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INTRODUCCION

El proposito de este trabajo de investigacion es conocer la percepcion de los
clientes sobre la calidad en el servicio ofrecido por las agencias de viajes a través del
disefio etnogréafico, fenomenoldgico, etnogréfico y estudios de casos del paradigma
cualitativo, las agencias estudiadas estan localizadas en el distrito de Miraflores: Costamar
Travel, Domiruth Travel y Nuevo Mundo Viajes. Las mismas que han sido seleccionadas
por tener un prestigio ganado a través de afios de operacion y ademas, que atienden al
mismo segmento de mercado, lo que hace posible establecer comparaciones de las
realidades estudiadas. Cabe destacar, que si bien son agencias mayoristas las que
investigamos, todas ellas cuentan con un area de ventas retail, que tienen las funciones de

agencias minoristas, y por lo tanto, atienden al publico de forma directa.

El uso de este paradigma se sostiene en la necesidad que tienen los prestadores de
servicios turisticos, en este caso en particular las agencias de viaje, de entender bien el
sentir de los pasajeros y lo que quiere decir calidad. Para el pasajero es mas dificil evaluar
la calidad de los servicios que los productos tangibles, ya que, posiblemente los criterios
para evaluar la calidad en los servicios sean mas dificiles de comprender. Lo que nos debe
quedar claro es que los pasajeros cuando van por un servicio a una agencia de viajes no
solo valoran el producto final, sino que también toman en consideracion el proceso de

recepcion del servicio.

En ese sentido, la calidad representa un proceso de mejora continua, donde todas las
areas de la empresa buscan satisfacer la necesidad del cliente o anticiparse a ella,

participando activamente en el proceso.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.  Descripcion del problema de Investigacion

El problema de investigacion que aborda la tesis, es el conocer la percepcion de la
calidad del servicio que reciben los clientes de las agencias de viaje en estudio, que son
mayoristas pero todas ellas cuentan con un area de ventas retail, que tienen las funciones
de agencias minoristas, empleando los disefios, fenomenoldgico, etnogréfico y estudio de
caso del paradigma cualitativo. Debemos mencionar que luego de hacer un analisis
exploratorio notamos que la percepcion de la calidad en el servicio al cliente,
especialmente de la atencién de los asesores de viajes, no siempre colma las expectativas
de los pasajeros. En la mayoria de los casos, se puede deber a una mala o no actualizada
informacidn brindada al momento de la compra lo que ha sido causal de muchos problemas
legales para una agencia y su asesor de ventas, causando asi denuncias por dafios o
reclamos por indemnizaciones justas. Tenemos que considerar que la calidad en el servicio
no es solo brindar hoteles de lujo y espacios aéreos en primera clase, sino involucra todo un
proceso estandarizado que toda la empresa debe seguir desde que el pasajero la escoge para
que le organice su viaje hasta cuando regresa después de haberlo realizado, lo que se llama

un servicio post venta.



Podemos decir que uno de los problemas principales es la percepcion negativa
sobre el servicio brindado en las agencias de viajes, esto se puede deber a que no se cuenta
con personal capacitado para laborar como Asesor de Viajes, es decir aquel que asesora,

informa, orienta y guia al pasajero en cada paso de la organizacion de su viaje.

Muchas veces estos aspectos relacionados con la falta de capacitacion, o peor adn,
con la falta de vocacion, son los que interfieren en el cumplimiento de los procesos de
calidad de las empresas. Asi tenemos que el asesor de viajes no esté actualizado en cuanto
a cuestiones de conocimiento general, y a la vez, no se interesa por usar herramientas

actuales como: internet, mapas virtuales, paginas webs, etc.

No obstante, un problema actual que debemos mencionar, es que muchas agencias
de viajes solo se preocupan por generar utilidades, descuidando asi el hecho de capacitar a
todo el personal, ya sea a través de capacitaciones internas o enviandolos a cursos de
actualizacion, esto claro, podriamos considerar se deba a varios motivos, quizés por falta
de dinero o simplemente porque no es relevante para ellos esta situacion, hemos podido
notar que sus capacitaciones en muchos de los casos son solo para los supervisores o para
algunos agentes de todo el equipo, esto trae como consecuencia de que no todos los agentes
llegan a estar debidamente capacitados. En ese sentido, también cabe mencionar que
muchas agencias de viaje en la actualidad, prefieren contratar personal sin experiencia,
generalmente alumnos recién egresados de universidades o institutos a los que tampoco
capacitan suficientemente y por lo tanto afecta su desempefio y con ello, la calidad de

atencion al cliente.



Otro problema que repercute en la calidad del servicio al cliente y que notamos en
la actualidad de las agencias de viaje, es la falta de un sistema que organice toda la
publicidad y promociones que se “lanzan” a través de los diferentes canales de
distribucion. En la mayoria de los casos un asesor de viajes no puede llevar el control de
todas las promociones, que, segun lo observado en el trabajo de campo, pueden ser decenas
de diferentes paquetes en distintos medios, cada una con sus caracteristicas y condiciones
generales distintas. Cuando los clientes preguntan por alguna de ellas y el asesor desconoce
los detalles de la misma o no lo encuentra facilmente en el sistema, se presentan problemas
de insatisfaccion. Este tema deberia también ser abordado en las capacitaciones del

personal.

Desde el punto de vista de la presente tesis, se pretende conocer si el asesor de
viajes tiene nociones de turismo y de vocacion de servicio, a través del andlisis de su
actividad cotidiana, es decir, de casos en sus entornos reales, aplicando técnicas de
recoleccion y analisis propias del paradigma cualitativo, tales como entrevistas,
observacion participante del proceso de venta y postventa, y de cliente misterioso. Otra de
las propuestas que plantea la investigacion es disefiar una capacitacion especializada en el

tema de atencion al cliente y fortalecimiento de la vocacion de servicio.



Esta evaluacion de la percepcion es cualitativa, como hemos mencionado, porque
asi nos acercamos mas a la mirada del cliente desde otros aspectos valorativos del servicio,
podemos conocer y percatarnos realmente de cuél fue su impresion al recibir el servicio, si
este logré o no satisfacer sus necesidades. Asi como también, nos permite conocer la
realidad de los prestadores, es decir si los asesores de viaje realmente tienen vocacion de
servicio 0 solo lo hacen por cumplir meramente sus horas de trabajo y tener un sueldo

mensual.

Esto representa un aporte interesante en la préactica de los estudios de percepcion de
la calidad, la mayoria de los cuales apelan a técnicas cuantitativas, las que promueven
generalizaciones interesantes de los resultados, pero en las que también, se pierden detalles
de profundidad, sobre todo, al no tener un contacto permanente y sostenido con la realidad
estudiada durante el periodo de estudio, lo que si ocurre en las investigaciones cualitativas,

en este caso etnogréficas.

1.2.  Pregunta de Investigacion

1.2.1. Pregunta general
¢Cudl es la percepcién de la calidad recibida por el cliente, en el servicio de las Agencias
de Viajes Mayoristas en Miraflores, usando el método etnogréafico para la evaluacion del

servicio, 2015?



1.2.2. Preguntas especificas

[1 ¢Qué caracteristicas en servicio tienen las agencias de viajes mayoristas
casos de estudio?

[1 ¢Como las agencias de viajes mayoristas de Miraflores casos de estudio
capacitan a sus asesores de viajes?

[1 ¢Cuales son los medios que usan las agencias de viajes mayoristas de
Miraflores casos de estudio para calificar la calidad en el servicio brindado
por sus asesores?

[1 ¢Como miden las agencias de viajes mayoristas de Miraflores casos de
estudio el grado de satisfaccion de un pasajero?

1 ¢Cudles son los criterios que las agencias de viajes mayoristas de Miraflores

casos de estudio toma en cuenta para contratar a un asesor de viajes?

1.3. Objetivos de la Investigacion

1.3.1. Objetivo general

Identificar la percepcion de la calidad del servicio de las Agencias de Viajes
Mayoristas en Miraflores, casos de estudio durante el 2015, empleando el disefio

etnografico.



1.3.2. Objetivos especificos

e Conocer las caracteristicas de servicio que tienen las agencias de viajes
mayoristas en Miraflores casos de estudio .

e Identificar como las agencias de viajes mayoristas de Miraflores casos de
estudio capacitan a sus asesores de viajes.

e Reconocer cuales son los medios que usan las agencias de viajes mayoristas
de Miraflores casos de estudio para calificar la calidad en el servicio
brindado por sus asesores.

e Conocer como miden las agencias de viajes mayoristas de Miraflores casos
de estudio el grado de satisfaccion de un pasajero.

e Identificar cuales son los criterios que las agencias de viajes mayoristas de
Miraflores casos de estudio toman en cuenta para contratar a un asesor de

viajes.

1.4. Justificacion

Es importante realizar esta investigacion, porque gracias a este trabajo vamos a
poder identificar los puntos débiles cotidianos del asesor de viajes en relacion al servicio
brindado al cliente. Ademas sera interesante porque gracias a dicha identificacién vamos a
poder plantear propuestas para la mejora profesional del propio asesor de viajes y lograr un
buen desenvolvimiento con calidad en el momento de vender y entregar el producto final al
cliente, quien es nuestro objetivo, como también podremos conocer lo que siente el cliente

después de ser atendido, si realmente cumplieron con sus expectativas.



Los resultados obtenidos, ademas le van a ser muy utiles a las agencias de viajes
para tomar medidas correctivas e interesarse mas por el preparamiento y capacitacion de su
asesor y asi mantener a un cliente. En resumen, con todo lo anterior vamos a lograr brindar
un buen servicio de calidad con informacién veraz y cualitativa porque entrevistaremos y
observaremos la percepcion y comportamiento del cliente relacionado con la calidad y

como resultado tendremos la satisfaccion del cliente.

Desde el punto de vista cientifico, esta investigacion aportara un mejor servicio en
las agencias de viajes en general y a las de la zona de Miraflores en particular, basandose

en la calidad, logrando una verdadera competencia en el servicio.

A lo que se quiere llegar es que el pasajero perciba la misma actitud en todos los
asesores de viajes por servirle y brindarle lo mejor de cada uno, tratando de formar parte

de la organizacion de su viaje.

Definitivamente los grupos beneficiados en este estudio seran todos los pasajeros
que vayan al distrito de Miraflores buscando informacion turistica o hasta los mismos
turistas que van de paso buscando a donde ir para disfrutar de su estancia en el Perq,
consecuentemente otro grupo beneficiario serian las propias agencias de viajes porque
gracias a un mejor servicio proporcionado por sus asesores de viajes el margen de

productividad y utilidad creceran y tendran cada vez mas pasajeros frecuentes y fieles.

Esta investigacion es original y novedosa, debido a que servira a muchas agencias

de viajes en el distrito de Miraflores y a otras agencias de viajes en general, porque van a



considerar y comprender en su proceso de desarrollo y crecimiento, que el asesor de viajes
es el componente mas importante, el cual tiene que estar muy bien preparado para lograr

satisfacer al cliente y debe contar siempre con informacidn actualizada.

Es importante mencionar que se us6 un disefio etnogréfico para evaluar el servicio,
lo cual es distinto en los estudios de percepcion de la calidad, permitiendo de esta manera
obtener otras dimensiones de estudio. La meta principal del método etnogréfico consiste en
captar el punto de vista, el sentido, las motivaciones, intensiones y expectativas que los
actores otorgan a sus propias acciones sociales, proyectos personales o colectivos, y al
entorno sociocultural que los rodea. En este sentido la etnografia no es Unicamente una
descripcion de datos, sino que implementa un tipo de analisis particular, relacionado con
los perjuicios, ideologia y concepciones teoricas. La mision del investigador no es solo
observar, sino es la de clasificar y analizar los hechos, ademas de interpretarlos. El disefio
etnogréfico supone una amplia combinacion de técnicas y recursos metodolégicos; sin
embargo, suelen poner mayor énfasis en las estrategias interactivas: la observacion
participante, las entrevistas formales e informales. Las cuales han sido usadas en la

presente investigacion.

Si bien existe al menos una investigacion de corte cuantitativo previa—
especificamente en el caso de Costamar Travel—, esta no aportd los resultados suficientes
para entender la complejidad de las relaciones sobre la percepcion de la calidad en el
servicio. Es por ello que se propone una investigacion desde el paradigma cualitativo, tanto
para profundizar en las dimensiones propias de los estudios de percepcion, como para

explorar otras maneras de investigar la percepcion, considerando que la innovacion y



busqueda de nuevos derroteros metodoldgicos son esenciales en los estudios de ciencias

sociales.

1.4.1. Viabilidad de la Investigacion

Para esta investigacion, se cuenta con todos los recursos humanos, materiales y
financieros, ademas del tiempo necesario para poder acceder a toda la informacion de las
agencias de viajes en Miraflores: Costamar Travel, Domiruth Travel y Nuevo Mundo
Viajes.

Para poder desarrollar y conocer méas sobre la calidad de servicios percibida por los
pasajeros, cuando toman los servicios de las agencias de viaje en estudio, se tuvo que
entrevistar a dichos pasajeros, quienes colaboraron de forma desinteresada para obtener
mejores resultados. Ademas, los agentes de viaje también fueron entrevistados y se
mostraron muy colaboradores, por cuanto los resultados de la investigacién también son de

su interés.

1.5. Limitaciones del Estudio

Cabe resaltar que en este trabajo de investigacion, solo se utilizd la medicién de la

percepcion de los clientes.
También debemos de considerar las siguientes limitaciones :
Limitacion temporal: 2015 - 2016

Limitacion espacial: Agencias mayoristas en Miraflores: Costamar Travel, Domiruth

Travel y Nuevo Mundo Viajes.

Limitacion tematica: percepcion de la calidad, agencias de viajes.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

Para conocer los parametros de la percepcion de la calidad en el servicio de las
agencias de viajes, es necesario realizar una busqueda de conceptos claves. Asi en esta
seccidn presentaremos conceptos relacionados con: calidad, servicio, gestion, percepcién y

conocimiento.

2.1  Antecedentes de la Investigacion

La calidad percibida por el usuario constituye por si misma un resultado buscado
del servicio, y en consecuencia, se han desarrollado numerosas investigaciones cuyo
objetivo consiste en la determinacion de los factores que son considerados al evaluar dicho

concepto.

Existe un tipo de acuerdo unanime entre la mayoria de autores en sefalar el caracter
multidimensional de la calidad de servicio, es decir que la calidad de servicio no es algo
global sino que esta formada por el peso de una serie de variables o dimensiones que

determinan el nivel de la calidad percibida.

11



2.1.1 En el contexto internacional:

Entre las técnicas para medir la calidad percibida de un servicio se encuentra la
SERVQUAL, creada por Parasuraman (1988), que es la medida de la calidad de servicios
mas aceptada y extendida. El resto de los modelos existentes son consecuencia de las

criticas e intentos para mejorar ésta.

Ortega, C. Y Suarez, M. (2009). México, en su Manual de Evaluacion de la Calidad
del Servicio, plantean diversas estrategias. La respectiva investigacion, tiene una
metodologia basada en la retroalimentacion, que obtiene el personal a través de las
experiencias que viven en su practica cotidiana, documentadas en lineas de investigacion
que pueden aportar una forma de medir la calidad con la que presta sus servicios. Ademas
existe una técnica empleada por muchas organizaciones, la cual consiste en el
establecimiento de un formato-cuestionario en el que se incluyen interrogantes referentes a
la satisfaccion de los clientes en cuanto a servicios, etc. La efectividad de esta técnica se
fundamenta en las preguntas aplicadas, la determinacion de la muestra y en la utilizacién

de la informacidn resultante (Fontalvo y Vergara, 2010).

Fontalvo Herrera, T. y Vergara, J. (2010), Colombia, en su libro la Gestion de la
Calidad en los Servicios ISO 9001:2008, afirman que para que las organizaciones
mantengan una ventaja competitiva es necesario contar con unos indicadores que permitan
establecer la medida de la calidad en los servicios suministrados. Pero medir la calidad en
los servicios no es facil, por lo que la correcta gestion de la calidad del servicio consiste en
saber medirlo. Para esto es importante apoyarse en la retroalimentacion del servicio

prestado.

12



En cuanto a la gestion del conocimiento como ventaja competitiva para las agencias
de viajes y turismo, tenemos a Bafiuls, A. L., Rodriguez, A. B. R., & Jiménez, M. S. (2012)
los autores refieren que el capital humano se constituye como un factor estratégico para el
logro de objetivos de competitividad en las organizaciones turisticas. El crecimiento
economico del sector turistico viene determinado en gran medida por el desarrollo de sus
recursos humanos. Ahora bien, la dotacion del factor capital humano en turismo ha de ser
eficiente tanto en calidad como en cantidad. Para poder determinar las estrategias a seguir
en la mejora del factor capital humano turistico, es necesario analizar todos los aspectos
relacionados con él, entre otros, la estructura del mercado laboral en el que se encuentra
inmerso, las necesidades de los empresarios, las instituciones educativas y turisticas y las
conexiones entre todos ellos. Es imprescindible pues, obtener una vision de conjunto de las

interrelaciones, retos y necesidades de este factor en el sector turismo.

Para que los empleados operativos puedan generar conocimientos para las empresas
turisticas, deben ser estimulados a ello y no permanecer a merced de un aprendizaje pasivo.
Asi, los gestores deben considerar como punto clave el éxito del aprendizaje organizacional

para mejorar la atencion y satisfacer a los clientes (Yang, 2008).

El autor confirma esta idea y agrega que los empleados que practican la Gestion del
Conocimiento pueden ser vistos como los que difunden, piensan y aprenden
comportamientos creando "flujo del conocimiento”. Estas tres actividades poseen una
relacion reciproca: un efectivo proceso de difusion posibilita que los individuos piensen

sobre otras ideas e insights y aprendan de ellos perfeccionando sus capacidades.

13



Los Gestores de la Gestion de Conocimientos deben facilitar este proceso y crear un

mecanismo que transforme el conocimiento individual en conocimiento organizacional.

Inclusive las entidades deben tener mano de obra capacitada que sea capaz de
desarrollar su pensamiento practico y ejecutar los procesos que ademas, los lleve a obtener
una ventaja competitiva y hacer entidades mas productivas, generando valor agregado al
interior de las mismas. Por estas razones, es de gran importancia implantar un proceso de
induccidn acorde a los objetivos operacionales y organizacionales, en el que se identifiquen
actividades claras y definidas con el fin de tener una relacion efectiva entre la organizacion
y las personas que desempefiardn y ejecutaran las funciones relativas a cada area (Castafio

Montoya y Nifio Ortiz, 2012).

Todas las organizaciones, ven reflejados sus resultados a través de la eficiencia y
eficacia de sus procesos. Para lograr esto; es necesario que las empresas se apropien de sus
operaciones; haciendo uso de estrategias que preparen a su personal y lo mantengan
actualizado. Es asi como se va implantando efectivas técnicas y métodos de induccion; no

solo para los nuevos, sino para todos los empleados (Castafio Montoya y Nifio Ortiz, 2012).

Ademas, se debe tener en consideracion que la gestion de conocimiento es un
elemento imprescindible en una empresa. Lo tenemos que poner en relacién con la
creacion y la innovacion que se desarrolla en la misma. Tiene un valor afiadido a dicha
empresa y resulta de especial utilidad cuando tenemos que posicionar la empresa dentro del

mercado de oportunidades.

14



Considerando la evoluciéon tecnoldgica en la que estd inmerso el mundo
globalizado, la diferencia buscada por las empresas turisticas estd en el conocimiento
acumulado por las personas que forman parte de la gestion. Este recurso, el conocimiento,
pasa a ser el principal activo para que las organizaciones aumenten sus ingresos
manteniéndose competitivas. El objetivo del articulo: Contribuciones de la Gestion del
Conocimiento a los Servicios Turisticos, es analizar la tematica de la gestion del
conocimiento como diferencial para la competitividad en los servicios de los destinos
turisticos. Los resultados se centran en la contribucién de la gestion del conocimiento a las
empresas turisticas en los ambitos de la gestion estratégica; el conocimiento del
consumidor; las practicas de la gestion del conocimiento en los hoteles; el aprendizaje
organizacional; y el estimulo para compartir el aprendizaje individual y organizacional. La
gestion del conocimiento se presenta como una herramienta Util para la innovacion,
ayudando a garantizar el éxito de la empresa (Dos Anjos, Flores Limberger, Gadotti dos

Anjos y Domareski, 2011).

Sobre la confianza y el compromiso de las agencias de viajes, la investigacion
realizada por Velazquez, B. M., Saura, I. G., & Molina, M. E. R. (2011), Espafia, presenta
luces importantes sobre la fragil relacion entre ambos factores en el campo del servicio
turistico. Los autores proponen en su libro un analisis comparativo de la satisfaccion entre
el proveedor con el cliente. Concretamente pretenden estudiar el papel mediador que ejerce
el compromiso entre la confianza y la satisfaccion. La muestra empleada para el analisis
estuvo formada por agencias de viaje minoristas y mayoristas de ambito nacional en

Espafia, Valencia. A raiz de los resultados se presentan algunas implicaciones para la
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gestion de las empresas turisticas, asi como una serie de propuestas para avanzar en esta
linea de investigacion.

En esa misma linea tenemos que para Suarez Alvarez, L., Vazquez Casielles, R., &
Diaz Martin, A. M. (2011), para quienes la confianza y el compromiso percibido por el
consumidor son variables claves en las relaciones entre los clientes y las agencias de viajes
minoristas. Su investigacion tiene como objetivo analizar las ventajas que pueden obtener
las agencias de viaje minoristas de la adopcion de la estrategia de Marketing de Relaciones.
Dicha estrategia persigue el establecimiento, desarrollo y mantenimiento de relaciones
exitosas con los clientes y se considera un instrumento estratégico que incluye todas las
actividades de marketing capaz tanto de generar importantes ventajas en su
implementaciéon para las empresas que la ponen en practica como para los clientes
calificados. Para dar cumplimiento al objetivo propuesto, se lleva a cabo un analisis
empirico, recogiendo informacion de usuarios habituales de las agencias de viaje
minoristas. A través de un sistema de ecuaciones estructurales se examina la relacién
existente entre la confianza y un tipo particular de compromiso: el compromiso percibido
por los clientes, cuyo estudio ha sido objeto de un menor nimero de investigaciones y que,
consecuentemente, constituye la principal aportacion de esta investigacion. Los resultados
obtenidos permiten corroborar la relevancia de la confianza como variable clave del
Marketing Relacional, tanto por su impacto directo sobre los resultados como por su papel

mediador entre el compromiso percibido por los clientes y los resultados mencionados.
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2.1.2 En el contexto nacional:

Llontop Diez, C. (2015), Perd, en su articulo sobre Los procesos de gestion en
relacion al area de atencion al cliente de las agencias de viajes, considera que la necesidad
de ofrecer servicios turisticos de calidad, se ha convertido en uno de los principales retos
para el desarrollo del turismo en el pais, y el papel que tienen las agencias de viajes en el

auge de esta actividad es clave.

La industria turistica permanecié por mucho tiempo bajo un esquema tradicional de
trabajo, desde la forma en que se ofertaban sus servicios hasta la manera de atender a los
clientes basandose en la satisfaccion de sus expectativas y requerimientos. Sin embargo, no
era comUn que las empresas desarrollen herramientas que permitan adecuarse a los

cambios del mercado turistico.

En la actualidad, la globalizacién y el desarrollo de nuevas tecnologias han
modificado estos patrones asi como las necesidades de los viajeros, quienes a través de la
experiencia fueron incrementando su grado de exigencia y el gusto por el servicio de

calidad.
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2.2. Bases Teoricas de la Investigacion
A continuacién, nuestra base tedrica se da como resultado de la suma de las

diversas teorias que podemos encontrar.

2.2.1 Teoriasy movimientos hacia la calidad y el servicio

Los principales tedricos de la gestion de calidad han propuesto cada uno su propia
definicién de calidad. Asi, Juran habla de la adecuacién al uso, mientras que, para Croshy,
la calidad es el cumplimiento de los requisitos. En el marco de la gestion de la calidad, se
corresponde con la definicién de A. Feigenbaum, para quien la calidad es la satisfaccion de
las expectativas del cliente. Se entiende aqui al cliente en sentido amplio, incluyendo a los
empleados, los operadores, los directivos, los proveedores, los accionistas, los propietarios,

etc., es decir, a los distintos colectivos interesados en las actividades de la empresa.

Teoria de W. Edwards Deming, quien es el personaje mas emblematico y rupturista
del movimiento para la calidad resume su estilo de gestion en que, afios més tarde, se
conocera como los 14 puntos de Deming (Deming & Medina, 1989). La calidad es el
grado predecible de uniformidad y fiabilidad a bajo costo y adecuado a las necesidades de

los clientes.

También podemos tener en cuenta la teoria de la calidad basada en la
administracion de la negociacion de Feigenbaum (2008), quien cred el concepto TQC

(Control Total de Calidad), el cual se define como un sistema eficaz para integrar los
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esfuerzos en materia de desarrollo, aseguramiento y mejora de calidad, realizados por los
diversos grupos en una organizacion, de modo que sea posible producir bienes y servicios a
los niveles méas econdémicos y que sean compatibles con la satisfaccion de los clientes.

Feigenbaum decia que para que el control de calidad sea efectivo, debe iniciarse con el

disefio del producto y terminar cuando esté en manos del cliente satisfecho.

Tenemos también la teoria de Cero Errores de Philip Crosby (1979), la cual fue
posteriormente muy criticada por la trivialidad del tratamiento de la gestion de la calidad

que presentaba, centrada en acciones puntuales y no en un estilo de organizacion.

Ademas la teoria de la calidad total de Kaouru Ishikawa (1997) conocida como
espina de pescado, considerado padre de la calidad en Japon. Segun Ishikawa, el 90% de
los problemas pueden ser resueltos con las siete herramientas. Ishikawa fue uno de los
impulsores de los circulos de calidad.

En cualquier industria, el control de calidad, es hacer lo que se tiene que hacer.

Por ultimo, la teoria de la diferenciacién a través del servicio al cliente de Jacques
Horovitz (1991). Nos parece importante de resefiar, en esta teoria, la bldsqueda de la
excelencia, puesto que se basa en un coeficiente de calidad que se deriva de la relacion
entre el valor obtenido y el precio que se ha pagado. Su teoria centra la atencion en como
competir a través del servicio y como mejorar las satisfacciones de los clientes, haciendo
énfasis en el servicio, desde los programas de fidelizacion hasta la creacion de cultura de

servicios. Su metodologia se basa en el programa de servicio (Duque, 2005).
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Siguiendo la linea del profesor Horovitz (1991), la premisa de la excelencia en el
servicio lleva a alcanzar la satisfaccion del cliente clave. Su metodologia la basa en el
programa de servicio, partiendo de un diagnostico cuyo objetivo es establecer cero

defectos; y para tal efecto se generan estrategias de servicio, con opiniones muy puntuales.

Como mecanismo de gestion en el servicio, se desarrolla la rueda de la fortuna de
este servicio, que inicia en el conocimiento del cliente y finaliza con el seguimiento y
control. En la rueda se utiliza la medicion de la satisfaccion del cliente y las normas de
calidad del servicio, para unir las expectativas de los clientes con la mision de la

organizacion que ofrece el servicio.

Una teoria que apoya la anterior es la de la Planificacion de Juran (1990) y
Martinez, Mayorga y Sanabria (2007), su enfoque se basa en la administracion de la
calidad que consiste en planear, controlar y mejorar la calidad, enfoque conocido mas
comUnmente como la trilogia de la calidad. Ha tenido una fuerte incidencia en el mundo
por sus publicaciones y por su instituto de asesorias ademas, por su participacion en la

Sociedad Americana de Control de Calidad.

La calidad se puede generar en una serie de pasos llamado “mapa de planeacion de
la calidad”; en el se trabajan los siguientes aspectos:
e Identificacion de los clientes
e Determinar las necesidades de esos clientes

e Traducir las necesidades a nuestro lenguaje
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e Desarrollar productos con caracteristicas que respondan en forma éptima a las
necesidades de los clientes.
e Desarrollar un proceso que sea capaz de producir las caracteristicas del producto.

e Transferir el proceso a la operacion

En el Control de Calidad, Juran (1990) desarrollé los siguientes aspectos.
Establecer un lazo de retroalimentacion en todos los niveles y para todos los procesos,
asegurar que cada empleado se encuentre en estado de autocontrol, establecer los objetivos
de calidad y una unidad de medicion para ellos, proporcionar las fuerzas operativas medios
para ajustar el proceso de conformidad con los objetivos, transferir responsabilidad de
control, evaluar el desempefio del proceso y la conformidad del producto mediante analisis
estadistico y aplicar medidas correctivas para restaurar el estado de conformidad con los

objetivos de calidad.

En el Mejoramiento de la Calidad, Juran (1990), este concepto se basa en conceptos
fundamentales como:
o Realizar todas las mejoras, proyecto por proyecto.
o Establecer un consejo de calidad.
o Definir un proceso de seleccion de proyectos.
e Otorgar reconocimientos y premios.

e Participar de la alta direccion en la revision del progreso de las mejoras de calidad.
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e Proporcionar entrenamiento extensivo a todo el equipo administrativo en el proceso
de mejora de calidad, sus métodos y herramientas para establecer el programa de

mejora de calidad anual.

La calidad supone que el producto o servicio deberd cumplir con las funciones y
especificaciones para las que ha sido disefiado y que deberd ajustarse a las expresadas por
los consumidores o clientes del mismo. La competitividad, por otro lado, exigira, ademas,
que todo ello se logre con rapidez y al minimo coste, siendo asi que la rapidez y bajo coste
seran, con toda seguridad, requerimientos que pretendera el consumidor del producto o

servicio (Cuatrecasas, L. 2010).

Es por ello que la calidad se extiende a toda la empresa en su crecimiento
conceptual y en sus objetivos. No se considera solo como una caracteristica de los
productos o servicios, sino que alcanza el nivel de estrategia global de la empresa. La
calidad se convierte en calidad total, que abarca no solo productos, sino a los recursos
humanos, a los procesos, a los medios de produccién, a los métodos, a la organizacion, etc.,
en definitiva, se convierte en un concepto que engloba a toda la empresa. Por todo lo antes
mencionado surge la gestién de la calidad como una nueva revolucion o filosofia de
gestion en busca de la ventaja competitiva y satisfaccion plena de las necesidades y

expectativas de los clientes.
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Existen algunos conceptos que hay que tener en cuenta relacionados a la calidad. La
satisfaccion plena de los clientes implica no tan solo a los consumidores habituales de un
bien, sino que también se consideran todos aquellos empleados, operarios, directivos,

proveedores, accionistas, propietarios, etc. (Cuatrecasas, L. 2010).

En las empresas cuya actividad entra de lleno y de forma exclusiva en el servicio al
cliente. Son las llamadas empresas de servicios, que representan, actualmente y en la
mayoria de los paises desarrollados un elevado porcentaje de los empleos globales
(Cuatrecasas, 2010), la interaccién entre los empleados de contacto y los clientes influye

sobre la satisfaccion y lealtad del cliente (Brown y Lam, 2008).

La satisfaccion del cliente mejora si la interaccion con el empleado de contacto es
positiva y se evalla que el servicio que se ha prestado es con calidad. Asi, el encuentro de
servicio es clave para la evaluacion de la calidad de servicio. Por ello, es critico que el
servicio prestado se adapte a las caracteristicas particulares del encuentro de servicio y del

tipo de cliente (Martinez — Tur, Moliner, Potocnik y Peir6, 2010).

Luego de haber revisado las teorias de los precursores del concepto sobre la
calidad, nuestra postura dentro de la tesis va dirigida a la teoria de la Diferenciacion a
través del Servicio al Cliente de Jacques Horovitz, debido a que para el profesor Horovitz,
existen solo tres formas de lograr una diferenciacion y sacar ventaja sobre la competencia:
innovacion, marca y servicio, cuando una empresa elige diferenciarse por innovacion, debe
de tener en cuenta que debe de crear algo que no tenga la competencia y esto no es muy

frecuente, como pasa en las agencias de viajes, existen los mismos destinos para todas las
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agencias, existen los mismos operadores internacionales con los que trabajan la gran
mayoria de agencias, y ellos les ofrecen los mismos programas y servicios para ser
vendidos a nuestros clientes. En cuanto a la marca no puede durar mucho si nuestro
servicio no es bueno, por tanto, nuestro servicio tiene que ser el valor diferencial que pueda

percibir el cliente.

El cliente debe de tomar la venta como un servicio, este debe de ser un momento
agradable en la interrelacion del asesor de viajes y el cliente. El asesor de viajes debe de
reducir los temores y dudas del cliente, al momento de comprar, es muy probable que si no
presionamos al cliente tal vez no ganemos concretar una venta pero si ganaremos a un
cliente satisfecho, es muy importante también que el asesor de viajes ofrezca servicios
secundarios para la realizacion del viaje que el cliente desee, es decir el asesor de ventas
deberia de tener todo lo necesario para que el cliente viaje tranquilo, como por ejemplo:
seguros de viaje, traslados, reservas en restaurantes de los destinos a donde esté viajando, y
excursiones. Vemos importante incluir dentro de nuestro plan de capacitacion para los
asesores de viaje, un punto en donde se les explique a los asesores los tipos de cliente que
podemos recibir, que mientras hay clientes que ya saben lo que van a comprar, ya saben a
dénde van a viajar, en que hotel quedarse y con qué aerolinea van a viajar, por tanto les
gusta la compra de inmediato, tenemos otros clientes que les gusta definir todos esos
detalles con ayuda y consejos del asesor de viajes, les gusta sentarse y armar su viaje con

paciencia.
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Entonces es evidente que deben existir caracteristicas diferenciales entre la
produccion de servicios y la de productos. Ademas, es claramente sefialado que la
satisfaccion del cliente va a depender del colaborador de primer contacto en la empresa y
del servicio de calidad que se le brinde. La calidad es el cumplimiento de los requisitos, es
la satisfaccion de las expectativas del cliente, ademés un producto o servicio de calidad
debe adecuarse a las necesidades del cliente y sobre todo el valor del producto o servicio

obtenido por el cliente debe de tener relacion con el precio pagado.

2.2.2 Percepcion de la Calidad en el Servicio

Para Gronroos, C. (2011), lo que los clientes reciben de sus interacciones con la
empresa, es sin duda, importante para ellos y para su evaluacion de calidad. Sin embargo,
esto no es toda la verdad. Ademas, cuanto mayor sea el grado de aceptacién por parte de
los clientes de las actividades de autoservicio o de otras rutinas relacionadas con la
produccion que se espera que ellos mismos realicen, probablemente mejores

consideraciones tendran del servicio.

En el caso de Summers, D. (2008), refiere que el valor percibido por el cliente es lo
que permite que una compafia tenga éxito en el futuro. Para garantizar el crecimiento de su
negocio, las organizaciones necesitan clientes leales. Con tal diversidad de productos y
servicios disponibles hoy en dia, cada vez que un cliente quiere hacer una compra evalla
los pros y contras de todas las alternativas antes de elegir aquella que considere mas
valiosa. La lealtad, descrita muchas veces en términos de retencion de clientes, en realidad
depende de la ausencia de una mejor opcion. Los altos indices de satisfaccion del cliente

que se registraron en el pasado no son necesariamente equiparables a su lealtad futura, pero
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los altos indices de percepcion de valor si lo son. Las organizaciones eficientes tratan
permanentemente de aumentar la percepcion de valor que tienen sus clientes en relacién

con sus productos y servicios.

Es muy importante conocer que el concepto de los momentos de la verdad significa
literalmente que éste es el lugar y el momento en el que el proveedor de servicios tiene la
oportunidad de demostrar al cliente la calidad de sus servicios, es un verdadero momento

de la oportunidad (Grénroos, 2011).

Para Ruiz de Maya, S. y Grande Esteban, I. (2012) evaluar la percepcion de la
calidad de un servicio es ain mas complicado que evaluar los servicios de calidad de un
producto tangible. Los servicios se caracterizan por su intangibilidad y por coincidir el
momento de la produccion con el momento del consumo, lo cual dificulta la
estandarizacion. Evaluar la percepcion de la calidad de un servicio primero exige realizar
dos mediciones. Por un lado, las expectativas de cada consumidor hacia el servicio; y por
otro lado, las percepciones del servicio recibido. En segundo lugar, hay que calcular las
diferencias entre las expectativas y las percepciones, y el resultado seria la percepcion de la

calidad.

Por lo tanto, los consumidores tienen una percepcion de valor cuando resultan
beneficiados por la transaccion. Toda vez que los juicios de valores emitidos por los
clientes tienen que ver con experiencias, requerimientos, deseos, necesidades Yy
expectativas del pasado, implican cierto grado de complejidad. Tal como advierte

Feigenbaum (2008) en su definicion de calidad, el consumidor podria ser capaz o no de
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determinar y establecer claramente sus requerimientos. La organizacion misma podria ser
evaluada con base en su credibilidad y reputacion ante los clientes, las aptitudes de sus
empleados, su capacidad para comunicar y su cortesia. La percepcién de valor que
desarrollen los clientes es lo que determinara, en Gltima instancia, la diferencia entre el

consumidor satisfecho y uno insatisfecho (Summers, 2008).

Pérez, J. (2010), refiere que el cliente evalla siempre la calidad de servicio en base
a aquello que puede percibir con claridad; muchas veces los aspectos intrinsecos del
servicio no entran en esta categoria, lo que obliga al suministrador a poner énfasis en los
aspectos extrinsecos y a fomentar una auténtica comunicacion. Existe una gran diferencia
entre prestar un servicio y conseguir la satisfaccion efectiva de las necesidades y
expectativas del cliente. El autor define las caracteristicas del servicio y de acuerdo con
ellas realiza un desempefio. Pero como éste no es el objetivo empresarial, se debe entender
que al fin del desempefio es conseguir clientes satisfechos. La frecuente auto justificacion
por el trabajo viene a poner en evidencia el desconocimiento de los auténticos objetivos

empresariales (Pérez, 2010).

Esta tesis busca capacitar a los asesores de viaje de las agencias y crear conciencia
en ellos que el éxito de una empresa a futuro son los clientes leales, por o mismo estos
clientes deben de encontrar todo lo que necesitan para su viaje, y el valor percibido por

ellos en cuanto a servicio no debe de ser superado por otra agencia.
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Actualmente muchas agencias tienen un porcentaje de clientes frecuentes o leales,
estas agencias de viaje saben ofrecer todos los productos que el cliente pueda necesitar para
su viaje, desde boletos aéreos, traslados, hoteles, excursiones hasta seguros de asistencia al
viajero, la cual hoy en dia esta tomando bastante valor por los clientes, debido a que ya esta
tomando conciencia de la importancia de ir asegurado a un viaje y en muchos casos el
seguro de viaje se ofrece en el paquete como una cortesia, satisfaciendo al cliente con un

mejor servicio a diferencia de la competencia.

2.2.3 Calidad del servicio
Los servicios, a diferencia de los productos industriales, son inmateriales, por lo
que el concepto de calidad ha tardado més en introducirse en las empresas de servicios que

en las empresas industriales.

En el sector de los servicios no siempre existen estas especificaciones, que son
sustituidas en este caso por las expectativas de los clientes, es decir, lo que el cliente espera
del servicio. La calidad de cualquier servicio depende, fundamentalmente, de lo bien que
funcionen de forma integrada todos los elementos que intervienen en el proceso de
prestacion del servicio y de la capacidad que tengan estos elementos de satisfacer las

expectativas de los clientes.
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Los elementos de prestacion de un servicio son los siguientes:
Las personas. Realizan total o parcialmente el proceso de prestacién del servicio. Por
ejemplo, en un banco, no solo las personas que atienden directamente al publico, sino todas
aquellas que, aunque no tengan contacto directo con él, realizan trabajos para
proporcionarle el servicio adecuado. Los medios equipos que dan apoyo a la prestacion del
servicio. En el ejemplo del banco, estos medios son el equipo informético, el material de la

sucursal, las cajas de seguridad, o los cajeros automaticos.

La clave del éxito para proporcionar servicios de calidad esta, por tanto, en
identificar perfectamente cuales son las necesidades y las expectativas de los clientes. En la
medida en que una empresa satisfaga esas expectativas, podra asegurar su futuro, ya que,
en una situacion de libre competencia, son los clientes los que determinan qué empresas

sobreviven y qué empresas deben desaparecer.

En nuestro trabajo de investigacién, consideramos que todas las areas de las
agencias de viajes deben de estar involucradas en la gestion de un buen servicio de calidad
hacia los pasajeros, si bien es cierto el servicio de calidad va a empezar con el asesor de
viaje que lo atiende, pero también debe de involucrar al personal de caja, aquel que recibe
el dinero, al personal de liquidaciones, aquellos que se encargan de pagar a los
proveedores en destino, al personal de operaciones, aquellos que reconfirman las reservas y
tienen todo bajo control por si es que se presentara algin retraso en el vuelo o
inconveniente con el pasajero en destino, ellos puedan ayudarlos y hacer que el pasajero

tenga una solucion de inmediato. Como podemos notar todas las areas tanto operacionales
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como administrativas debieran trabajar en constante comunicacion y tener el unico fin de

proveer al pasajero un servicio de calidad.

2.2.4 El Servicio como elemento diferenciador

En un mercado tan competitivo como el actual, las empresas buscan elementos que
supongan una posicion de ventaja frente a los demas. Estos elementos deben satisfacer las
necesidades de los clientes, a la vez que permitan a las empresas ser percibidos como
diferentes. En este sentido, el servicio es el elemento que las empresas lideres han elegido
para diferenciarse en el mercado, tanto en el sector industrial como en el propio sector de

los servicios.

A continuacion, se detallan algunas situaciones de utilizacion del servicio como

elemento diferenciador que una empresa ofrece a los clientes:
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Tabla 01. Servicio — Elemento Diferenciador

Servicio  post -

venta.

Con el fin de fidelizar a sus clientes, muchas empresas industriales, fundamentalmente en
el sector de electrodomésticos, ofrecen un servicio de atencion después de la venta para

reparaciones 0 consultas técnicas.

Flexibilidad en los

plazos de entrega.

En los casos en los que tanto el proveedor como el cliente son empresas industriales, el
Unico servicio entre ellas es el transporte del producto entre el proveedor y el cliente. Con
el fin de mejorar ese servicio y diferenciarse de la competencia, las empresas

proveedoras ofrecen plazos de entrega casi inmediatos.

Entrega a

domicilio.

Muchas empresas del sector servicios han afiadido a su oferta habitual la posibilidad de
entrega a domicilio: restaurantes, entradas de espectaculos, supermercados, agencias de

viajes, floristerias, etc.

Atencion telefénica.

Tanto en el sector industrial como en el de los servicios, cada vez hay mas empresas que
disponen de un servicio de atencion telefonica para sus clientes para resolver cualquier

tipo de consulta o trAmite. En muchos casos, este servicio es gratuito.

Atencion

personalizada.

Algunas empresas de servicios incluyen, dentro de su oferta, servicios para grupos de
personas concretos. Por ejemplo, las lineas aéreas cuentan con menus para vegetarianos,

para nifios, sillas especiales para bebés, sillas de ruedas para disminuidos, etc.

Fuente: José Manuel Moran (Coord.) (2007)

Elaboracion: Propia

Estos son algunos casos de los esfuerzos que estan haciendo las empresas para

conseguir captar clientes diferencidndose de la competencia, aunque la diferenciacion dura

poco tiempo, ya que el resto de empresas rapidamente adapta su oferta para incluir estos

NUEvVOS Servicios.
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Sin embargo, durante el tiempo que la empresa innovadora haya sido la Unica en

ofrecer un determinado servicio extra, habra conseguido captar nuevos clientes.

En nuestra tesis, las agencias de viajes en estudio: Costamar Travel, Domiruth
Travel y Nuevo Mundo Viajes, tratan de diferenciarse en el mercado, haciendo campafias
exclusivas con algunos bancos y de esta forma captan a los tarjetahabientes de las
entidades bancarias. Costamar por ejemplo se esta diferenciando por su amplio horario de
atencion y cobertura, ellos actualmente trabajan de lunes a domingo en horarios de 08:00
am. a 08:00 pm. y ademas tienen locales en varios puntos de Lima, en el caso de Domiruth
Travel cuenta con convenio exclusivo con el banco BCP y en el caso de Nuevo Mundo
Viajes, cuenta con el servicio de parking para sus clientes, ademas otro elemento
diferenciador es que tiene convenio con los puntos de Scotiabank, de tal forma que
beneficia a los clientes del banco porque pueden canjear sus puntos con productos de viaje

de la agencia.

2.2.5 Necesidades y Expectativas de los Clientes

El nivel de calidad en una empresa de servicios viene marcado, en gran parte, por el
grado de cumplimiento de las expectativas de los clientes. Por tanto, el disefio de los
servicios debe tener en cuenta de manera prioritaria cuéales son las necesidades minimas o
indispensables y cuéles son las expectativas o necesidades complementarias de los clientes,
ya que, en funcion del grado de cumplimiento de esas necesidades y expectativas, el cliente

estara mas o menos satisfecho.
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La satisfaccion de las expectativas de los clientes marca fundamentalmente el nivel

de calidad del servicio, ya que las necesidades suelen cubrirse regularmente.

Por ejemplo, en el servicio de transporte aéreo:
La necesidad indispensable del cliente es realizar el trayecto de una manera rapida y
segura. Es la calidad requerida. Las expectativas pueden ser: disponer de periddicos para

leer o poder comer en el trayecto. Es la calidad esperada.

Una vez cubiertas estas necesidades minimas, el servicio ofrecido debe satisfacer
las expectativas de los clientes. Si el nivel de servicio es inferior a las expectativas, el
cliente quedara insatisfecho y, en el ejemplo del transporte aéreo, el préximo viaje que

tenga que realizar lo hara probablemente con otra compafiia aérea.

En el caso de las agencias de viajes, el cliente busca comprar un viaje organizado a
un buen precio, que le incluya : boleto aéreo de ida y vuelta, traslados de aeropuerto — hotel
— aeropuerto y las noches de alojamiento en el destino con desayunos diarios, sin embargo
ademas de lo mencionado, el cliente espera llegar a la agencia de viajes y que la asesora la
atienda muy amablemente, le ofrezca alternativas de hoteles, le muestre cuales son los
beneficios y los puntos negativos de cada hotel, para que el pueda escoger, el cliente
tambien espera que se le brinde informacion correcta sobre la documentacion que es
necesaria e indispensable para realizar su viaje sin percances, todos estos servicios
auxiliares vendrian a ser lo que el cliente espera obtener para estar satisfecho con su

compra.
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2.2.6  Suministro del Servicio Vs. Satisfaccion

Para Pérez, José A. (1994) existe una gran diferencia entre prestar un servicio y
conseguir la satisfaccion efectiva de necesidades y expectativas del cliente. El
suministrador define las caracteristicas del servicio y de acuerdo con ellas realiza un
desempefio. Pero como éste no es el objetivo empresarial, se debe entender que el fin del
desempefio es conseguir clientes satisfechos. La frecuente auto justificacion por el trabajo

viene a poner en evidencia el desconocimiento de los auténticos objetivos empresariales.

Los objetivos operativos han de cambiar hacia la satisfaccion antes que hacia la
prestacion; una consecuencia de esto seria la potenciacion de la creatividad personal en

linea con los objetivos de la empresa.

Se puede decir que la satisfaccion es de un nivel superior al desempefio durante la
prestacion del servicio. Es deseable avanzar hacia la fijacion de objetivos personales para

la satisfaccion de los clientes como técnica para la optimizacion del tiempo de trabajo.

2.2.7 Agencia de Viajes

Las agencias de viajes (AAVV) son empresas de servicios dedicadas a facilitar y
promover la realizacion de los viajes. Su nacimiento a mediados del siglo XIX, coincide
con la expansion de los nuevos medios de transporte, como el ferrocarril o la navegacion a
vapor, que proporcionan sistemas mas faciles y comodos para el traslado de los viajeros

(Mitre, 2004).
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Las agencias de viajes surgiran como pequefias empresas que disefian y organizan
los servicios que precisan en cada viaje y como estimuladoras de la inquietud viajera
latente en el ser humano. A partir de 1950 la demanda viajera en los paises occidentales se
dispara en cifras el nimero de agencias de viajes crece y canaliza estas grandes corrientes
turisticas hacia los destinos mas solicitados contribuyendo al desarrollo de espacios
turisticos a través del lanzamiento de viajes combinados y productos. La proximidad y
contacto con la demanda convierte, por otra parte, a las agencias de viajes en una valiosa
fuente de informacion sobre tendencias y necesidades del mercado, que es aprovechada por
los diferentes proveedores y asesores turisticos, tanto publicos como privados, para la

expansion de las diferentes facetas de la actividad turistica.

2.3 Definicion de términos béasicos

Agencia de Viajes: Empresa asociada al turismo, cuyo oficio es la intermediacion,

organizacion y realizacion de proyectos, planes e itinerarios, elaboracién y venta de

productos turisticos entre sus clientes y determinados proveedores de viaje.

Asesor: Dicho de un letrado: Que, por razon de oficio, debe aconsejar o ilustrar.

Calidad: Propiedad conjunto de propiedades inherentes a algo, que permiten juzgar

su valor.

Cliente: Persona que compra en una tienda, o que utiliza con asiduidad los servicios

de un profesional o empresa.
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Cualitativo: Perteneciente o relativo a la cualidad.

Estrategia: En un proceso regulable, conjunto de las reglas que aseguran una

decision 6ptima en cada momento.

Etnografia: Estudio descriptivo de las costumbres y tradiciones de los pueblos.

Expectativa: Esperanza de realizar o conseguir algo.

Fenomenologia: Teoria de los fendmenos o de lo que aparece.

Fidelizar: Conseguir, de diferentes modos, que los empleados y clientes de una

empresa permanezcan fieles a ella.

Percepcion: Sensacion interior que resulta de una impresion material hecha en

nuestros sentidos.

Producto: Cosa producida.

Servicio: Accion y efecto de servir.
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CAPITULO 11l

METODOLOGIA

Esta investigacion toma el enfoque del paradigma cualitativo, el cual es usado
principalmente en las ciencias sociales. Este se basa en cortes metodoldgicos que considera
los principios tedricos tales como la fenomenologia, etnografia, estudio de casos, la

hermenéutica, entre otros.

La investigacion cualitativa recoge discursos completos de los sujetos, para
proceder luego a su interpretacion, analizando las relaciones de significado que se

producen en determinada cultura o ideologia.
En este capitulo se presentan los aspectos metodoldgicos de investigacion. Se
expone la perspectiva metodoldgica que se ha adoptado, la estrategia de indagacion y el

disefio metodolégico de las diferentes fases de la investigacion desarrolladas.

A continuacién se exponen con claridad algunas de las diferencias entre el método

cualitativo y cuantitativo:
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Tabla 02. Cuadro de Diferencias entre : Método Cualitativo y Método Cuantitativo

MODELO CUALITATIVO

Intenta comprender el comportamiento humano
inmerso en el lugar donde éste se desenvuelve y actla.

Observa participativamente lo que estudia.

Sabe que su presencia provoca efectos reactivos entre
los sujetos que estudia.

Piensa que la Gnica generalizacién que existe es que no
existe ninguna generalizacion.

No insiste en la representacidn, afronta sus problemas
de validez externa a través de diversas estrategias,
entre ellas las mas comunes la permanencia
prolongada en el campo (en antropologia), "triangular"
los resultados con los datos cuantitativos o la adopcion
del criterio de representatividad estructural: incluir en
la muestra a miembros de los principales elementos de
la estructura social entorno al fendmeno de estudio

Fuente: Valles (1997)

Elaboracion: Propia.

3.1.  Tipo de Investigacion

La perspectiva metodoldgica que se

MODELO CUANTITATIVO

Estudia el comportamiento de los hombres desde
fuera. Solo varias veces se introduce en el escenario
que pretende definir y explicar.

Observa controladamente lo que estudia.

Cree que a través del control de las variables
contaminadoras no provoca efectos reactivos entre
los sujetos que estudia.

Piensa que puede generalizar a otros contextos
similares.

Pretende generalizar los resultados a determinada
poblacion a través de técnicas de estadistica de
muestreo.

ha seguido en este estudio ha sido la

interpretativa o cualitativa de tipo aplicada. Bajo este enfoque se pretende comprender la

experiencia, los factores que inciden en los clientes que buscan un servicio de calidad.

Cabe resaltar que en la investigacion cualitativa el interés estd puesto en comprender los

significados que los individuos, en el caso de la tesis pasajeros, construyen, es decir, como

perciben el servicio brindado.
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Por otra parte esta perspectiva sigue una estrategia de investigacion principalmente

inductiva. En la investigacion cualitativa el investigador es el principal instrumento en la

obtencidn y andlisis de datos (Merrian, 1998).

En el contexto de la investigacion cualitativa se han descrito diversas formas de

investigacion a las que se les ha denominado como orientaciones (Tesch, 1990); tradiciones

tedricas (Patton, 1990); estrategias de indagacion (Denzin y Lincoln, 1994); géneros

(Wolcott, 1992). Estas diversas tipologias subrayan la vasta variedad de investigacion

cualitativa, asi como la carencia de consenso en definir unas tipologias principales.

A

continuacidn, destacaremos las caracteristicas de la investigacion cualitativa:

Tabla 03. Caracteristicas de la Investigacion Cualitativa

(Bodgan y Taylor, 1987)
Es inductiva

Perspectiva holistica

Sensibilidad hacia los posibles efectos
debidos a la presencia del investigador
Comprension de las personas dentro
de su propio marco de referencia

Métodos humanistas

Todos los escenarios y personas son
dignos de estudios

Es un arte

(Eisner, 1998)

Los estudios cualitativos tienden a
estar enfocados

El yo (propio investigador) como
instrumento

Carécter interpretativo

Atencion a lo concreto, al

particular

Ccaso

Es increible gracias a su coherencia,
intuicién y utilidad instrumental

(Rossman y Rallis, 1998)
Se desarrolla en contextos naturales

Utilizacion de mdltiples estrategias
interactivas y humanisticas

Focaliza en contextos de  forma

holistica

El investigador desarrolla sensibilidad
hacia  su biografia ~ personal
(reflexividad)

Naturaleza emergente

Proceso basado en un razonamiento
sofisticado que es multifacético e
interactivo

Fundamentalmente interpretativa

Fuentes: Bodgan y Taylor, 1987; Eisner, 1998; Rossman y Rallis, 1998.

Elaboracion: Propia.
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En la tesis se ha hecho una fusién de disefios cualitativos, algo bastante usual en el
paradigma (Hernandez, Ferndndez y Baptista, 2010), asi se toman aspectos de la
etnografia, de la fenomenologia y de los estudios de casos. Los mismos que se explican
mas adelante en este apartado:

Los datos cualitativos, por su parte, son informes de entrevistas, estudios de
caso o0 de campo y de observaciones detalladas. La investigacion que retne
datos cualitativos no se interesa en cuanto varian las distribuciones ni infiere

causalmente de puntuaciones estadisticamente evaluadas (Campos, 2007,

p.9).

A la investigacion aplicada se le denomina también activa o dinamica, ya que
depende de sus descubrimientos y aportes teodricos. Busca confrontar la teoria con la

realidad (Tamayo y Tamayo, M.,2003, p.42).

El investigador trata de descubrir y comprender un fenémeno, un proceso o las
perspectivas y visiones de los individuos involucrados en la investigacion. El estudio no se
enfoca en la cultura ni construye una teoria fundamentada, no son estudios intensivos de
casos, unidades o sistemas delimitados. Los datos se recogen a través de entrevistas,
observaciones, o andlisis de documentos y los resultados son una mezcla de descripcion y

analisis.

Los estudios etnogréaficos, consisten en descripciones detalladas de situaciones,
eventos, personas, interacciones y comportamientos que son observables. Incorpora lo que

los participantes dicen, sus experiencias, actitudes, creencias, pensamientos y reflexiones
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tal como son expresadas por ellos mismos y no como uno los describe. Una de las
caracteristicas mas importantes de las técnicas cualitativas de investigacion es que procuran
captar el sentido que las personas dan a sus actos, a sus ideas, y al mundo que los rodea:
En los estudios etnogréficos, el proceso de investigacion es flexible y no
existe un esquema rigido. En términos generales, el investigador planea su
investigacion sobre el objeto de estudio (lo que va a investigar),...No
interesa buscar muestras representativas ni la cuantificacion de la

informacion, sino la descripcion (Bernal, 2010, p.66).

La investigacion que planteamos en la tesis se enfoca en recoger las percepciones
de los actores clave en el proceso de atencion: los asesores de viaje, los gerentes de venta y
los clientes. En ese sentido, la seleccion de los casos considerd las posibilidades de obtener
informacion real y confiable, mas que en distribuciones cuantitativas del nimero de

personal.

Cabe mencionar, que si bien son agencias mayoristas las que investigamos, todas
ellas cuentan con un érea de ventas retail, que tienen las funciones de agencias minoristas,

y por lo tanto, atienden al publico directamente.

La etnografia fue desarrollada por antropdlogos y socidlogos siendo, segun
Anthony Guiddens, el estudio directo de personas o grupos durante un cierto periodo,
utilizando la observacion participante o las entrevistas para conocer su comportamiento

social (Murillo, J.y Martinez, C.,2010).

41



Rodriguez Gémez la define como el método de investigacion por el que se aprende
el modo de vida de una unidad social concreta, pudiendo ser ésta una familia, una clase,
etc. Etimologicamente el término etnografia proviene del griego “ethnos” (tribu, pueblo) y
de “grapho” (yo escribo) y se utiliza para referirse a la “descripcion del modo de vida de un

grupo de individuos” (Woods, 1987).

La fenomenologia es una escuela de pensamiento filoso6fico que subyace a toda la
investigacion cualitativa. La investigacion cualitativa toma de la filosofia de la
fenomenologia el énfasis en la experiencia y la interpretacion. En la conduccion de un
estudio fenomenologico el foco estard en la esencia o estructura de una experiencia

explorando sisteméaticamente el sentido de lo que acontece y la forma en la que acontece.

El estudio de casos se utiliza para obtener una compresion en profundidad de una
situacion y de su significado para los implicados. El interés se pone en el proceso mas que
en el producto, en el contexto mas que en una variable especifica, en el descubrimiento méas
que en la confirmacion. Los estudios de casos son descripciones y analisis intensivos de
unidades simples o de sistemas delimitados tales como un individuo, un programa, un

acontecimiento, un grupo, una intervencion, o una comunidad.

3.2.  Estrategia de indagacion utilizada en este estudio:

La estrategia de indagacion (Denzin y Lincoln, 1994) seguida en este estudio ha
sido, la del estudio de casos para describir y analizar el proceso del servicio brindado por

las agencias de viajes méas reconocidas en la ciudad capital. El estudio basico o genérico es
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el que se ha seleccionado, puesto que nos permite describir y analizar las fundamentaciones

tedricas que subyacen en documentos escritos e indagas acerca de un proceso.

Por otra parte, el estudio de casos se ha seleccionado debido al interés de
comprender en profundidad al proceso de construccion de conocimiento cientifico. Esta
estrategia de indagacion se ha seleccionado por el interés de observar, descubrir e
interpretar mé&s que en probar una hipdtesis. Por otra parte, se ha considerado que el
conocimiento generado a partir de estudio de casos es mas concreto y contextual y puede

dar lugar a generalizaciones cuando se afiaden nuevos datos a los anteriores (Stake, 1994).

3.2.1. EIl Estudio de casos

Debido a que existe poco consenso acerca de lo que es un estudio de casos o0
acerca de cémo se lleva a cabo este tipo de investigacion (Merrian, 1998), consideramos
importante caracterizar el tipo de estudio de casos que se ha llevado a cabo en la presente

investigacion.

Con frecuencia el estudio de casos se equipara con el trabajo de campo, la
etnografia, la observacién participante, la indagacién naturalista, la teoria fundamentada o
la investigacion exploratoria. Parte de la confusion que rodea al estudio de casos es que su
proceso de conduccion (Yin, 1994) se equipara tanto con la unidad de estudio (Stake,

1994), como con el producto de este tipo de investigacion (Merrian, 1998).

Al parecer, la caracteristica definitoria méas simple del estudio de casos es el objeto

de estudio, es decir, el caso define el caso como un sistema delimitado y Stake (1994)
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afade que el caso es un sistema integrado, por tanto, el caso en una entidad simple, una

unidad alrededor de la cual existen fronteras.

Miles y Huberman (1994) consideran el caso como un tipo de fendmenos que

ocurre en un contexto delimitado.

La estrategia de indagacién de estudio de casos se caracteriza por tratar de
interpretar el fendmeno en el contexto en el que tiene lugar (Cronbach, 1975), enfocandose
en descripciones y explicaciones holisticas. Es un proceso en el que se trata de describir,
analizar e interpretar una entidad en términos cualitativos, complejos y completos. Méas
aun, las caracteristicas especiales del estudio de casos es que es particularista, descriptivo y

heuristico.

El estudio de casos es particularista porque se enfoca en una situacion,
acontecimiento o fendmeno particular. El caso en si mismo es importante porque revela
del fenémeno y por lo que representa. Es descriptivo, ya que el producto final es una
descripcion rica y densa del fendmeno bajo estudio. Incluye tantas variables como sea
posible y retrata sus interacciones, por lo general, en un periodo de tiempo. Es heuristico,
porque iluminan al investigador en la compresion del fenémeno bajo estudio. Puede dar
lugar al descubrimiento de nuevos significados, ampliar la experiencia del investigador o

confirmar lo que ya se sabe.
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3.3.  Meétodo de Investigacion

Para el trabajo de investigacion realizado se utiliz6 el método inductivo - deductivo.

3.3.1. Método inductivo — deductivo

En este método se utilizd la entrevista, en su variante estructurada y la observacion
directa de los servicios brindados y la informacion entregada al cliente respecto a una
inquietud de viaje, estos fueron de fundamental importancia, pues permitieron recabar

adecuadamente la informacion.

3.4.  Aplicacién de las Técnicas de Obtencion de Informaciéon

3.4.1 Estructura de las entrevistas

Las entrevistas estandarizadas programadas que se llevaron a cabo para esta
investigacion se hicieron de tal manera que todas las personas involucradas en brindar un
servicio de calidad y las que lo perciben también, puedan dar su punto de vista respecto al
tema. El grupo de entrevistados fueron: 30 clientes de cada agencia, porque pudimos notar
que en la entrevista 31, 32 y en adelante obteniamos los mismos resultados que redundaban
lo que ya sabiamos y no iban a aumentar la calidad de nuestra informacion ya obtenida . 3
asesores de viaje de cada agencia, teniendo en cuenta sus afios de experiencia en el rubro,
sus ventas mensuales y su numero de clientes frecuentes. También se entrevistaron los
gerentes del area minorista o vacacional de las 03 agencias de viajes en estudio, porque

ellos conocen el mercado y estan involucrados en todos los procesos de su area.
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Las presentes entrevistas se realizaron en los meses de Setiembre y Octubre del afio
2015, las cuales fueron complicadas de llevar a cabo porque la mayoria de asesores de
viajes estaban ocupadas atendiendo al publico, ademds algunos pasajeros estaban con la

hora y algo fastidiados después de haber permanecido buen rato en la agencia.

Sin embargo las entrevistas a los Gerentes si fueron més accesibles, ya que solo fue
cuestion de sacar una cita y se tenia el espacio reservado. Todas las entrevistas se llevaron

a cabo en las oficinas presenciales donde opera cada una de ellas.

Se aplicaron estas entrevistas a pasajeros que utilizaron los servicios durante esta
etapa de trabajo de campo. La misma cantidad de asesores fueron encuestados en cada
oficina y la misma cantidad de pasajeros, también para evitar desventajas. Se puede notar
también que los puntos de vista de los gerentes no son tan distintos entre si, todos tienen
algunos objetivos en comun y todos coinciden que el cliente es la parte mas importante de

su labor.

En cada caso se disefiaron guiones estructurados, que responde a la informacién que

necesitdbamos obtener de las personas estudiadas:

Guion de entrevista para el agente de viajes:
1. Que se entiende por brindar servicio de Post - Venta y como lo realiza.
2. Las capacitaciones impartidas por la empresa son favorables para un buen servicio
al cliente.

3. Los cambios que se han notado en la percepcion de la satisfaccion del cliente.
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4. De qué manera se utiliza la informacion sobre el nivel de satisfaccion del cliente.

5. Influencia del clima laboral en el servicio brindado.

Guion de entrevista para los pasajeros:

e Sobre los aspectos del servicio que lo hicieron sentir satisfecho con el mismo, si fue
el producto, la calidez de la atencion, la solucion de problemas, la sugerencia de
alternativas u otro.

e Sinti6 que la atencion fue brindada por profesionales.

e Volveria a tomar el servicio con la agencia de viajes.

e Fueron satisfechas las expectativas del pasajero.

e Frente al precio por el producto o por la calidad de la atencidn, cual es el aspecto de

mas valor para el cliente.

Guion de entrevista para el cuerpo directivo
e Sobre las metas relacionadas con la satisfaccion del cliente.
e Sobre como se clasifican y miden las metas.
e El ambiente laboral como influye en el cumplimiento de las metas.
e Como resuelven las quejas de los clientes y en que se centran.

e Los cambios que se han notado en la percepcidn de satisfaccion de los clientes en

los tltimos anos.
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3.4.2 Estructura de la observacion

La tesis planteé un nivel de participacion moderada, lo que significé que el
investigador observo la realidad de la practica turistica en la agencia de viajes por parte de
los asesores de viajes y los pasajeros, a fin de mantener la naturalidad en sus
comportamientos.

Se observaron cinco casos (clientes — asesores) que solicitaban asesoria para un
viaje aun no decidido, se decidi6 plasmar cinco casos, porque en el dia a dia, un agente de
viajes atiende de 5 a 6 pasajeros, se pudo ir a cada oficina en tres oportunidades en la
semana y obteniamos informacion muy similar. Para ellos se elaboraron pardmetros de
observacion, es decir una guia de los aspectos que se deseaban observar:

Tabla 04. Parametros de Observacion

ASPECTO PERCEPCION DEL CLIENTE

La accesibilidad al local Si era cdmodo 0 no para los pasajeros que utilizaban
su auto como medio de transporte, si era peligroso o
poco concurrido, asi como la posibilidad

Primer contacto visual Si la agente tenia predisposicion de querer atender o
se le notaba agotada y malhumorada.
Satisfaccion del cliente Si fueron absueltas sus consultas e interrogantes, si
obtuvo lo que esperaba.
Informacion brindada Si esté fue precisa y clara, ademés de entendible para
el cliente.
Relacién de Precio — Producto Si al cliente le parece justo lo que va a pagar o hacer

efectivo, si lo vale realmente el producto brindado.

Estas observaciones se realizaron en Miraflores, durante los meses de Setiembre y

Octubre del 2015:
e Tres visitas al local de Costamar Travel
e Tres visitas al local de Domiruth

e Tres visitas al local de Nuevo Mundo
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CAPITULO IV

RESULTADOS

En el presente capitulo analizaremos los resultados de las entrevistas estructuradas
y la observacién de campo, las mismas que se realizaron a un grupo de personas para poder
conocer la percepcion del cliente en cuanto al servicio de calidad brindado por un agente de

viajes de una agencia de viajes mayorista en el distrito de Miraflores.

Por tal motivo, a partir de los resultados que se obtuvieron se elaboraron
conclusiones, ademas se podran proponer los puntos mas importantes que debe tener un
agente de viajes para poder brindar un servicio de calidad al pasajero y lo que debe tener

en cuenta una agencia de viajes para poder seguir compitiendo en el mercado.

4.1 Analisis de las Entrevistas y de la Observacion
4.1.1 Entrevistas a asesores de viajes

Se hicieron entrevistas a asesores de viaje de cada agencia en estudio, para saber
que opinidn tienen sobre lo que reciben de la empresa y como les favorece en brindar un

buen servicio.

Sobre lo que entienden por brindar servicio de Post Venta y como lo realizan.
Se realiz0 la entrevista a las tres asesores de viajes (consideramos un representante
por agencia, ya que la rutina es la misma entre los asesores y, tambien, el nimero de los

mismos por agencia es reducido), siendo una de cada agencia de viaje. Pudimos observar
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que las tres personas tenian la idea clara del concepto del servicio de Post Venta, a pesar de
haberlo definido correctamente pudimos notar en las miradas y gestos de cada una de ellas
que no lo hacian muy seguido o que simplemente no era costumbre hacerlo sino mas bien
era un requerimiento de la empresa y pese a ser un paso muy importante y determinante
para la evaluacion de la empresa, nos dimos cuenta que las asesores no estan del todo
concientizadas, otro punto que fue muy importante que nos lo indicaron las asesores de
viajes, fue que en Costamar Travel existe un personal especializado para atender la calidad
del servicio que brindan las asesores de viajes, este personal se encarga de que todas tengan
un orden en sus cotizaciones, un tiempo de espera para responder al cliente, una forma
estandar de brindar el saludo al momento de contestar al teléfono, verifican ademas que
todos los clientes estén ingresados correctamente a una base de datos (CRM), la cual les
favorece porque mediante esta herramienta las asesores pueden conocer sobre informacion
importante para cada cliente como: fecha de cumpleafios, cuantas veces compro en la
agencia, que lugares conoci6 en sus viajes, fechas de aniversario, etc., para de esta forma
poder tratarlo con familiaridad, asi como hoy en dia lo hacen las grandes empresas
prestadoras de servicios; definiendo todo lo anterior notamos que el personal de calidad
cumplia con todas estas funciones muy bien, pero no llamaba al cliente para poder apoyar a
que se cumpla este servicio de Post Venta, y que solo llamaba cuando tenia conocimiento
de que existia un reclamo o monitoreo de una mala cotizacién y mala atencién por parte de
la agente de viajes.

Dentro de las definiciones correctas que nos daba cada agente de viajes pudimos
comparar entre sus respuestas que para el agente de Domiruth Travel, esto quiere decir un
Seguimiento. Mientras que para el agente de Costamar Travel es un Feedback, el cual les

ayudara a reforzar mas el trabajo con los operadores en destino o ver que hoteles ofrecen y
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cuales quitan de sus productos. Finalmente para el agente de Nuevo Mundo Viajes
significa enterarse de la experiencia de viaje que tuvo el pasajero con su agencia para poder

analizar los errores, poder mejorarlos y no volver a cometerlos.

Sobre las capacitaciones impartidas por la empresa son favorables para un buen
servicio al cliente

Para las tres asesores entrevistadas este fue uno de los puntos importantes para
mejorar el servicios brindado. El agente de Nuevo Mundo Viajes, indicaba que con las
capacitaciones podian conocer sus debilidades y fortalezas y poder tomar medidas de
correccion al momento de brindar el servicio final, para la entrevistada de Costamar Travel,
las capacitaciones significaban adquirir aprendizaje de personas con mucha experiencia, y
sostenia que era interesante aprender en base a la experiencia de otras personas que

imparten las capacitaciones.

En Domiruth Travel, tenian un enfoque importante sobre el concepto de recibir
capacitacion, para ellos era mas un tema de actualizacion y técnicas nuevas para vender.
Pudimos asistir a una capacitacion brindada por Nuevo Mundo para sus asesores de viaje,
con la finalidad de ver si eran puntuales si habia responsabilidad y compromiso de querer
asistir a la misma, pero nos dimos con la sorpresa de que las asesores de viaje fueron
citadas a las 08:00 de la mafiana e informadas que solo les tomaria 01 hora para que puedan
continuar con su dia laborar y la gran mayoria llegé a las 08:30 de la mafiana, desde la falta
de puntualidad pudimos entender que no habia el compromiso como ellas aseguraron en la
entrevista realizada.

Entrevistado: Agente de Viajes — Domiruth Travel:
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“Definitivamente si, ya que tenemos la informacion actualizada de cada destino,
que nos permite brindar alternativas a los pasajeros y explicar sobre los minimos
detalles. También hacen charlas sobre técnicas de Venta y motivacion, que también

son favorables para un buen servicio.” (Anexo N°8)

Para los entrevistados, siempre marcaron un punto importante las capacitaciones impartidas

por cada empresa.

Sobre los cambios que se han notado en la percepcion de la satisfaccion del cliente.
Se les pregunté sobre los cambios que habian notado en cuanto a la satisfaccion por
parte de los clientes en general, y las 3 personas encuestadas dieron puntos diferentes,

segun cada punto de vista.

Entrevistada: Agente de viajes de Domiruth Travel:
“Los clientes hoy en dia saben lo que quieren, vienen estudiando destinos muchas
veces vienen porque algin amigo o familiar ya viajo antes y le cont6 todos los por
menores Yy el cliente solo viene a confirmar lo que le han comentado. Hoy en dia
los clientes se satisfacen cuando tienen la respuesta en el momento y sin demoras,

muchos en su gran mayoria buscan la relacién precio — producto.” (Anexo N°8)

Entrevistada: Agente de viajes de Costamar Travel:

“Las quejas sobre insatisfaccion de servicio brindado, mala informacion o mala

atencion han bajado enormemente, ya que ahora el mayor punto central de quejas
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son  otras, como por ejemplo las causadas por operadores internacionales, el cual

tratamos de mejorar y bajar las causas.” (Anexo N°5)

Entrevistada: Agente de viajes de Nuevo Mundo Viajes:
“Desde mi punto de vista he notado bastantes cambios, clientes que retornan a ser
atendidos por mi persona, clientes que recomiendan a sus amigos y familiares,
clientes que elijen nuestra agencia para venderles su viaje de vacaciones,
viaje de luna de miel, viaje de encuentre entre amigas, viaje de promocién, viaje de

quinceanos o viajes de placer y de descanso, etc.” (Anexo N°3)

Esta Gltima entrevistada habla sobre la fidelizacion, y la importancia de tener un pasajero

frecuente.

Sobre la manera que se utiliza la informacion sobre el nivel de satisfaccion del cliente.

En esta pregunta solo las encuestadas de Nuevo Mundo Viajes y Costamar Travel
tuvieron respuestas similares, en ambos casos se habl6 sobre la fidelizacion y la
importancia de crear programas de fidelizacion para los pasajeros en el caso de Costamar.
Mientras que para Domiruth Travel, era mas util conocer la satisfaccion del cliente para
poder crear programas a la medida del pasajero actual. En el mismo momento que
estdbamos entrevistando a las asesoras de viaje pudimos observar que habia clientes muy
agradecidos con la informacion brindada y de esa manera lograban la satisfaccion y
también pudimos notar que salian pasajeros desconcertados porque querian llevarse alguna
cotizacion y solo les preguntaban por su correo electrénico, datos sobre el viaje y

aseguraban que iban a enviar la cotizacion solicitada.
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Entrevistado: Agente de viajes — Domiruth
“Si es una ventaja comercial ya que podemos ofrecer paquetes a la medida y
enfocar las capacitaciones en mejorar los detalles de insatisfaccion del cliente segin

la informacién que tengamos.” (Anexo N°8)

Sobre la influencia del clima laboral en el Servicio brindado
Las tres personas encuestas coincidieron en que el clima laboral es un impacto
positivo para brindar un buen servicio.
Entrevistado 1 — Agente de viajes Nuevo Mundo Viajes:
“Diria que si, trabajar en armonia, con todo el equipamiento necesario, tener un
buen equipo de trabajo, comparieros que te ayuden, sean solidarios y sobre todo
contar con un apoyo importante como es la del Gerente o cabeza de empresa, es de

vital importancia para obtener las metas trazadas personales y los de la empresa.”

(Anexo N°3)

Entrevistado 2 — Agente de viajes Costamar Travel
“Desde mi punto de vista pienso que si, ya que teniendo un buen clima laboral
podemos sentirnos bien y brindar una buena informacion sin tener resentimiento en
la oficina donde trabajas o donde hayan ciertos inconvenientes con tu jefe
inmediato, al contrario todo lo haces porque te gusta, por apoyo a la oficina y

porque te sientes bien dentro de ese grupo humano.” (Anexo N°5)
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La entrevistada de Domiruth Travel, habla mucho sobre la importancia de la
satisfaccion del cliente interno, como causa para una buena atencién brindada al cliente

externo o pasajero.

Entrevistado 3 — Agente de viajes Domiruth Travel
“Si, pues primero debe estar satisfecho y feliz el cliente interno que somos nosotros
para poder brindar un servicio con calidad al cliente externo de la empresa que
vendrian hacer los pasajeros. No hay nada mejor que tener un buen ambiente
laboral y que exista la justicia y la comprension dentro del grupo humano con el
que se trabaja, sobre todo que no sea dificil llegar a poder tener una conversacion

con gerencia y que exista confianza y respeto entre todos.” (Anexo N°8)

4.1.2 Entrevistas a clientes
Se entrevistaron a pasajeros que en ese momento contaban con disponibilidad de
poder atendernos brevemente, los entrevistados fueron de diferentes edades, diferentes
sexos Y realidades socio economicas para poder tener mejor exactitud en las respuestas y

poder observar los comportamientos de todos sin ninguna distincion.

Las entrevistas se hicieron a penas salian de la agencia, con preguntas estructuradas

muy rapidas, el cual nos podia orientar mas sobre su perspectiva.
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Sobre los aspectos del servicio lo hicieron sentir satisfecho con el mismo, si fue el
producto, la calidez de la atencién, la solucion de problemas, la sugerencia de
alternativas u otro

Referente a lo que le hizo sentir satisfecho al pasajero de Domiruth Travel hubieron
dos respuestas: la sugerencia de alternativas y el producto ofrecido por la agencia de viajes,
pudimos observar que la pareja de esposos seguros de la compra y con las ideas mas claras
de lo que querian para celebrar los quince afios de su hija, ademas nos comenté que ellos
habian presupuestado que el viaje iba a costar mas caro pero se dieron con la grata noticia
de que la agente de viajes pudo encontrarles disponibilidad de espacios para poder coger
una tarifa econémica promocional y que el hotel tenia descuento por ser reserva anticipada,
los pasajeros ademas indicaron que iban a animar a sus familiares para que puedan
aprovechar estd promocion, de esta forma comprendimos que para ganar un cliente
potencial o frecuente era necesario brindar un buen servicio y tratar de responderle todas
las dudas al cliente ya que de esa forma el agente de viajes le da tranquilidad en el viaje,
referente a las preguntas que no pudo responder en su momento, la agente de viajes les

pidi6 un correo electrénico para hacerlo por ese medio, generando asi ya un compromiso.

Entrevistado 1 — cliente de Domiruth Travel:
“Fue la sugerencia de alternativas, pues yo queria llevar a mi hija por sus quince
afios a algun lugar de jovenes donde pueda pasarla bien con algunos de sus

invitados, pero no tenia idea de cual seria el lugar apropiado.” (Anexo N°7)
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Mientras que para el cliente de Costamar Travel fue mas relevante en su
satisfaccion, el que el agente de viajes le haya podido dar sugerencias de destinos porque al
parecer ya los conocia y ademas del precio ofrecido, pudimos observar la satisfaccion del
pasajero cuando nos comentaba sobre su viaje, porque inicialmente él nos comentaba que
queria ir a San Andrés para disfrutar del Caribe y termind comprando un paquete para
Punta Cana por la tarifa ofrecida que valia la pena, indicando asi que mucho tuvo que ver
la influencia de agente de viajes en cuanto a la informacion que le brindo y sobretodo la
tarifa que le ofrecio, el cliente nos comentaba que el agente de viajes le habia recomendado

un hotel en Punta Cana que ella habia visitado en uno de sus fam trips.

Finalmente para el cliente de Nuevo Mundo, el motivo de su satisfaccion habia sido
el producto con un buen precio, ya que él habia ido por esa tarifa ofertada, no tenia
flexibilidad en fechas y el agente de viajes pudo ser capaz de confirmarle los espacios para
la fecha determinada, sin embargo no se mostraba del todo satisfecho porque al inicio de la
conversacion el agente no sabia a qué promocion se referia el cliente, el pasajero tuvo que

comentarle y leerle todo la informacion que él tenia para ayudarla a recordar.

Entrevistado 2 — cliente de Nuevo Mundo

“El producto, ya que era una promocion que no fue facil de conseguir por las

fechas fijas que yo tenia.” (Anexo N°2)
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Sobre la atencidn brindada por profesionales.
Respecto a esta pregunta, obtuvimos respuestas diferentes, creemos que tuvo
mucho que ver la experiencia en el rubro y conocimiento de destinos ademas de pensar en

soluciones rapidas que solo se pueden obtener en los llamados momentos de la verdad.

Por ejemplo, para el pasajero de Nuevo Mundo Viajes, quién no se fue del todo
contento, debido a que notd que la asesora no sabia acerca de la promocién por la que el
estaba interesado, generando asi incomodidad e inseguridad. Nos comentd que aun asi
tenia que tomar la propuesta porque habia ido a otras agencias y no pudieron encontrarle
disponibilidad, sin embargo la agencia Nuevo Mundo si pudo conseguirlo y eso para el
pasajero fue relevante dejando de lado la atencion del agente, lo notamos incémodo por el
trato que habia recibido ya que no le habian respondido del todo los detalles que el
necesitaba saber de su compra pero aun asi estuvo satisfecho porque no habia salido de su
presupuesto, ademas nos comentaba que si él veia que no le respetaban la tarifa que habian
mandado en el encarte de la promocion a su domicilio, él se quejaria con Indecopi por
envio de publicidad engafiosa, hoy en dia muchos clientes estan a la expectativa de la
omision de estos detalles sobre las restricciones de las promociones y pueden generar

grandes demandas contra la agencia de viajes.

Entrevistado 1 — cliente de Nuevo Mundo

“Al principio no, porque la asesora no tenia muy en claro las condiciones,
fechas aplicables para la compra e inicio de viaje, tuve que ensefiarle el  periédico para
mostrarle las condiciones que puso su agencia y que ella no tenia conocimiento.” (Anexo

N°2)

58



Por otro lado, pudimos tener un contraste en la respuesta que nos dio el cliente de
Costamar Travel, debido a que ellos si sintieron confianza en la informacion y fue porque
el agente de viajes conocia el producto que estaba ofreciendo y tenia mucha seguridad en lo
que respondia, definitivamente la actitud con lo que se vende un destino influye mucho en
el momento de tomar la decisién de compra, el cliente sali6 muy contento al haber
concluido con la compra ya que imaginariamente lo habian llevado al destino dandole tips
y recomendaciones, probablemente el agente de viajes habia sido muy bien capacitada en
el destino o ya lo conocia, se sobreentiende que ésta Ultima es una muy buen herramienta

para ofrecer y vender un producto y sobre todo si es un servicio.

Finalmente el pasajero de Domiruth Travel, indicd que espero absolver mas dudas
en ese momento pero que el agente de viajes si conocia sobre el producto sin embargo
pudo salir de la situacion inclusive llegandole a vender el paquete ofertado, ademas le
solicitd un correo para responderles las preguntas que en el momento no habia podido

contestar porgue no las tenia con exactitud.

Sobre si volveria a tomar el servicio con la agencia de viajes.

Los entrevistados respecto a esta pregunta respondieron en términos generales que
si volverian a tomar el servicio, en el caso del cliente que le compro a Domiruth, indicé que
si volveria a comprar y que podria recomendar el servicio, a pesar de algunas dudas que no
fueron absueltas, el cliente de Costamar indicé que ya habia recomendado el servicio y que
si volveria a comprar. Por otro lado el cliente de Nuevo Mundo indic6 que solo volveria a

comprar si sacan alguna otra buena promocion.
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Entrevistado - cliente de Nuevo Mundo Viajes:

“En caso hayan ofertas convenientes si, solo seria por eso.” (Anexo N°2)

Sobre la satisfaccion de las expectativas del pasajero.
En cuanto a las opiniones sobre la satisfaccion de las expectativas de los pasajeros,
cada uno dio su punto de vista, como consecuencia de la experiencia que habia percibido y

tenido durante el primer contacto y el proceso de venta.

En este caso el entrevistado no solo se queja de la falta de conocimiento por el producto,
sino también de la deficiencia de las herramientas utilizadas. Cuando habldbamos con el
pasajero pudimos notar que como no tuvieron una buena comunicacion desde un inicio, el
pasajero ya estaba muy fastidiado con todo, contribuyé a esto también la demora del

servidor y sus sistemas de registro del pasajero.

Entrevistado 1 — cliente de Nuevo Mundo Viajes
“No del todo, no me gusto el servicio. Ademas era muy lenta, su sistema era muy
lento, me hacia esperar mucho, sentia abandono y poco interés en disipar mis

dudas, tenia que estar preguntandole todo.” (Anexo N°2)

En este caso, a parte de ser un producto que se vendia por si solo fue la calidad de

servicio lo que apresuro la compra. El cliente en todo momento indicaba que la agente de

viajes conocia el destino lo cual lo motivo y aseguro de unas buenas vacaciones.
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Encuestado 2 — cliente de Costamar Travel:
“En cuanto al producto si supero mis expectativas, porque es un producto en el cual
vale la pena invertir el dinero porque conozco muchos lugares en un solo viaje,
ademas la atencion abordo es muy especial hacen de que uno se sienta cbmodo. En
cuanto a la calidad del servicios también, ya que senti que me asesoran bien y

tenian mucho conocimiento sobre lo que vendia.” ( Anexo N°4)

En el caso del pasajero de Domiruth, pudimos observar que la agente de viajes pudo
manejar la situacion en los momentos que no sabia responder a sus dudas, sin embargo su
calidad en el servicio y conocimiento de algunos detalles del destino hicieron que el
pasajero quedara a gusto y tenga la intension de recomendar a la agencia de viajes, el
pasajero nos comentd que vio el interés del agente de viajes por ofrecerle el producto y

buscaba soluciones.

Entrevistado 3 — cliente de Domiruth Travel:
“En cuanto al producto si porque se acomodd a mi presupuesto y el destino le
encanto a mi hija y a mi familia, ademés la gran ayuda en asesoria sobre
informacion de multiples destinos también fue favorable y me ayudo a tomar una

decision.” ( Anexo N°7)
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Frente al precio por el producto o la calidad de la atencion, cual es el aspecto de més
valor para el cliente

Para esta pregunta, obtuvimos diversas respuestas, como por ejemplo el cliente
entrevistado de Domiruth, prefiere la relacion que existe entre el Precio y el Producto,

debido a que buscaré un viaje de acuerdo a su solvencia econémica.

El cliente entrevistado de Costamar valoraria mas la calidad de la atencion, pues
nos indicaba que le interesaria mucho saber todos los detalles buenos y malos del producto
para asi saber lo que estd adquiriendo y no llevarse sorpresas en el destino. Y para el
cliente de Nuevo Mundo ambas relaciones tenian gran importancia tanto el precio —

producto y la calidad con el buen servicio.

Cuando pudimos observar las reacciones de los tres clientes de cada agencia
respectivamente, pudimos darnos cuenta que no todo lo que indicaban verbalmente era lo
que su expresion corporal indicaba y asumia, tal vez muchos de ellos lo hacian por quedar
bien y otros por hacer quedar mal a la agencia que ellos consideraban no le habian absuelto

las dudas.

En la primera pregunta; sobre si el agente le habia llegado a absolver las dudas, los
clientes de todas las agencias entrevistadas indicaron que si, sin embargo el cliente de
Domiruth no estuvo tan seguro de su respuesta, pues le consultamos de inmediato cual
habia sido su pregunta y no supo qué respuesta darnos, ademas estaban muy distantes y no
nos quisieron dar mayor informacion, en comparacion con los clientes de Nuevo Mundo y

de Costamar que si pudieron respondernos y comentarnos cual habia sido su duda pero fue
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satisfactoriamente aclarada, en ambos casos el tema abordaba las visas que un peruano

necesita para embarcarse en un crucero.

En la segunda pregunta; el agente muestra dominio en el destino preguntado, nos
comentaba el cliente de Costamar que en la oficina donde habia ido tenian a un agente
especialista en crucero el cual le pudo ayudar con los detalles minimos que consideraba el
importante para tomar una decision, mientras que para Domiruth, el cliente aseguraba que
era una agente nuevo la persona que le habia tocado, pues no tenia conocimiento que datos
sobre distancias entre aeropuerto hotel, o a que se referia sistema todo incluido cuando le
cotiz6 hoteleria en el caribe, para este pasajero esos datos eran esenciales porque queria
saber si valia la pena invertir tanto dinero en un viaje internacional o quedarse haciendo
turismo nacional. Para el pasajero de Nuevo Mundo, si pudimos notar su satisfaccion
cuando nos respondia la pregunta pues el cliente aseguré que tuvo muy buena asesoria de

principio a fin.

En la tercera pregunta; sobre si al agente brindaba soluciones y/o alternativas
acorde con el presupuesto o requerimientos de los pasajeros, los 03 clientes nos indicaron
que no, tal vez nos podiamos dar cuenta que era una de la falencias en comdn que tienen
las tres agencias, en los tres casos pudimos notar que los pasajeros por mas satisfechos que
pudieron estar por el dominio del destino preguntado, ellos esperaban otras alternativas
novedosas con las mismas caracteristicas solicitadas por el pasajero, para que ellos puedan
escoger o debatir con los demas viajeros, en el caso de Costamar Travel inclusive nos
indicaba el pasajero que la tarifa del paquete propuesto fue muy tentador pero que a cada

momento el agente de viajes nos indicaba que eran tarifas sujetos a confirmacion de
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espacios, en ese momento hubiese querido saber cudl seria mi segunda alternativa ofrecida

por la agencia de viajes.

En la cuarta pregunta; sobre el lenguaje formal o informal que usaba el agente de
viajes, los pasajeros de Costamar y Domiruth nos indicaban que si, que siempre se
mantenia el respeto en la forma de hablar y dirigirse pese a que los pasajeros de Domiruth
eran personas muy jovenes. El pasajero de Nuevo Mundo no tuvo la misma respuesta que
los pasajeros anteriores debido a que la agente que lo atendié lo tuteaba pese a que nunca lo
habia visto y que si se habia creado un buen ambiente con una conversacion muy amena.
Sobre la forma de presentacién del personal los tres pasajeros de las tres agencias

consideraron que era muy buena y no tuvieron mayor problema.

En cuanto a la modalidad de pago, los clientes de Costamar Travel y Domiruth se
mostraron incobmodos debido a que la tarifa que les habian ofertado era solo para pago en
cash o haciendo transferencia bancaria, si el pasajero deseaba pagar con tarjeta de crédito
entonces les indicaban que se le recargaria al monto ofertado 3.5%, por ese motivo el
cliente indicaba que ya habia venido con el presupuesto exacto segin lo conversado en
correos Yy telefénicamente, mostraban descontento y resignacioén porque querian acceder a
esa tarifa propuesta y no tener que pagar nada adicional, inclusive uno de ellos quiso
reclamar puesto que indico que en ninguna tienda recargan por pagar con tarjeta de crédito
0 débito, se generé un ambiente muy incomodo para el resto de pasajeros que se
encontraban alli cotizando y para la asesora que lo habia atendido y no le habia dado las
restricciones de la tarifa, es decir no le brind6 la informacion completa, por el contrario al

cliente de Nuevo Mundo Viajes si se le respeté la tarifa hasta el final de la compra pesé a
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que el pago con tarjeta de crédito. Pudimos notar que en las tarifas brindadas en esta Gltima
agencia era ya una regla o indispensable agregar el porcentaje de comision si el pasajero

decidiera pagar con tarjeta o cualquier medio de pago.

Los tres pasajeros indicaron que los precios eran aceptables en las tres agencias,
que ya habian comparado precios anteriormente y siempre tenian ventaja estas agencias.
También se les hizo una pregunta sobre porque elegian a la agencia de viajes, si era por:
precio, calidad y servicio o solo calidad. El cliente de Costamar indicd que era por calidad
mientras que los clientes de Nuevo Mundo y Domiruth, indicaron que fue el precio de sus

ofertas y promociones.

Finalmente se le preguntd acerca del servicio de Calidad, como habia sido para
ellos percibido, para ese cliente de Costamar Travel fue bueno, nos indicaba que en un
principio llego por el precio atractivo que tenian en su promocion pero que lo atendieron
con calidad y por tal motivo regresaria, para el cliente de Domiruth quién también se habia
acercado por el precio la atencion fue aceptable, y este término para el significaba que
esperaba mucho més de la asesora de viajes en cuanto a su atencién y dominio del destino

pero no fue asi.

Para el cliente de Nuevo Mundo también fue una experiencia buena, él ya habia

recibido recomendaciones sobre la agencia de viajes.
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4.1.3 Entrevista para el Cuerpo Directivo
También pudimos obtener informacién muy importante sobre las metas de
Costamar Travel, creemos que es interesante poder contrastar los diferentes puntos de vista

de una empresa, tanto el del cliente, el del agente de viajes y el de la misma agencia.

Queda claro que una buena relacion entre Cuerpo Directivo y Colaborador es lo que
formard vinculos muy fuertes para el cumplimiento de metas de la empresa y llegar a la

satisfaccion del cliente.

Sobre las metas relacionadas con la satisfaccion del cliente.

El entrevistado nos indicaba que para Costamar Travel siempre ha sido muy
importante desde un primer momento crear un vinculo con el pasajero, luego poder
identificar las necesidades del pasajero y asi poder ofrecerle un producto a la medida
acompafiado de una asesoria de calidad, pues también buscan diferenciarse como agencia
al brindar calidez y calidad al pasajero, ademas nos indicaba que por su experiencia puede
asegurar que si un cliente va a una agencia de viajes es porque busca asesoria, sino lo
podria hacer todo por Internet, pudimos observar que el Gerente de Costamar comprendia
mucho sobre la pregunta en mencion y le gustaba mucho saber sobre sus clientes
potenciales, ademéas nos comentaba que el tiene una relacion directa con los colaboradores
en venta y si nos pudimos dar cuenta debido a que mientras hablabamos, el recibia
Ilamadas de algunas asesores de viaje y el contestaba con total naturalidad y nos

mencionaba que los colaboradores era sus socios estratégicos.

66



Sobre como se clasifican y miden las metas.
Las metas de Costamar Travel se miden en referencia con la participacion en el

mercado que puedan tener.

Entrevistado — Gerente de Ventas de Costamar Travel:
“Se mide por la participacion del mercado, en la actualidad Costamar tiene en la
industria de viajes un 16% Yy la principal empresa en el pais tiene el 23%, nos falta
solo 7% para llegar y ser igual, teniendo el 8% de participacion en el mercado ya

somos lideres”. (Anexo N°6)

También nos habl6 sobre las metas internas o presupuestos que eran obligatorios
cubrir para poder evaluar la utilidad de la empresa. Las metas se planifican cada 5 afios, la
ultima vez en que fue actualizado fue el afio pasado. El entrevistado concluyo diciendo que

hay muchas oportunidades para seguir creciendo.

El ambiente laboral como influye en el cumplimiento de las metas.
El entrevistado piensa que un personal contento, no solo econémicamente, puede
llegar mas rapido a las metas y trabajar en armonia, ademas lo principal es que el

colaborador trabaje con un buen entorno humano.

La labor de la empresa es identificar la necesidad del colaborador y poder
satisfacerlo para que siempre pueda estar motivado y no todo dure poco y pueda generar
una alta rotacion de personal, prueba de ellos pudimos hablar con el area de recursos

humanos para ver que programas tenian con el colaborador y ellos nos informaron que
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tenian convenios con centros de idioma, etc. Para que el colaborador también se siga
desarrollando profesionalmente. De igual forma le preguntamos a un agente de viajes si
tenia conocimiento sobre dicho convenio y nos indicd que si, que el area de Recursos
Humanos avisa de sus convenios a través de correos electrénicos masivos, ademas que lo
tienen publicado en la pagina web de la empresa que usan a diario para registrar su ingreso

y salida como personal.

Sobre como resuelven las quejas de los clientes y en que se centran.

En esta pregunta, el entrevistado fue muy explicito y nos indicaba que hay dos tipos
de quejas que debemos de diferenciar, por una lado estaba la queja originada por alguna
mala informacion que el agente de viajes brindaba y la otra queja se referia a la
consecuencia de un pasajero que abusaba de las leyes que lo amparan y poder sacar algun

beneficio o provecho del establecimiento.

También comentd que en el primer tipo de queja, ellos analizan el porque fue el
error hasta llegar al punto de quiebre para tomar como solucion la medida mas viable. Tal
vez si era por falta de capacitacion, experiencia u olvido y falta de precaucion por parte del

agente de viajes.

Entrevistado — Gerente de Ventas de Costamar Travel:
“Tenemos dos tipos de quejas: las quejas que son realmente fallas nuestras por mala
informacién al cliente y la otra queja es el abuso que el cliente comete al querer
aprovecharse de la empresa, porque el marco legal lo ampara mediante INDECOPI,

que practicamente acepta todas las quejas al 100%, el cual a largo plazo se vuelve
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como un bumerang hacia el cliente final, porque nosotros como empresa debemos de
presupuestar los montos que vamos a cubrir legalmente en los precios final que

brindamos al consumidor por el producto”.(Anexo N°6)

Los cambios que se han notado en la percepcion de satisfaccion de los clientes en los
altimos afios.

El entrevistado nos comento, que Ultimamente los clientes estaban valorando més la
atencion humana que reciben en Costamar Travel, ademés nos comentd sobre la nueva
herramienta que deseaban desarrollar en sus oficinas con la finalidad de tener un mejor

manejo de los viajes del pasajero frecuente.

Entrevistado — Gerente de Ventas de Costamar Travel
“Pensamos tener un CRM, Customer Relationship Managment, con el cual nos
permitira administrar la base de datos de los clientes ademas permitiria tener una
bitacora del cliente, sobre todo para los pasajeros frecuentes, es una estadistica de

lo que compra el pasajero”. (Anexo N°6)

Con todo lo que pudimos haber observado y haber participado en muchas
situaciones con los clientes, podemos afirmar que para lograr el éxito en una agencia de
viajes y en toda empresa que brinde servicios es tener como elementos principales a los
clientes externos y clientes internos. Es necesario realizar la observacion y no guiarnos
solo de encuestas que pueden ser muy objetivas, pero no concluyen en resultados con

cifras veridicas.
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4.2 Propuesta de Plan de Capacitacion para Agente de Viajes

Con todas las sugerencias de los entrevistados y escuchando las deficiencias de las
asesoras de viajes de las tres agencias entrevistadas, notamos que es de suma importancia
elaborar un plan de capacitacion completo para todas las asesoras que ofrezcan servicio a
los pasajeros, también fue solicitado por los gerentes del departamento de ventas de cada
agencia estudiada. Con esta propuesta de capacitacion las asesoras de viajes podrén
concientizarse sobre la importancia del servicio de calidad y sobre todo brindarlo a los
pasajeros para lograr la fidelizacion. De esta manera podremos lograr unificar los procesos

y contribuir a la buena imagen corporativa de la agencia de viajes.

Durante la investigacion se presentaron una gran diversidad de variables que
influyen directamente en el resultado que se desea de la misma, tal es el caso, de la
colaboracidn por parte de los asesores de viaje, pasajeros y cuerpo directivo de las agencias
de viaje en estudio. De igual modo, se toma como elemento primordial en la puesta en
préctica de la investigacion la aplicabilidad del cuestionario o entrevista para la recoleccion
de la informacidn, ya que algunos asesores de viajes no pueden ser sinceros o tuvieron ese

dia un mal dia, lo que acarrea discrepancia en el resultado de la investigacion.

Pero a pesar de todos los inconvenientes que se presentaron al momento de llevar
acabo la presente investigacion, se pudo derrumbar las barreras existentes en el desarrollo
de nuestro proyecto, siendo el mismo la base primordial en alcanzar una meta propuesta
por nosotros, permitiéndonos recabar la mayor cantidad de informacion para nutrir a las

asesores de viajes de las agencias de viaje, manifestandoles el sentir real de los pasajeros.
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CAPITULO V

DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Como cierre y término de la presente tesis, este capitulo pretende hacer un breve

comentario acerca del trabajo realizado.

5.1. Discusion

Los resultados del estudio nos permitieron notar que si bien, en general, los clientes
valoran mucho la atencion personalizada, los asesores de viaje sienten que no estan
capacitados suficientemente y que muchas veces resuelven los problemas propios de la
atencion de forma intuitiva. Por ello se hizo una propuesta de capacitacion que tuvo como
titulo “Brindando Servicio de Calidad”, el cual reforzara dos principios importantes como:
Servicio de calidad y Fidelizacion de pasajero, esta capacitacion propuesta seria tedrico
practico. El objetivo de dicha capacitacién obligatoria para todo el personal de ventas es
proporcionar a las asesores de viajes conocimientos sobre lo que trae como consecuencia

una atencion con calidad para lograr en el futuro una fidelizacion del pasajero.

En cuanto al servicio al cliente, estamos proponiendo exponer casos reales de

ausencia de calidad en los servicios brindados para poder llegar a identificar los problemas

y obtener por parte de las asesoras de viajes sugerencia de soluciones.
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En cuanto a la fidelizacion del pasajero, que también es otro punto importante en
esta capacitacion, las asesoras de viajes tienen que aprender y tener conocimiento de los
tipos de cliente que pueden tener y como generar empatia con ellos, ademas de aprender a

hacer acciones y actitudes que fidelicen al cliente.

Como toda capacitacion serd evaluada con preguntas abiertas y cada agente de
viajes tendra una puntuacion de esta forma podremos evaluar cuéles son los puntos en los

que deberan mejorar para cumplir con el objetivo.

La riqueza del estudio cualitativo, etnografico, fenomenolédgico con estudio de
casos estuvo en que pudimos conocer las razones por las cuales las asesoras de viajes, no
brindan muchas veces un buen servicio de calidad, ademas este estudio pudo funcionar de
forma eficiente debido a que los grupos analizados de cada agencia fueron grupos

reducidos.

Pudimos hacer preguntas abiertas a las asesoras de viajes y asi conocer sobre sus
inquietudes y experiencias, sobre todo pudimos observar como manejan la situacion con

cada pasajero.

También, a traves de las entrevistas reconocimos cuales son los medios que usan las

agencias de viajes mayoristas de Miraflores para calificar la calidad en el servicio brindado

por sus asesores. En general usan pequefias encuestas y buzén de sugerencias.
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Esto nos permitié conocer como miden las agencias de viajes mayoristas de
Miraflores el grado de satisfaccion de un pasajero, mediante entrevistas y observacion
pudimos notar que las agencias miden de forma superficial esta satisfaccion, ya que no hay
un seguimiento real al servicio, por si hubiera cosas inconclusas con algun cliente. En
muchos casos los pasajeros llenan las encuestas sin pensar en lo importante que esta
herramienta ayudaria a mejorar los puntos débiles de la agencia, ademéas pudimos
contrastar las encuestas con la observacion que pudimos tener y en muchos casos no habia

equidad.

Los asesores de viaje deben cumplir con las siguientes funciones:

- Atencién de Ilamadas, correos y pasajeros presenciales para la cotizacion, consultas de
boletos aéreos, terrestres, paquete todo incluido, servicios individuales como: tours,
traslados, tarjeta de asistencia, alquiler de auto, cruceros y otros.

- Cotizacion de boletos, parques y otros servicios dandole opciones en precios, rutas,
hoteles a los pasajeros.

- Seguimiento a las cotizaciones enviadas.

- Emision y envio de facturas y boletas del cliente.

- Entrega de voucher de pago y documentos de conformidad de la venta al pasajero.

- Realizar servicio post venta con el pasajero para enriquecer sus conocimientos y

recomendar destinos a pasajeros futuros.
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5.2. Conclusiones

Las agencias de viajes mayoristas de los casos estudiados, se caracterizan por tener
un servicio enfocado a la relacién entre precio — cliente, generan muchas campafas o cierra
puertas en alianza con otras grandes entidades como: bancos, seguros de viaje, etc., para
bajar considerablemente los precios y atraer al consumidor. Consideramos que si piensan
en el cliente al tratar de brindar cada vez un buen servicio y de forma personalizada pero
también hay un fuerte enfoque en los precios que ofrecen entre ellos al consumidor final.
Las agencias de viajes mayoristas de los casos estudiados, capacitan constantemente al
personal con operadores locales, hoteles y lineas aéreas segliin sea la demanda en ese
momento, las capacitaciones son cada cierto tiempo y no en todas las agencias son
obligatorias, por lo general siempre capacitan al personal nuevo, sin embargo pensamos
que esto deberia ser de forma obligatoria para todas las asesoras ya que en la industria del
turismo todo va cambiando y actualizdndose sobre todo en los servicios que cada uno

ofrece.

Como resultado de todas las entrevistas y a pedido del cuerpo directivo se propuso
un Curso de Capacitacion, para todos los asesores en general, de esta forma podran
enriquecer sus conocimientos y ademas fidelizar a mas clientes. La asistencia sera
obligatoria, finalizando el curso tendran un certificado, de esta forma se logrard mayor
compromiso de los asesores de viaje con la empresa prestadora de servicios y se lograra

captar nuevos clientes posiblemente potenciales.
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En los casos estudiados, se usan cuestionarios de 3 a 5 preguntas cerradas, las
cuales son repartidas por el anfitrién a los pasajeros cuando ellos estadn saliendo de la
agencia, ademés hacen una evaluacion de calidad post venta a través de su departamento de
calidad cuando los pasajeros retornan de sus viajes, esto se ve que lo hacen con sus

pasajeros frecuentes en el caso de Costamar Travel:

1. Las agencias de viajes mayoristas de los casos estudiados, miden el grado de
satisfaccion de sus pasajeros, haciéndoles un seguimiento post-venta con el
departamento de calidad, la persona encargada llama a los pasajeros a preguntarles
sobre sus experiencias de viaje con la asesora y con el producto brindado, dentro de
ello enfoca el tema de hoteleria, traslados, servicio a bordo, de esta forma se podria
informar sobre alguna incomodidad a los proveedores con los que la agencia de

viaje trabaja y de esta forma darle solucién y en un futuro no vuelvan a ocurrir.

2. Las agencias de viajes mayoristas de los casos estudiados, actualmente cuentan con
un perfil del puesto de asesor de viajes que necesitan cumplir para poder ser
contratadas, las caracteristicas principales son: hablar, escribir y comprender el
inglés fluido, conocer sobre los globalizadores 0 GDS para hacer reservas, saber
crear reservas, saber emitir boletos debido a que las agencias mayoristas emiten sus
propios boletos, conocer puntos basicos y caracteristicas de destinos nacionales e
internacionales, por lo menos los destinos de Caribe, tener vocacion de servicio y
amabilidad, disponibilidad con horarios rotativos ya que en su gran mayoria estan
operando en centros comerciales o actualmente ya trabajan los domingos, siendo

este un valor agregado y diferenciador sobre la competencia.
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En la tesis se pudo identificar la percepcién de la calidad del servicio de las
Agencias de Viajes Mayoristas en Miraflores, a través del estudio fenomenoldgico de tres
casos que corresponden a tres agencias mayoristas emblematicas del distrito en cuestion, se
pudo notar en los tres casos, que a muchos de los asesores de viaje no les gusta capacitarse,
prueba de ellos es el porcentaje alto de faltas en capacitaciones programadas con
anterioridad; esto hace que no se le pueda brindar un buen servicio de asesoramiento al
cliente y nos lleva probablemente a un futuro problema por falta de informacion. También
pudimos observar que muchas asesoras de viaje de las 03 agencias en estudio, se preocupan
mucho por llegar a su cuota del mes, debido a la presion que tienen por sus jefes de area,
descuidando asi su calidad en el servicio y concluyendo en una atencion muy pobre que no
termina por convencer al pasajero y no concretar una venta. A las asesores de viaje les hace
falta desde nuestro punto de vista , mayor compromiso con sus agencias respectivamente, y
comprender que ellas son parte de la organizacion, porque mientras todo colaborador pueda
comprender mejor eso y entender la mision de la organizacion, en este caso de la agencia
de viaje, van a poder transmitir este buen servicio al cliente y ellos podran tener una mejor
percepcion o mejorarla, seguramente se terminara logrando por el buen servicio, un cliente
fidelizado que opte por hacer sus viajes con una agencia para que lo asesore de una forma

correcta y como €l lo espera a terminar usando un computador y hacerlo todo por internet.
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5.3. Recomendaciones

Se recomienda continuar con la linea de la investigacion, para asi, poder ahondar en
cdémo van evolucionando las agencias de viajes mayoristas de Miraflores en el mercado en
relacion a su competencia, ademés saber en cuanto mejoro la atencion al cliente a través de
la capacitacion a los asesores de viajes que tienen programados y sobre todo si su cartera

de clientes frecuentes estuvo en ascenso.

Se recomienda que la asistencia al Curso de Capacitacion sea de caracter
obligatorio tanto para asesores nuevos y para los que ya se encuentren trabajando, debido a
que con esta herramienta podremos ver en qué nivel de resolucion de problemas se
encuentran nuestros asesores y los asesores que contratemos, ademas que en términos
generales podran ampliar sus conocimientos con nuevas técnicas de ventas y conocer la

diversificacion de clientes que tenemos en el mercado.

Se recomienda, en ese sentido el uso de disefios cualitativos de investigacion social,
en los estudios de mercado y de satisfaccién ya que permiten tener una aproximacion
profunda del fendmeno, si bien es cierto no es su objetivo generalizar los resultados, logran
una mirada holistica de aspectos que son dificiles de estudiar a través del analisis

cuantitativo, como se ha demostrado en los casos estudiados.
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ANEXOS

Anexo N°1 CURSO DE CAPACITACION

Curso de Capacitacion “Brindando Servicio de Calidad”

Datos Generales:

Fecha de Capacitaciéon: Primera semana de entrenamiento.
Horas de Capacitacion: 4 Horas (dos sesiones de dos horas cada una).
Lugar De Dictado: De acuerdo a la disponibilidad de las oficinas.

NUmero de personas:  20.

Sumilla:

Este curso de capacitacion forma parte del area de formacion profesional del
personal que labora en agencias de viajes y tratard los temas de “Servicio de Calidad y
Fidelizacion de Pasajero”. La capacitacion es de naturaleza tedrico-practica. Brinda a los
participantes los conocimientos principales sobre los puntos de una buena atencién al
cliente y sobre los puntos a tener en cuenta para fidelizar a un cliente.

Unidad I:  Servicio al Cliente

Unidad II: Fidelizacién del Pasajero

Objetivos:
Objetivo General
Proporcionar conocimientos a los asesores de viajes sobre una buena atencion de calidad al

cliente para llegar a la fidelizacion.



Objetivos Especifico

0 Exponer nuevas técnicas de venta para mejorar la atencion a los pasajeros
que ingresan por los diferentes canales de venta.

0 Ayudar en la preparacion del personal calificado, acorde con los planes,
objetivos y requerimientos de la empresa.

0 Exponer sobre las estrategias para el mejoramiento del servicio, definiendo
la filosofia, mision,vision y objetivos de la empresa.

0 Exponer sobre la importancia del cliente y los tipos de clientes.

O Exponer sobre programas de fidelizacion y captacion de nuevos clientes.

Programacion de Contenidos:

UNIDAD I: Servicio al Cliente - Introduccién
Primera Sesion (la primera hora):
Concepto de las palabras claves a utilizar durante toda la capacitacion.
Conversacion sobre casos puntuales por falencia de calidad en el servicio.

Debate de cada caso en grupos.

Segunda Sesidn (la segunda hora):
Compartir vivencias de cada asesor en cuanto a temas referidos a servicio de calidad.

Exposicion de soluciones practicas



UNIDAD II: Fidelizacion de cliente
Primera Sesion (la primera hora):
Definir el pablico objetivo

Conocer los tipos de cliente

Ejemplificar a cada tipo de cliente

Segunda Sesidn (la segunda hora):
Cada grupo de capacitados, segun lo aprendido en la primera hora sera capaz de dar ideas 0
planear un programa de fidelizacion, de tal forma desarrollardn su creatividad y todo lo

aprendido.

Procedimientos Didacticos:

Las estrategias didacticas se basan en la exposicion del contenido de la
investigacion por medio de las dispositivas y de escenificacion de conversaciones entre
pasajeros y asesores de viaje. Ronda de preguntas abiertas, para crear un ambiente de

discusion sobre el tema.

Ademaés se busca crear un ambiente de confianza entre el expositor y los asesores
con el fin de ofrecer ayuda en caso se generen dudas fuera de los horarios de la
capacitacion, y también se aceptan recomendaciones creativas para reducir el impacto en

el medio ambiente.



Equipos v Materiales:

Materiales audio-visuales utilizando recursos virtuales: Power Point.
Buzon de sugerencias al final del recorrido.
Impresiones distribuidas a los asesores, con un resumen de la informacion dada en

la exposicion.

Evaluacion:
Sistema de evaluacion:

Al final de la segunda hora se realizan las preguntas abiertas, ademas se distribuira
una hoja con 10 preguntas basicas, el asesor deberd completarlas y firmarla. El dia que se
entreguen los certificados (una semana después de la capacitacion), se recolectard dichas
hojas, en caso no se entregue dicha hoja con las respuestas correctas, no se entregara el

certificado.

Fuentes de Informacién

La calidad en el servicio al cliente, (2008).

Fidelizacién de clientes, (2010).



Anexo N° 2 ENTREVISTAS

NIVEL DE SATISFACCION - CLIENTE

NUEVO MUNDO

1. ¢Qué aspectos del servicio lo hicieron sentir satisfecho con el mismo?, fue el
producto, la calidez de la atencion, la solucién de problemas, la sugerencia de

alternativas u otro.

El producto - precio, ya que era una promocion que no fue facil de conseguir por las

fechas fijas que yo tenia.

2. ¢Se sintio atendido por profesionales que conocian del tema?, ¢Sintié confianza en
sus sugerencias?

Al principio no, porque la asesora no tenia muy en claro las condiciones, fechas aplicables

para la compra e inicio de viaje, tuve que ensefiarle el periédico para mostrarle las

condiciones que puso su agencia y que ella no tenia conocimiento. Se disculp6 y ubicé la

promocion en su sistema, adujo que pensé que era otra promocién (...), lamentablemente

no senti profesionalismo en su gestién, ya que fui yo la que manejo la situacion.

3. ¢Volveria a tomar el servicio con esta empresa?

En caso hayan ofertas convenientes si, solo seria por eso.



4. ¢Sintid que sus expectativas fueron satisfechas?
No del todo, no me gusto el servicio. Ademés era muy lenta, su  sistema era muy lento,
me hacia esperar mucho, sentia abandono y poco interés en disipar mis dudas, tenia que

estar preguntandole todo.

5. ¢Frente al precio por el producto o la calidad de la atencion, cudl es el aspecto que
usted valora mas al momento de tomar un servicio turistico?

Frente al precio del producto, valoro que se preocupen por sacar ofertas y promociones a

los destinos mas concurridos, porque soy una viajera frecuente y estoy al pendiente de esto,

ademas valoro que a pesar de mi mala cara por el disgusto que me iba llevando en la

conversacion, la asesora siempre trato de ser amable y cortés.



Anexo N°3 ENTREVISTAS
SERVICIO DE CALIDAD — AGENTE DE VIAJES

NUEVO MUNDO

1. ¢Qué entiende por servicio de Post Venta?
Significa que después de que el cliente a realizado su viaje, uno debe de llamarlo para ver
que tal le fue en su experiencia con nosotros como agencia, que comentarios tiene, para

mejorar en nuestros errores y tal vez pueda generarnos una nueva solicitud de venta.

2. ¢Cbémo lo realiza?, ; Qué aspectos considera?
Por lo general lo realizamos faltando 1 hora para que se acabe el  turno laboral, no es
obligatorio en realidad cada uno puede organizar su tiempo y tal vez llamar antes de que
empieza su dia laboral o entre mafiana, consideramos los siguientes aspectos:
pasajero frecuente y pasajero con caracter especial. Ademas tenemos en cuenta el tono que
utilizamos para hablar y dirigirnos al pasajero, también si los servicios fueron puntuales,

que experiencia se llevo en el hotel y si todo fue como se lo espero.

3. ¢Las capacitaciones que le da su empresa la apoyan a lograr un mejor servicios con
sus clientes?

Por su puesto que si, ayudan muchisimo, ya que con estas capacitaciones conocemos

nuestras debilidades y fortalezas para poder concretar con optimismo una buena venta al

cliente.



4. ¢Qué cambios han notado en la percepcion de satisfaccion de los clientes en los
ultimos anos?

Desde mi punto de vista he notado bastantes cambios, clientes que retornan a ser atendidos

por mi persona, clientes que recomiendan a sus amigos y familiares, clientes que elijen

nuestra agencia para venderles su viaje de  vacaciones, viaje de luna de miel, viaje de

encuentro entre amigas, viaje de promocion, viaje de quinceafios o viajes de placer y de

descanso, etc.

5. ¢Considera que tener la informacion sobre el nivel de satisfaccion de los clientes es
una herramienta comercial importante?, ;de qué manera utilizaria esta informacion?

Claro, si es una gran herramienta de ventas, el poder contar con esta informacion de post
venta, es sumamente importante para fidelizar al cliente, asi poder contar con él de manera

fiel y segura y convertirlo en un gran potencial de compra para la agencia de viajes.

6. ¢El buen clima laboral de la empresa la apoyan a brindar un buen servicio al
cliente?

Diria que si, trabajar en armonia, con todo el equipamiento necesario, tener un buen equipo

de trabajo, comparfieros que te ayuden y sean solidarios y sobre todo contar con un apoyo

importante como es la del Gerente o cabeza de la empresa, es de vital importancia para

obtener las metas trazadas personales y los de la empresa.



Anexo N° 4 ENTREVISTAS
NIVEL DE SATISFACCION - CLIENTE

COSTAMAR

1. ;Qué aspectos del servicio lo hicieron sentir satisfecho con el mismo?, fue el
producto, la calidez de la atencion, la solucién de problemas, la sugerencia de

alternativas u otro.

El producto en primer lugar y en segundo lugar las sugerencias por parte de la asesora, ya
que me facilitaron alternativas en cuanto a los vuelos, brindado diferentes opciones de
tarifas y también con las opciones de los traslados, yo solo le indique mis fechas y mi

rango de tiempo disponible y ella se encargo de encajar un crucero para mis vacaciones.

2. ¢Se sintié atendido por profesionales que conocian del tema?, ¢Sintié confianza en

sus sugerencias?
Si, me senti comodo, senti que la asesora que me vendia el producto conocia sobre el
crucero, me brindo informacién detallada como por ejemplo: tipo de  vestimenta, que
incluia y que no incluia. La asesora si estaba preparada, inclusive me daba sugerencias en

cuanto a la moneda, o las excursiones adicionales que podia tomar en el destino.

3. ¢Volveria a tomar el servicio con esta empresa?
Si, es mas lo he recomendado con familiares y amigos, porque la experiencia fue buena

no tuve ningun percance y volveria a comprar otro producto en Costamar.



4. ;Sintié que sus expectativas fueron satisfechas?

En cuanto al producto si supero mis expectativas, porque es un producto en el cual
vale la pena invertir el dinero porque conozco muchos lugares en  un  solo viaje,
ademaés la atencion abordo es muy especial hacen de que uno se sienta comodo. En
cuanto a la calidad del servicios también, ya que senti que me asesoran bien y tenian

mucho conocimiento sobre lo que vendia.

5. ¢Frente al precio por el producto o la calidad de la atencién, cuél es el aspecto que
usted valora mas al momento de tomar un servicio turistico?

Realmente més valoro la calidad de la atencion, porque el producto por més basico que sea,

si nos brindan todos los detalles o al menos todos y no nos sorprendemos al llegar, al

menos ya sabemos que es lo que estamos comprando.



Anexo N° 5 ENTREVISTAS

SERVICIO DE CALIDAD — AGENTE DE VIAJES

COSTAMAR

1. ¢Qué entiende por servicio de Post Venta?
Entiendo por servicio Post Venta, a la accion de preocuparse por como le fue al pasajero
durante el viaje ofrecido, conocer si tuvo inconvenientes para poder mejorarlo o tal vez si
tiene buenas referencias para poder recomendarlo, esta accion la tomo como si fuera un
Feedback ya que de las aportaciones del pasajero voy enriqueciendo y aumentando mis

estrategias de venta se que decir y como decirlo para un futuro.

2. ¢Como lo realiza?, ;Qué aspectos considera?
Utilizo mucho el Google Calendar el cual identifico la fecha en la que llega a Lima el
pasajero, espero al dia siguiente para encontrarlo méas descansado y lo llamo para
preguntarle sobre su experiencia, los aspectos que considero son: conocer el viaje vendido,
como detalles del hotel y del vuelo ofrecido; de esta manera logro tener un tema en comun

con el pasajero y ahondar mas sobre el tema.

3. ¢Las capacitaciones que le da su empresa la apoyan a lograr un mejor
servicios con sus clientes?
Si claro que si, ya que la empresa muchas veces realiza talleres fuera de horario de oficina

con temas como : técnicas de venta, fidelizacion de clientes, etc. Y uno nunca termina de



aprender si bien es cierto todo lo aprendemos en la préctica pero siempre es bueno saber y
conocer los conceptos y experiencias de personas que ya han pasado por situaciones como

las nuestras y nos pueden compartir sus ensefianzas.

4. ¢Qué cambios han notado en la percepcion de satisfaccion de los clientes en
los ultimos afios?
Las quejas sobre insatisfaccion de servicio brindado, mala informacion o mala atencién
han bajado enormemente, ya que ahora el mayor punto central de quejas son otras, como
por ejemplo las causadas por operadores internacionales, el cual tratamos de mejorar y
bajar las causas. Los clientes vienen no solo por la promocion que se saca semanalmente

sino vienen porque ya son pasajeros frecuentes.

5. ¢Considera que tener la informacion sobre el nivel de satisfaccion de los
clientes es una herramienta comercial importante?, ;de qué manera utilizaria esta
informacion?
Si es muy importante conocerlo, ya que de esta manera podemos darnos cuenta si vamos
mejorando en la atencion del cliente o en que estamos fallando, nosotros lo medimos a
diario como oficina a través de encuestas muy cortas con puntos exactos que cada cliente
resuelve al finalizar la atencién. Esta informacion la podemos utilizar para poder hacer

programas de fidelizacion para nuestros clientes.



6. ¢El buen clima laboral de la empresa la apoyan a brindar un buen servicio al
cliente?

Desde mi punto de vista pienso que si, ya que teniendo un buen clima laboral
podemos sentirnos bien y brindar una buena informacion sin tener resentimiento en
la oficina donde trabajas o donde hayan ciertos inconvenientes con tu jefe
inmediato, al contrario todo lo haces porque te gusta, por apoyo a la oficina y

porque te sientes bien dentro de ese grupo humano.



Anexo N°6 ENTREVISTAS
EVALUACION DE METAS — GERENTE

COSTAMAR

Sobre las metas en la empresa :

META: LIDERAR EN TODOS LOS MERCADOS QUE ESTAMOS PRESENTE, ES
DECIR EN CADA UNO DE NUESTROS CANALES DE ATENCION, EN LOS 7
PAISES DONDE ESTAMOS PRESENTES Y EN LOS 4 SEGMENTOS DE VENTAS :
VACACIONAL, VACACIONAL ONLINE, CORPORATIVO Y AGENCIAS DE

VIAJES, TANTO PARA COSTAMAR Y CTM TOURS

1. Las relacionadas con la satisfaccion de los clientes, ¢qué aspectos consideran?

Lo primero es la atencion, mientras mas rapido le brindemos una buena informacion con
atencion y sea efectiva crearemos un vinculo con el cliente, si el cliente viene a preguntar
por asesoria es porque necesita ayuda de un especialista para su viaje, sino lo haria por la
pagina web y seria un autoservicio, hoy por hoy viene a Costamar, porque quiere que lo
atendamos y encontrarse con especialistas, tenemos una diferencia en el mercado, a eso es

lo que apuntamos como empresa a darle la seguridad al cliente.



2. ¢Como las planifican y miden?

Se mide por la participacion del mercado, en la actualidad Costamar tiene en la industria de
viajes un 16% vy la principal empresa en el pais tiene el 23%, nos falta solo 7% para llegar
y ser igual, teniendo el 8% de participacion en el mercado ya somos lideres, también
manejamos una meta interna, que es la que se refiere al tema de presupuestos, debemos de
cubrir los ingresos, estos tienen que ser mayor al presupuesto mensual y esto permite tener
una rentabilidad al duefio de la empresa, los costos fijos deben ser cubiertos de todas
maneras. Cada 5 afios se planifican las metas, hay una evaluacion, el afio pasado se
actualizo recientemente. La peor meta que nosotros podemos tener es un 4% porque es lo
que crece la economia en el pais, nosotros crecemos el doble de lo que crece la economia

peruana. Concluyo en que hay muchas oportunidades para seguir creciendo laboralmente.

3. ¢Considera que el ambiente laboral favorable impacta positivamente en el

cumplimiento de esas metas ?

Por supuesto, si el personal no esta contento la empresa no llega a su meta, no solo
econdmicamente sino en un entorno agradable para poder trabajar, lo béasico son

herramientas, que funcionen las cosas correctamente , y creo que lo principal es trabajar
con un buen entorno humano, de que sirve una buena oficina si tengo una mala
supervisora, no todo es dinero, sino es la suma de dinero mas buen trato mas buena

administracion mas buenas supervisoras, sino todo dura por poco tiempo.



4. De haber quejas de los clientes, ¢ en qué se suelen centrar ?, ;Como las

resuelven?

Tenemos dos tipos de quejas : las quejas que son realmente fallas nuestras por mala
informacién al cliente y la otra queja es el abuso que el cliente comete al querer
aprovecharse de la empresa, porque el marco legal lo ampara mediante INDECOPI, que
practicamente acepta todas las quejas al 100%, el cual a largo plazo se vuelve como un
bumerang hacia el cliente final, porque nosotros como empresa debemos de presupuestar
los montos que vamos a cubrir legalmente en los precios final que brindamos al
consumidor por el producto. Por otro lado cuando evaluamos el problema nos daremos
cuenta si es por falta de capacitacion por parte del agente y si es asi, quiere decir que es un
problema de la empresa y no solo del agente. Por eso muy pocas veces se termina

descontando a nuestro colaborador.

5. ¢Qué cambios han notado en la percepcion de satisfaccion de los clientes en

los altimos afios?

la atencion humana es muy buena ante los ojos de los clientes, es personalizado. Pensamos
tener un CRM, Customer Relationship Managment, con el cual nos permitira administrar la
base de datos de los clientes ademas permitiria tener una bitacora del cliente, sobre todo

para los pasajeros frecuentes, es una estadistica de lo que compra el pasajero.



6. ¢Considera que tener la informacion sobre el nivel de satisfaccion de los
clientes es una herramienta comercial importante?, ; de qué manera utilizaria

esa informaciéon?

Nuestro negocio a parte de dar buen servicio y buenos precios, se basa en tener mayor
informacidn, quien tiene mayor informacion sobre el problema tiene la ventaja de poder
adelantarse a lo que pueda venir, ejemplo: si el agente sabe que el pasajero viaja todos los
afios a Miami en el mes de Febrero entonces el buen agente de viajes esta llamandolo para
informarle de promociones. Mientras mas informacion uno tenga, le brindaremos mejor
servicio en calidad y precio. Un cliente insatisfecho es para nosotros un gran peligro, por el

contrario un cliente satisfecho se volvera en 7 clientes promedio.



Anexo N°7 ENTREVISTAS
NIVEL DE SATISFACCION - CLIENTE

DOMIRUTH

1. ¢(Qué aspectos del servicio lo hicieron sentir satisfecho con el mismo?, fue el
producto, la calidez de la atencion, la solucién de problemas, la sugerencia de

alternativas u otro.

Respuesta: ~ Fue la sugerencia de alternativas, pues yo queria llevar a mi hija por
sus quince afios a algun lugar de jovenes donde pueda pasarla bien con algunos
de sus invitados, pero no tenia idea de cual seria el lugar apropiado. La sefiorita
muy amablemente me dio opciones de destinos con precios para yo poder elegir y

conversar con mi hija.

2. ¢Se sintié atendido por profesionales que conocian del tema?, ¢Sintié confianza en
sus sugerencias?
Respuesta:  Si sentia que la asesora conocia de los destinos que me mencionaba,
en su gran mayoria, hubieron algunas preguntas que no me pudo contestar en el
momento pero quedo en enviarme un correo con estas alternativas, tal vez yo

hubiese querido también resolver esas dudas en el momento.



3. ¢Volveria a tomar el servicio con esta empresa?
Respuesta:  Si, lo volveria a tomar, y podria recomendarlo después de ver como

me va en mi viaje.

4. ;Sinti6 que sus expectativas fueron satisfechas?
Respuesta: En cuanto al producto, si porque se acomodo6 a mi presupuesto y el
destino le encanto a mi hija y a mi familia, ademas la gran ayuda en asesoria sobre
informacion de multiples destinos también fue favorable y me ayudo a tomar una

decision.

5. ¢Frente al precio por el producto o la calidad de la atencion, cual es el aspecto que
usted valora mas al momento de tomar un servicio turistico?
Respuesta: ~ Valoraria més la relacion del precio con el producto, debido a que mi

viaje debe de estar acorde con lo que deseo conocer y tengo disponible.



Anexo N° 8 ENTREVISTAS
SERVICIO DE CALIDAD — AGENTE DE VIAJES

DOMIRUTH

1. ¢Qué entiende por servicio de Post Venta?
servicio de Post Venta es darle seguimiento al pasajero después de que regreso del viaje

organizado por la empresa.

2. ¢Coémo lo realiza?, ; Qué aspectos considera?
Dentro del area existen 2 personas encargadas especificamente de brindar este servicio,
ellas nos piden todos los datos de los pasajeros para poder llamarlos y hacerles preguntas
con fundamentos, los aspectos que ellas consideran son: si es primera vez que compra algo
en la empresa 0 ya es un pasajero  frecuente, otro de los aspectos que toman en cuenta es

la manera de como se dirigen a cada pasajero dependiendo edad, sexo, etc

3. ¢Las capacitaciones que le da su empresa la apoyan a lograr un mejor servicios con
sus clientes?
Definitivamente si, ya que tenemos la informacion actualizada de cada destino, que nos
permite brindar alternativas a los pasajeros y explicar sobre los minimos detalles. También
hacen charlas sobre técnicas de Venta y motivacion, que también son favorables para un

buen servicio



4. ¢Qué cambios han notado en la percepcién de satisfaccion de los clientes en los
ultimos afos?

Los clientes hoy en dia saben lo que quieren, vienen estudiando destinos muchas veces

vienen porque algun amigo o familiar ya viajo antes y le contd todos los por menores y

el cliente solo viene a confirmar lo que le han comentado. Hoy en dia los clientes se

satisfacen cuando tienen la respuesta en el momento y sin demoras, muchos en su gran

mayoria buscan la relacion precio — producto.

5. ¢Considera que tener la informacion sobre el nivel de satisfaccion de los clientes es

una herramienta comercial importante?, ;de qué manera utilizaria esta informacion?
Si es un a ventaja comercial ya que podemos ofrecer paquetes a la medida y enfocar las
capacitaciones en mejorar los detalles que no satisfacen al cliente segun la informacion

que tengamos.

6. ¢El buen clima laboral de la empresa la apoyan a brindar un buen servicio al
cliente?

Si, pues primero debe estar satisfecho y feliz el cliente interno que somos nosotros para

poder brindar un servicio con calidad al cliente externo de la empresa que vendrian

hacer los pasajeros. No hay nada mejor que tener un buen ambiente laboral y que exista

la justicia y la comprension dentro del grupo humano con el que se trabaja, sobre todo

que no sea dificil llegar a poder tener una conversacion con gerencia y que exista

confianza y respeto entre todos.



Anexo N° 9 MATRIZ DE ENTREVISTAS - CUERPO DIRECTIVO

CUERPO DIRECTIVO, AGENTE DE VIAJES, CLIENTE

CUERPO DIRECTIVO

ITEMS COSTAMAR DOMIRUTH NUEVO MUNDO
Tiempo de experiencia 14 afios 30 afos 17 afos
en el rubro.
Realizan constantes Si Si Si
reuniones para evaluar
el cumplimiento de
metas.
Realizan reportes sobre Si Si Si
los logros del personal.
Genera un ambiente Si Si Si
favorable de trabajo.
Se siente identificado Si Si Si
con la empresa.
Incentiva Correcto, este | Si, a través, de Fam | Si, a través de metas

adecuadamente a su

personal.

incentivo se realiza

tanto

profesionalmente,

académicamente y

econdmicamente.

Trips.

personales, basadas en

utilidad.




El objetivo de la | Interno: desarrollar | Lograr calidad total | Ser rentables vy
empresa. a nuestros | y sobrepasar las | sostenibles en el
colaboradores expectativas del | tiempo.
profesionalmente. | cliente.
Externo: cubrir las
necesidades y
expectativas de
nuestros clientes.
Se centra mas en tareas Si Si Si
de iniciacién que en las
tareas de ejecucion.
Quienes son sus Externos Ambos Externos

principales clientes.




Anexo N° 10 MATRIZ DE ENTREVISTAS - AGENTE DE VIAJES

AGENTE DE VIAJES

ITEMS COSTAMAR DOMIRUTH NUEVO MUNDO
Realizan servicio Post Si Si Si
Venta.

Reciben capacitacion Si Si No
constante de la empresa.

Conoce los productos Si Si Si
ofertados por la empresa.

Se encuentra preparado Si Si Si
para solucionar alguna

situacion de queja o

reclamo que se pueda

presentar en el servicio.

Cuanto  tiempo  de 3 afios. 5 afios. 3 afios.
experiencia en el rubro.

Cuenta con todas las No Si Si
herramientas para poder

brindar un buen servicio.

Se siente a gusto con la Si Si Si
empresa.

Estd conforme con su Si No Si




remuneracion.




Anexo N°11 MATRIZ DE ENTREVISTAS - CLIENTE

CLIENTE

ITEMS

COSTAMAR DOMIRUTH NUEVO MUNDO

La atencion brindada
logr6 absolverle sus

dudas y consultas.

Si

Si Si

El agente  muestra
dominio del destino

preguntado.

Si

No Si

El  agente  brindd
soluciones y nuevas
propuestas de viaje que
se acomodan a su

solicitud.

No

No No

ElI agente wusa un
lenguaje adecuado en la

comunicacion.

Si

Si No

La presentacion del
personal es la

adecuada.

Si

Si Si

El agente le ofrecid
diversas modalidades

de pago.

No

No Si




En términos generales,
los precios son:

Muy caros

Caros

Aceptables

Buenos

Aceptables

Aceptables

Aceptables

Porque nos  sigue
eligiendo:

Precio

Calidad y servicio

Calidad

Precio

Precio

Calidad

La calidad del servicio
brindado es:

Deficiente

Aceptable

Bueno

Muy Bueno

Bueno

Aceptables

Bueno




[Escribir texto]
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