y seguido de la actitud del personal que atiende en la agencia de

viajes (33%).

4.1  Prueba de hipotesis

4.1.1 Hipotesis principal

Ho: La calidad de servicio en la agencia de viajes Destinos & Turismo no
tiene relacidon positiva ni significativa con la percepcion del usuario entre los
meses de marzo a julio de 2013.

Ha: La calidad de servicio en la agencia de viajes Destinos & Turismo tiene
relacion positiva y significativa con la percepcion del usuario entre los meses de

marzo a julio de 2013.

Para medir si las variables tienen una distribucion normal se decidié por la

prueba de Kolmogov Smirnov:

73



Tabla N°13 : Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Calidad de Percepcion del
atencion cliente
N 100 100
Parametros normales& Media 327 316
Desviacion tipica ,446 ,395
Absoluta ,457 ,487
Diferencias méas extremas Positiva ,457 ,487
Negativa -,273 -,333
Z de Kolmogorov-Smirnov 4,574 4,873
SJi@. asintét. (bilateral) ,000 ,000

a. La distribucién de contraste es la Normal.

b. Se han calculado a partir de los datos.
Fuente: Elaboracion propia - 2013

Las variables no tienen distribucion normal, medidas con la prueba de
Kolmogorv-Smirnov, por lo que se decidio la prueba estadistica no paramétrica de

correlacion Rho de Spearman:

Tabla N° 14 Correlaciones

Calidad de Percepcion
atencién del cliente
Coeficiente de
- 1,000 ,388"
correlacion
Calidad de atencion ) )
Sig. (bilateral) . ,003
IRho de N 100 100
Spearman Coeficiente de -
) ,388 1,000
correlacion
Percepcion del cliente ) )
Sig. (bilateral) ,003
N 100 100

** | a correlacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia - 2013

a = 0.05 o0 5% (nivel de significancia)

P-valor = .003 (p-valor< a)
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Rho= 0.388

Resultado: Se rechaza Ho, y se acepta H1

Interpretacion

La prueba se realizd con un nivel de significancia del 5% y un nivel de
confianza de 95% e indican que hay una correlacion significativa y positiva entre
estas variables calidad de servicio y la percepcion del usuario con un p-valor de
0.003 que demuestran que la relacién entre las variables siendo ésta una
correlacion media baja; lo que significa que si la calidad de servicio que brindan
las agencias de viajes mejoran, la percepcion del usuario también mejorara de
manera positiva, pero que ademas existen otros factores que podrian contribuir al
mejoramiento de ambas variables.

Por tanto se valida la hipétesis del investigador, afirmando que la calidad de
servicio en la agencia de viajes Destinos & Turismo tiene relacién positiva y
significativa con la percepcion del usuario entre los meses de marzo a julio 