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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion realiza la medicion de la calidad del
servicio de la empresa de agencia de viajes del distrito de Miraflores,
aplicando el modelo SERVQUAL, que mide la calidad del servicio, mediante
las expectativas y percepciones de los clientes, en base a cinco dimensiones,
que son; dimension de fiabilidad, sensibilidad, seguridad, empatia, vy

elementos tangibles.

Mediante la investigacion se pretende analizar el problema principal
que es el desconocimiento del nivel de calidad del servicio de las agencias de
viajes y su relacion con la fidelizacion de los clientes a fin de establecer
estrategias y programas de fidelizacion que logren cumplir con los objetivos

establecidos en las Agencia de viajes.

Palabras Claves:

Calidad del Servicio, Fidelizacion del Cliente, Agencia de viajes,

Modelo ServQual
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ABSTRAC

This research work measures the quality of the service of the travel
agency company in the miraflores district, applying the Servqual model, which
measures the quality of the service, through the expectations and perceptions
of the clients, based on five dimensions, which are; dimension of reliability,

sensitivity, security, empathy, and tangible elements.

The research aims to analyze the main problem, which is the ignorance
of the level of quality of the service of travel agencies and its relationship with
customer loyalty in order to establish strategies and loyalty programs that meet

the objectives established in the travel agency.

Keywords:

Quality of service, Customer loyalty, Agency Travel, ServQual model



CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1 Situacién problematica

El desplazamiento de los turistas se ha incrementado en el mundo por lo que
el uso de los servicios turisticos y el incremento de las empresas dedicadas
a esta actividad buscan como fidelizar a sus clientes olvidandose en muchos

casos de brindar sus servicios de calidad.

“En los seis primeros meses de 2017, los destinos de todo el mundo
recibieron a 598 millones de turistas internacionales, unos 36
millones mas que en el mismo periodo de 2016; El crecimiento, que
supone un 6% respecto al ano anterior, superd con creces la
tendencia alcista observada en los ultimos anos, lo que convierte el
periodo de enero a junio en el mejor semestre desde 2010".
(Gomez, 2007, pag. 47)

En nuestro pais se dan diversas directivas para adaptarse a estos cambios
en donde el incremento de turista en nuestro pais se ve reflejado en las

siguientes cifras segun:



“El Plan Estratégico Nacional del turismo (2016-2025) propone: una serie
de acciones que permitiran al pais adaptarse a nuevos escenarios y
tener el soporte necesario para continuar con el fortalecimiento del
turismo con inclusién social, y asi lograr las metas trazadas para el afo
2025: alrededor de los 8 millones de turistas internacionales; el ingreso
de divisas por turismo receptivo es alrededor de los US$ 9 mil millones;
alcanzar los 63 millones de flujo de viajes por turismo interno; y generar
mas de 1,5 millones de empleos en el sector turismo”. (Mincetur, Plan
Estrategico Nacional del Turismo (2016-2025), 2015)

Debido a esta afluencia es que hay que diversificar nuestra oferta ya que si se
quiere fidelizar al cliente se le debe de dar un abanico de alternativas con la
finalidad de que retornen a nuestro pais sin descuidar la calidad del servicio

ofrecido.

Segun Carlos Canales, presidente de la Camara Nacional de Turismo,
asegura: “que el comun de los turistas quiere playa, diversion nocturna y
paquetes econdmicos “all inclusive”; sin embargo, el Peru es un destino
con un target muy distinto, conformado por personas pudientes, amantes
de la historia y la cultura, y con ganas de vivir una experiencia irrepetible

en cualquier otro lugar del planeta”. (Universia, 2011)

El panorama internacional de visitantes es muy prometedor para nuestro pais,
por lo que se desarroll6 actividades de promocion turistica a través de la Marca
Peru que incluyen campafias publicitarias y politicas de mercadeo permitiendo

el posicionamiento de la imagen del Peru en Asia y Latinoamérica.

Segun manifiesta Aguil6 et al. (2004), “que existe un consenso de que el
mercado turistico estd cada vez mas segmentado en grupos de
consumidores con intereses y necesidades diferenciadas, aumentando la

demanda de forma mas activa e individualizada”.
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Es asi que el turismo de masas actualmente ya no son una forma de atraer el
turista y lo que esta ofreciéndose en las agencias de viajes son diversos
paquetes turisticos “todo incluido”, sino que han desarrollado nuevas rutas
turisticas y diversos tipos de turismo de acuerdo a las exigencias del turista de
estos tiempos en donde exige por el precio pagado un programa bien
estructurado con actividades que le permita conocer al maximo el lugar a
visitar y sobre todo con servicios de calidad llamese (transporte, alimentacion,

alojamiento y todo servicio complementario).

Segun Lillo et al. (2007) destacan: que hoy existe una demanda
heterogénea, con segmentos de mercado cada vez mas diversos y una
mayor exigencia de atencion personalizada y calidad en el servicio
recibido, quedando pasado el modelo turistico de masas, desarrollado en
los anos 50 y 60, que atendia a una demanda de sol y playa, en paquetes
turisticos a precios reducidos, obtenidos a través de la estandarizacion y

las economias de escala. (p.18)

Es en ese sentido las empresas dedicadas a brindar servicios turisticos deben
de trabajar de manera conjunta a fin de crear un producto turistico y unir
esfuerzos con el objetivo de atraer al turista y competir con servicios de calidad

y fidelizar al cliente.

(Gummesson, 1991) Menciona: “que las relaciones son la piedra angular
en un sector en la que las interacciones o que se encuentran inmersas
en redes de alianzas con filiales, franquicias, empresas colaboradoras y
competidores, como las pequefas y medianas empresas turisticas que
necesitan urgentemente llegar a acuerdos de puntos de marketing entre
la empresa y sus clientes son multiples y complejos colaboracién y/o

asociacion para poder subsistir en un entorno cada vez mas competitivo”.



El turismo contribuye en el desarrollo econdmico de un pais, genera una gran
competencia en atraer mayor cantidad de turistas a su pais, es en ese sentido
que se ve la importancia de mantener la fidelidad del cliente (turista) y brindar
servicios de calidad a través de las empresas intermediadoras de los servicios

turisticos es decir las agencias de viajes.

1.2 Formulacion del Problema

1.2.1 Problema General

¢De qué manera la calidad del servicio segun el modelo SERVQUAL se
relaciona con la fidelizacion del cliente en las agencias de viajes del distrito

de Miraflores en el afio 20197

1.2.2 Problema Especifico

e En qué medida la fiabilidad se relaciona con la fidelizacion del cliente
de las agencias de viajes distrito de Miraflores en el afno 20197

e ;Como la sensibilidad se relaciona con la fidelizacion del cliente de las
agencias de viajes del distrito de Miraflores en el afio 20197

e ;Cual es la relacidon de la seguridad con la fidelizacion del cliente de las
agencias de viajes del distrito de Miraflores en el afio 20197

¢ ;De qué manera la empatia se relaciona con la fidelizacion del cliente
de las agencias de viajes del distrito de Miraflores en el afio 2019?



e ,En qué medida los elementos tangibles se relacionan con la fidelizacion
del cliente de las agencias de viajes del distrito de Miraflores en el afio
20197

1.3 Justificacion Teorica.

El modelo de Calidad del Servicio (SERVQUAL), ha sido aplicado en diversos
tipos de empresas de servicios logrando identificar las brechas existentes
entre perspectivas y expectativas de cliente para lograr servicios de
excelencia, este modelo permite, descifrar la brecha existente que no permite
una Optima calidad en el servicio. La experiencia del cliente debe ser
satisfactoria al momento de recibir el servicio, estas brechas son fallas
organizacionales que parecen ser no significativas, pero sin embargo tienen

efectos negativos al momento de brindar un servicio de calidad.

En muchas ocasiones el desconocimiento de los administradores de las
agencias de viajes en no realizar mediciones de calidad en el servicio que
brinda conduce a una colocacién erronea de recursos en areas que no son

relevantes en la percepcion de calidad y fidelizar al cliente.

Otra idea errénea tiene que ver con los estandares decalidad especificados
y lo que realmente quieren los clientes, pero no traducen ese conocimiento
en acciones especificas pues generalmente existe una carencia de
estandares en la entrega de servicios; Dicho de otra forma, hay un
desconocimiento de los estandares internos de la empresa que no llega a los
empleados que estan en contacto con los clientes; por tanto, esto no ayuda

a mejorar la calidad del servicio.



Segun (Yacout, 2010),”la calidad es el predictor mas importante de la
fidelidad”. Es asi como se observa que es un problema fundamental, la falta
de comunicacion interna, de coordinacion entre las areas, la falta de
comunicacion entre los colaboradores para solicitar pedidos de forma agil y
oportuna con el fin de que los clientes no tengan contratiempos al momento

de realizar su viaje.

Los requerimientos de comunicacion en la publicidad, quienes prometen
elementos que no pueden ser entregados o no se cumplen en el momento
de prestar el servicio; un ejemplo claro es cuando se ofrece servicios de
excursiones que luego no se dan o colocan imagenes de los hoteles
ofrecidos y cuando llega el cliente no es como se muestra en la figura del

brochure o imagen de la web.

En la practica, parece tan sencillo, la aplicacion de la calidad en el servicio al
cliente, simplemente una propuesta simple, sencilla; sin embargo no se
aplica, el trato, la cordialidad, la empatia muchas veces no son tomados en
cuenta al momento de atender a los clientes que acuden a las agencias de
viajes a tomar un servicio, conquistar al cliente y fidelizar la compra, es hacer
publicidad de boca a oido, donde el cliente considere superior el servicio
recibido con sus expectativas del lugar, que la experiencia del cliente o turista

sea agradable y satisfactoria.

Es sencillamente satisfacer, desde la perspectiva del cliente; la excelencia
del servicio es superar las expectativas del cliente y cerrar la brecha existente
entre aquello que las agencias de viajes deben cumplir para satisfacer las
necesidades del cliente, las expectativas de este y lo que espera recibir. Sin
embargo, las investigaciones demuestran discrepancias entre ambos
elementos, el servicio ofrecido en cualquier parte del mundo donde se oferte,
siempre existiran expectativas basicas comunes en los clientes que deben

ser cumplidas por las empresas de servicio turistico.



1.4 Justificacion Practica

La presente investigacion es relevante porque permitira observar las
deficiencias en las estrategias utilizadas por parte de las agencias de viajes
al brindar sus servicios con la finalidad de fidelizar a sus clientes y establecer
si los servicios que brinda cumplen con los estandares de calidad
establecidos para ser competitivos y capaces de que el cliente vuelva a tomar

Sus servicios.

De esta manera se podra dar un aporte respecto a la aplicacién del modelo
SERVQUAL vy establecer las brechas que existen en este proceso del
servicio brindado a fin de que los clientes se fidelicen con la agencia de

viajes.



1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivo General

Determinar de qué manera la calidad del servicio segun el modelo
SERVQUAL se relaciona con la fidelizacion del cliente en las agencias

de viajes del distrito de Miraflores en el afio 2019.

1.5.2 Objetivo Especifico

e I|dentificar en qué medida la fiabilidad se relaciona con la fidelizacién
del cliente de las agencias de viajes distrito de Miraflores en el afio
2019

e Determinar como la sensibilidad se relaciona con fidelizacion del
cliente de las agencias de viajes del distrito de Miraflores en el afio
2019.

e Conocer cual es la relaciéon de la seguridad con la fidelizacion del
cliente de las agencias de viajes del distrito de Miraflores en el afio
2019.

e Identificar de qué manera la empatia se relaciona con la fidelizacion
del cliente de las agencias de viajes del distrito de Miraflores en el
afio 2019.

e Determinaren qué medida los elementos tangibles se relacionan con
la fidelizacion del cliente de las agencias de viajes del distrito de
Miraflores en el afio 2019.



1.6 Hipotesis de la Investigacion

1.6.1 Hipotesis General

La calidad del servicio segun el modelo SERVQUAL se relaciona con la
fidelizacion del cliente en las agencias de viajes del distrito de Miraflores

en el ano 2019.

1.6.2 Hipotesis Especifica

¢ Lafiabilidad se relaciona con la fidelizacion del cliente de las agencias
de viajes distrito de Miraflores en el afio 2019.

e La sensibilidad se relaciona con la fidelizacién del cliente de las
agencias de viajes del distrito de Miraflores en el afio 2019.

e La seguridad se relaciona con la fidelizacion del cliente de las agencias
de viajes del distrito de Miraflores en el afio 2019.

e La empatia se relaciona con la fidelizacion del cliente de las agencias
de viajes del distrito de Miraflores en el ano 2019.

e Los elementos tangibles se relacionan con la fidelizacion del cliente
de las agencias de viajes del distrito de Miraflores en el afio 2019.



1.6.3 Operacionalizacion de las Variables

Cuadro 1 Operacionalizacion de la Variable

VARIABLE INDICADORES

X Calidad del servicio segun el
modelo SERVQUAL X1 Fiabilidad

Estos elementos descansan en las X2 Capacidad de respuesta
caracteristicas fundamentales de los )
X3 Seguridad
servicios: la intangibilidad, la no
diferenciacién entre produccion y entrega, X4 Empatia
y la inseparabilidad de la produccion y el X5 Elementos tangibles
consumo. (Parasuraman, Zeithaml vy

Berry, 1985).

Y Fidelizacion del cliente

La fidelizacion es la prolongaciéon de la
relacion con el cliente para convertirlo en L
. _ Y1 Comunicacion
habitual, frecuente y fiel a la marca del
servicio o producto con el objetivo de que Y2 Informacion
uedan repetir, en el tiempo, su frecuencia L :
P P P Y3 Experiencia del cliente
de compra. Ademas, permite que los
clientes queden contentos y satisfechos y Y4 Incentivos y Privilegios
que su experiencia sea recomendada a Y5 Marketing Interno
otros consumidores. Esto permitira
mantener a los actuales y atraer

potenciales clientes (Alcaide, 2010).

Fuente. Elaboracion Propia
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

2.1 Marco Filosoéfico o Epistemoldgico de la Investigacion

Marc Fumaroli. (2010) explica la forma perentoria de la necesidad de
desperdiciar el tiempo el ser humano: “Los negocios, tanto los de la ciudad
como los del comercio, de la agricultura y de la guerra (los negotia, la labor,
la milicia, de todas las formas de la vida activa de los romanos), el trabajo
servil, solo tiene sentido en el descanso y en el ocio feudo que los griegos

llamaron shole y los romanos otium”

Hernandez de la Puente (2009) Refiere “La expresion ciceroniana del otium
cum dignitate parece recoger el concepto ambivalente entre el mundo de la

politica romana de la época y la gran herencia filoséfica griega. (pag. 77)

(Rebade Romeo, 2004) El empirismo se enmarca en los siglos XVII y XVIIl y
sus principales exponentes son John Locke y David Hume. no puede
considerarse contrario totalmente al racionalismo, ya que las dos teorias se
basan en la razon y en las ideas, lo que varia es de dénde provienen estas,

si son innatas o se basan en la experiencia.

El empirismo es una teoria filoséfica que enfatiza el papel de la experiencia,
ligada a la percepcion sensorial, en la formacion del conocimiento. Para el

empirismo mas extremo, la experiencia es la base de todo conocimiento, no
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s6lo en cuanto a su origen sino también en cuanto a su contenido. Se parte
del mundo sensible para formar los conceptos y éstos encuentran en lo

sensible su justificacion y su limitacion.

Existe una relacion de este concepto con el turismo de una forma natural, ya
que podemos decir que el turista aprende a través de las experiencias y
vivencias a como viajar, conocer lugares, el desenvolvimiento que puede
tener, etc. ya que no existe una teoria que te exija el como debes emprender

un viaje o de qué manera debes hacer las cosas para practicar el turismo.

De otro lado (Colomer | Pous, 2001) hace referencia a el Idealismo subjetivo
este sostiene que las ideas solo existen en la mente del sujeto: que no existe

un mundo externo autbnomo.

El idealismo subjetivo su principal caracteristica, es que todo gira alrededor
del sujeto cognoscente (ser pensante que realiza el acto del conocimiento) y
existen, a su vez, dos variantes la version radical sostiene que el sujeto
construye el mundo: no existen cosas por si mismas, sino que solo existen

cosas para nosotros (constructivismo).

En ese sentido la relacion que lleva el idealismo y el turismo es en base a las
experiencias llevadas o incluso en expectativas a un viaje no realizado, esto
se debe a que el sujeto (turista) tiene la idea o se mentaliza para tener un
plan o vision de lo que posiblemente podria ser su experiencia; y no solo el
estar en el lugar que el desee vacacionar porque desde que €l esta rumbo al

camino puede tener la idea de cdmo sera su traslado.

Trayendo a la siguiente pregunta ¢Los viajes nos llevan a encontrar la
felicidad?
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2.2 Antecedentes de la Investigacion

2.2.1 Calidad del servicio segiun modelo SERVQUAL

En la tesis realizada por (Basantes 2017) titulada “Modelo ServQual
Académico como factor de desarrollo de la calidad de los servicios
educativos y su influencia en la satisfaccion de los estudiantes de las
carreras profesionales de la Universidad Nacional Chimborazo Riobamba
—Ecuador” (tesis doctoral) de Universidad Nacional Mayor de San Marcos.

Concluye:

La alta influencia de la calidad de los servicios educativos basados en
el Modelo ServQual sobre la satisfaccién de los estudiantes de las
carreras profesionales indican que existe evidencia de manera
particular en cada una de las dimensiones sobre la satisfaccion
percibida por los estudiantes de las diferentes carreras profesionales
evidenciandose la alta influencia de la evaluacién del desempefio
docente sobre la satisfaccion con el docente asi también se concluye
que la calidad de los servicios basados en Modelo ServQual
Académico influye de manera positiva y significativa en la satisfaccion
de los estudiantes de las carreras profesionales de la Universidad

Nacional de Chimborazo Riobamba - Ecuador.

En la tesis elaborada por (Jordan y Siccha2015 ) titulada “Medicion del nivel
de calidad de servicio mediante el modelo Servqual, en la cooperativa de
ahorro y crédito San Lorenzo, Trujillo - 2014” (tesis Licenciatura) de la

Universidad Privada Antenor Orrego. Concluye:

“Se logré determinar, segun el modelo de medicion Servqual, que el
nivel de calidad de servicio que brinda la Cooperativa de Ahorro y
Crédito San Lorenzo, es valorado por la mayoria de sus socios como
una empresa que brinda un servicio desfavorable, no alcanzando a

satisfacer las expectativas de los socios.
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De las dimensiones evaluadas mediante el modelo Servqual se pudo
obtener las mayores diferencias o brechas entre expectativa y
experiencia, la mayor diferencia obtenida fue en la dimensién de
tangibilidad con un gap de 30% y la menor diferencia se obtuvo en la

dimension de empatia con un gap de 7%.

La relevancia que otorgan los socios sobre las dimensiones estuvo
ligado al nivel de exigencia que tienen sobre estas dimensiones, en
consecuencia, los socios consideran en este orden la importancia de
las dimensiones, como debilidad las dimensiones tangibilidad,
seguridad y capacidad de respuesta y como fortalezas puede tomarse

la confiabilidad y empatia.

Se elabord propuestas de mejora orientadas a reducir las brechas
deficientes y fortalecer las brechas favorables para la institucion. Las
propuestas abarcan el desarrollo de competencias y habilidad, la

innovacion en tecnologia y sistemas, y la mejora de ambientes fisicos”.

En la tesis realizada por (Ramos 2018) titulada “La calidad de servicio y
satisfaccion del huésped segun el modelo Servqual aplicado al hotel Royal
Inn cuatro estrellas de la ciudad de Puno periodo 2017 (tesis para

Licenciatura) de la Universidad Nacional del Altiplano. Concluye:

“El nivel de las expectativas de los huéspedes del Hotel Royal Inn Puno
son altas segun las cinco dimensiones de calidad de servicio, pues la
mayoria estuvo de acuerdo en las afirmaciones que hicieron (como se
ve en el resumen de las expectativas Tabla N° 09), segun las
dimensiones evaluadas se obtuvo un promedio total de 71.47%, en el
que le asignan que la empresa tiene el promedio de 90.08% para la
dimension Tangible, en Fiabilidad se obtuvo 83.28%, capacidad de
respuesta alcanzo un 76.32%, seguido de la dimension de Seguridad
con un 63.96% vy, finalmente la dimension de Empatia obtuvo un
43.70%, los mismos que deben de ser alcanzados para seguir siendo

considerada una entidad con servicio de calidad.
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Con respecto a la percepcion de la calidad de servicio que esta
empresa brinda, los huéspedes se mostraron satisfechos en todas las
dimensiones evaluadas, es asi que se obtuvo un promedio total de
77.34%, en donde la dimension Tangible obtuvo un 88.89%, Fiabilidad
alcanzo un 87.51% seguido de la capacidad de respuesta con un

84.19. Posteriormente la dimension de Seguridad alcanzo el 71.30% y
finalmente la dimensién de Empatia logro un 54.82%, con lo cual se
concluye que los huéspedes del Hotel Royal Inn Puno perciben un nivel

de calidad alto.

Los lineamientos de mejora ayudaran a corregir los errores que
puedan producirse en la realizacién de los servicios, por lo cual es
necesario realizar constantes evaluaciones a fin de determinar dichas
fallas, posteriormente se debe ejecutar una serie de acciones a fin de

corregir los procesos que sean necesarios.

La calidad de servicio que se brinda en el Hotel Royal Inn Puno es alta
gracias a la buena labor realizada por los servidores al momento de la
realizacién de los distintos servicios que brinda esta empresa, como
consecuencia se tiene la satisfaccion de los huéspedes, sin embargo,
y hay que tenerlo siempre en cuenta, aun hay errores que deben de
ser corregidos para mantener a esta empresa como una de las pocas

que brinda servicios de calidad en la ciudad de Puno”

En la investigacion realizada por (Daza, 2013) titulada “Analisis de la
calidad de los Servicios Hoteleros”, de la revista Criterio Libre N319 Vol. II,

Bogota- Colombia.

Concluye: Muchos autores coinciden en que son los clientes de
servicios turisticos quienes determinan en mayor medida la
implementacién o eliminacion de productos turisticos del mercado,
para lo cual es necesario hacer una mejora en las comunicaciones, el

uso de la tecnologia y en general, la gestion de los servicios hoteleros.
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Se hace necesario recomendar que los diferentes gremios hoteleros
tomen como practica dentro de sus quehaceres la aplicacion de algun
modelo de percepcion de la calidad entre sus afiliados, para asi
conocer su estado y establecer nuevas politicas que les puedan

brindar a sus adheridos.

Al conocer los resultados de la evaluacion de la percepcion de calidad
en el sector hotelero, los administradores de estas organizaciones
podran implementar planes de mejoramiento como una forma de
alcanzar mejores niveles de calidad del servicio, que a su vez se
retribuye en la frecuencia del servicio o recomendacién de mas

clientes.

En la tesis de (Chavez, Quezada y Tello, 2017) titulada “Calidad en el
Servicio en el Sector Transporte Terrestre Interprovincial en el Peru”, (tesis
grado de Magister), dela Universidad Catodlicadel Peru —CENTRUM-2017

— Peru. Concluye:

El estudio presenta la realidad del sector del transporte terrestre
interprovincial y, por ende, la estrecha relacion que existe entre la
calidad total y las dimensiones de la escala SERVQUAL las cuales

sirven para predecir el comportamiento de sus consumidores.

También existe una correlacion positiva entre cada una de las
dimensiones de la escala SERVQUAL vy la calidad del sector, por parte
de los clientes en cuanto a las brechas negativas en cada una de las
cinco dimensiones analizadas, en términos generales demuestra, las
expectativas del cliente del sector del transporte terrestre interprovincial
no se encuentran satisfechas, afirmando que se presentan defectos en

la calidad del servicio del sector.
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La infraestructura del sector transporte terrestre interprovincial se
encuentra en nuestro pais esta en constante crecimiento, brindan un
servicio diferenciado y percibido como de alta calidad lo que asegurauna

ventaja competitiva para las empresas formales del sector.

En la tesis realizada por (Huentelican, 2017), titulada “Aplicacion de modelo
Servqual y teoria psicolégica de colas para la mejora de la calidad del servicio
del casino de la Universidad Austral de Chile, sede Puerto Montt” (tesis para
Licenciatura), de la Universidad Austral de Chile, Sede Puerto Montt.

Concluye:

El estudio de los clientes internos y externos de la organizacion, a traves
del modelo SERVQUAL y el modelo de las deficiencias de la calidad, se
obtuvo como resultado un diagnéstico sobre el estado de la calidad del
servicio debido a que para las organizaciones el ofrecer un servicio de
calidad a sus clientes es de fundamental importancia para mantener una
buena relaciéon con ellos y ademas enfrentar la alta competencia existente;
las diferencias entre las puntuaciones globales y la asignacién de puntajes
relativos a la importancia de los criterios SERVQUAL, indicaron que existe
la posibilidad de mejorar y enfocarse en los aspectos que les son de

interés a los clientes.

A través de la metodologia utilizada en este trabajo de investigacion, se
obtuvo un diagnéstico con respecto a la calidad del servicio de la empresa,
involucrando a los clientes interno como externos. Para aprovechar mas
aun esta herramienta se aconseja administrarla un minimo de dos veces

al afno, para realizar las comparaciones y controles necesarios.
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2.2.2 Fidelizacion del cliente

La tesis presentada por (Sanchez, 2010), titulada “Captacion de Clientes
en el sector hotelero: Efecto de los programas de Fidelizacién sobre la
intencidén de compra”, (tesis de maestria), de la Universidad Politécnica de

Cartagena, Cartagena-Colombia.

Concluye lo siguiente: La aportacion de la investigacion es el analisis del
efecto que ejercen los beneficios de un programa de fidelizacion sobre la
satisfaccion que se crea en el consumidor, asi como el analisis delefecto

de dicha satisfaccion sobre la intenciéon de compra del consumidor.

De este modo, los resultados del estudio permitieron corroborar el papel
que la satisfaccion juega en el efecto de los beneficios de los programas
de fidelizacion sobre la intencién de compra, ademas, los resultados
ponen de manifiesto que el impacto de los beneficios econdmicos,
sociales y estructurales estaran condicionados por las variables del
consumidor, es decir, su propension a participar en promociones, su
experiencia y su implicacion con el sector y van a moderar el efecto que
estos beneficios ejercen sobre la satisfaccion con el programa de
fidelizacion. También, la satisfaccion del consumidor con respecto al
programa crea un efecto positivo sobre la intencion de compra. Mediante
la aceptacion de las hipotesis planteadas comprobando que los beneficios
que la empresa ofrece al consumidor mediante los programas de
fidelizacién ejercen un estado de satisfaccion sobre el consumidor que se
va a ver moderado en funcién de las caracteristicas del mismo. Respecto
a los beneficios que el consumidor percibe, los mas valorados por éste y,
en consecuencia, los que mas satisfaccion le producen a nivel general,
son los econdmicos, seguidos de los estructurales y, finalmente, de los
sociales, lo que es evidente que, cualquier consumidor estara satisfecho
al obtener una reduccién en el precio del producto/servicio que va a

adquirir.
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En la investigacion de (Seto Pamies, 2003) titulada “La Fidelidad Del Cliente
En El Ambito De Los Servicios: Un Anélisis De La Escala Intenciones De
Comportamiento”, de la revista Investigaciones Europeas de Direccion y

Economia de empresas, Vol. 9, N¥2, pp 189-204.

Concluye lo siguiente: Conocer el significado del concepto fidelidad del
cliente y cuales son las medidas mas utilizadas, es un constructo de
compleja naturaleza observado como esta puede ser definida de formas
diferentes- fidelidad como comportamiento, como actitud y fidelidad

cognitiva- y lo mismo ocurre en cuanto a la forma de medir el constructo.

Es sabido que hablar de fidelidad del cliente hacia el proveedor del servicio
debe existir una actitud favorable por parte del cliente, manifestandose a
través de indicadores como recomendacion para la empresa y la intencion
de recompra, simplemente con indices de retencion, en cuanto al segundo
objetivo, la investigacion empirica llevada a cabo nos ha permitido
comprobar que la escala "intenciones de comportamiento" resulta
adecuada para medir la fidelidad del cliente en el sector de las agencias de
viajes minoristas, los resultados alcanzados llevan a sugerir que, aunque
existe bastante similitud con las dimensiones propuestas en la escala
original, algunos items - concretamente de la dimension sensibilidad al
precio y de la dimensién respuesta — han tenido que ser eliminados por su

baja consistencia interna.

Sefialan que la dimensidon que alcanza los mayores resultados es la
fidelidad, relacionada con la intenciéon de recompra y de recomendar a la
empresa, ya que ademas de ser la que presenta una mayor fiabilidad y
varianza extraida, es la que mejor capta la esencia de los modelos de
fidelidad en los que se analiza su relacion con variables como la calidad de

servicio, la satisfaccién, la imagen o la confianza.
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La tesis de (Carrillero, 2011), titulada “Analisis de un modelo de diferenciacién
efectiva en base a la optimizacion de la lealtad de clientes en el sector turistico”,

(tesis doctoral), Universidad Politécnica de Valencia-Espafia. Concluye:

El sector turistico esta experimentando nuevos cambios causados en
parte por la globalizacidén, por los cambios sociales y econdmicos que
exigen también cambios estructurales en el sector y en sus empresas por
lo que es importante tener en cuenta el papel que han tenido las Nuevas
Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (NTIC) durante los ultimos
afnos, ya que han dado lugar a un incremento de la competencia y de

nuevas formas de esta en la distribucion de los servicios turisticos.

El desarrollo tecnoldgico y concretamente, la aparicion de internet como
canal alternativo para la distribucion de servicios turisticos, da lugar a que
una filosofia cliente-céntrica (CRM) sea una estrategia competitiva para
que los hoteles gestionen adecuadamente sus clientes y presenten una
ventaja competitiva que les permita sobrevivir en un entorno tan
influenciado por las Nuevas tecnologias de la informaciéon y comunicacion

como es el actual.

En consecuencia, los profesionales de las empresas turisticas deberian
evaluar sus tecnologias de la informacion y adaptar el contenido de su
pagina web con el fin de satisfacer las necesidades de sus clientes. Las
lineas areas y otras empresas de transporte disponen de bases de datos
actualizadas que permiten mejorar la efectividad de la empresa y, a la vez,
suministrar informacién mas detallada sobre las necesidades del cliente.
Similarmente, este tipo de bases de datos en la industria hotelera posibilita
que se conozcan distintos parametros de los clientes (duracién de la
estancia, época de viaje, uso de servicios de restauracion, etc.) que facilita
la oferta personalizada de productos y servicios para una proxima visita.
También es posible registrar las preferencias manifestadas por los
asistentes a encuentros de empresas, a fin de simplificar el proceso de

planificacion de la estancia de los usuarios mas frecuentes.
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La redefinicién tecnoldgica asociada al desarrollo de una estrategia por
Internet debe ser aprovechada como dinamizador e incentivo para la
definicion e implantacion de CRM en el conjunto de la empresa: transicion
del producto al cliente como eje de la organizacion, convirtiendo las

relaciones con los clientes en una ventaja competitiva.

En la tesis realizada por (Brito,2017), titulada “Fidelizacion de clientes para
incrementar las ventas en la empresa Disduran s.a. en el cantén Duran”, tesis
Licenciatura) de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil —

Ecuador Concluye:

Durante el analisis de la encuesta se determina mediante la pregunta 4,
que habla sobre la atencion al cliente que brinda la empresa, que el 91%

de los clientes se siente satisfecho con el servicio que se brinda.

Luego del estudio de mercado donde se demuestra que los clientes de la
empresa estan satisfechos, pero no retenidos, se presenta un plan de
fidelizacion de clientes con el objetivo de incrementar las ventas y asi se

cumpliria la hipotesis establecida.

Se justifica cada estrategia coma parte del plan de fidelizacion de clientes
y a la vez la inversion en cada una de ellas para establecer vinculos mas

estrechos con los clientes de la empresa.

En la tesis realizada por (Beatriz,2018) titulada “El Marketing Relacional en la
fidelizacion de clientes en el negocio de post venta de una empresa del rubro
automotriz. Caso: DERCO *, (tesis para Licenciatura) de la Universidad

Pontificia Universidad Catdlica del Peru — Lima. Concluye:
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Las acciones que viene llevando a cabo DERCO en los ultimos tres anos
en materia de Marketing relacional y fidelizacion estan basadas en crear
vinculos con el cliente y generarle experiencias positivas entre las
principales acciones se encuentran DERCO acompafa con llamadas
telefonicas personalizadas, para la espera del servicio, entrega de
merchandising, capacitacion a asesores para un trato adecuado a los

clientes, entre otros.

La estrategia de Marketing relacional para fidelizar ha implementado
estrategias que componen una serie de acciones a través de herramientas
sobre Marketing relacional y fidelizacion. Si bien DERCO realiza una serie
de acciones para generar relaciones con sus clientes y una experiencia
agradable con su marca, ello no se certifica con los clientes, puesto que no
ven materializadas todas las acciones o no las valoran lo suficiente. Por lo
que actualmente existe una brecha entre el valor ofrecido por DERCO y las

expectativas de sus clientes.

Las principales oportunidades de mejora giran en torno al precio, eltiempo
de entrega del servicio, la comunicacidon entre asesor y cliente, la base de
datos, seguimiento al servicio, encuestas y redes sociales; donde se

identifica oportunidades que pueden ser aprovechadas por DERCO.

En la Investigacion realizada por (Londofio, 2014) titulada “Impacto de los
programas de Fidelizacion y la Calidad de la relacién sobre lealtad al
establecimiento minorista” (tesis Doctoral) de la Universidad Rey Juan Carlos,
Madrid —Espana. Concluye:

La evolucion del enfoque transaccional del marketing hacia el enfoque
relacional responde a condiciones de los mercados actuales como la menor
diferenciacion de las marcas, la evolucion en las relaciones de poder de los
canales de distribucion, los cambios en los patrones de comportamiento de

los consumidores o los nuevos modelos de gestidn empresarial, entre otros.
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Sin embargo, ambos enfoques pueden coexistir dependiendo del tipo de
producto y mercado: en mercados donde los consumidores buscan un
contacto puntual con la empresa, el marketing transaccional sigue teniendo
vigencia, mientras que en situaciones donde el cliente busca llevar a cabo
interacciones repetitivas o que impliquen un compromiso duradero, tiene

mayor pertinencia el enfoque relacional.

Sin embargo, en la practica se pueden identificar dos clases de objetivos
en estos esquemas: los de tipo relacional, orientados al fortalecimiento de
los vinculos entre los clientes y la empresa, y los de tipo transaccional, que
buscan el incremento de las ventas; es necesario emprender mas estudios
en los que se profundice en el conocimiento de la percepcion de los
consumidores y en la medicion del impacto de estos esquemas en la lealtad

y la rentabilidad de la empresa.
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2.3 Bases Teoricas

2.3.1 Generalidades sobre “Calidad”

El interés en la calidad de servicio ha crecido enormemente desde los afios
ochenta Citados por Morales et al (2004). Rondan et al (2007), Esteban et
al (2002), Alén et al (2006). Morales V., Hernandez A. (2004). Calidad y
Satisfaccion en los servicios: conceptualizacion http://www.efdeportes.com/
Revista Digital — Buenos Aires-Afo 10-N° 73 - junio de 2004. Rondan J.,
Sanchez M.J., Villarejo A.F. (2007).

El andlisis de clases latentes en la relacion entre calidad de servicio,
satisfaccion y confianza con la intencidn de recompra. Conocimiento,
innovacion y emprendedores: Camino al futuro. Esteban, C.; Rondan J.,
Sanchez M.J., Villarejo A.F. (2007). Analisis de clases latentes en la
relacion entre calidad de servicio, satisfaccion y confianza con la intenciéon
de recompra. Conocimiento, innovacién y emprendedores: Camino al
futuro. Rubio, L. y Oliva, F. (2002) “Estudio sobre la calidad percibida por el
cliente en una agencia de viajes. propuesta de estrategias basadas en la
utilizacién de las nuevas tecnologias” Poster Congreso: ACEDE. Palma de
Mallorca. Alén M.E., Fraiz J.A. (2006). Evaluacion de la relacion existente
entre la calidad de servicio, la satisfaccion y las intenciones de
comportamiento en el ambito de turismo termal. Revista Europea de
Direccién y Economia de la Empresa, vol., 15, num. 3 (2006), pp.171-184
(Gronroos, 1983; Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985; Lewis y Klein,
1987; Gunnison y Gronroos, 1988).


http://www.efdeportes.com/
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Actualmente, los productos y servicios no soélo tienen que ser aptos para el
uso que se les ha asignado, sino que ademas tienen que igualar e incluso
superar las expectativas que los clientes han depositado en ellos. En
NUMErosos Servicios, la esencia de la practica comercial es, o deberia ser,
el desarrollo de relaciones duraderas y de valor con los clientes (Bejou y
Palmer, 1998; Berry, 1983; Christopher et al., 1991), es decir, la promocién
de clientes verdaderamente leales, satisfechos y comprometidos con la
relacion, y dispuestos a mantenerla en el futuro y a recomendarla a los

demas.

Bajo este enfoque, la calidad percibida es medida a través de las
expectativas de los clientes mediante el paradigma disconformatorio,
también conocido como —the gap model, que se operacionaliza a través
de la escala propuesta por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985)
denominada SERVQUAL.

Sin embargo, los estudios empiricos realizados en distintos entornos de
servicio mostraron que la escala tiene problemas de validez y fiabilidad
(Teas, 1993), por lo que actualmente se sugiere la utilizacion de las
percepciones de los clientes para la determinacion de la calidad de servicio,

tal y como propusieron Cronin y Taylor (1992).

Estos autores no consideran valida la escala SERVQUAL para medir la
calidad del servicio, ni la satisfaccion del consumidor, porque el marco
conceptual en el que se sustenta, no se basa en el modelo de las actitudes

sino en uno de percepciones-expectativas.

Asimismo, estos autores crean a partir de ésta su escala SERVPREF, en
donde tienen en cuenta tan sélo las percepciones de los clientes, pues
argumentan que la calidad del servicio basada solo en el resultado es un
mejor instrumento para medir la calidad del servicio. La calidad del servicio
se define como el juicio global del consumidor o usuario sobre la

superioridad del servicio (Zeithaml, 1988; Parasuraman et al., 1988) que
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resulta de la comparacion que los clientes realizan entre las expectativas

sobre el servicio que van a recibir y las percepciones de la actuacion de las

empresas proveedoras del servicio (Gronroos, 1994; Parasuraman et al.,

1985) Gronroos, C. (1994). Marketing y gestion de servicios. Ed. Diaz de

Santo.

2.3.2 Origen de la calidad

Cuadro 2 Historia de la Calidad

ETAPA CONCEPTO FINALIDAD
Artesanal Hacer las cosas
Hacer las cosas bien Bien
independientemente independientemente
Revolucién Producir en grandes Producir en grandes
Industrial cantidades sin cantidades sin

importar

importar

Administracion

Cientifica

Técnicas de control de
calidad por inspeccién
y métodos estadisticos,
que permiten identificar
los productos

Defectuosos

Satisfaccion de los
estandares y
condiciones técnicas

del producto

Segunda Guerra
Mundial

Asegurar la calidad de

los productos
(armamento), sin
importar el  costo,
garantizando altos
volumenes de

produccion en el menor

tiempo posible.

Garantizar la
disponibilidad de un
producto eficaz en las
cantidades y tiempos

requeridos.
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Posguerra

Occidente

Producir en
altos volumenes,

para Satisfacer

Producir en altos
volumenes, para

Satisfacer

Posguerra Japdn

Fabricar los productos

bien al primer intento.

Minimizar los costos
de pérdidas de
productos gracias a
la calidad.

Satisfacer las
necesidades del

cliente. Generar

competitividad.
Sistemas Satisfaccion
Década de los y del cliente.
Setenta procedimientos en el Prevenir errores.
interior de la | Reduccion de
organizacién para | Costos.
evitar productos | Generar
defectuosos. competitividad.
Satisfaccion
del cliente.
Década de los La calidad en el | Prevenir errores.
Noventa interior de todas las | Reduccion de
areas funcionales de | costos.
la empresa. Participacion de
todos los
empleados de la
empresa.
Generar
competitividad.
Actualidad Capacitacion de Satisfaccién del

lideres de calidad

que

cliente.

Prevenir errores.
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potencialicen el | Reduccion
proceso. sistematica de
costos.

Equipos de mejora
continua.

Generar
competitividad.
Aumento de las
Utilidades.

Fuente. Elaboracién Propia

2.3.3 Concepto de calidad

Segun la Real Academia Espanola de la Lengua define Calidad como:

“conjunto de cualidades que constituyen la manera de ser de una

persona o cosa” (R.A.E. 2002).

Proviene del griego "kalos" que significa: bueno, hermoso, noble, honesto,

el placer y la felicidad, y del latin "qualitas”, que significa calidad.

Kindwell (1971) refiere: Si se aplica este término a los productos
industriales puede producir confusion por no ser entendido por todos de
igual modo; por lo que se le afiade un adjetivo: calidad buena, mala, alta,
baja, superior, inferior, etc., que le aporta el contenido de grado que

necesita para que desaparezca la confusién (pp. 20-22).
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La International Standar Organization (ISO) (en su norma 8402), define

la calidad como:

"el conjunto de caracteristicas de una entidad que le confieren la

aptitud para satisfacer las necesidades establecidas o implicitas”.

Esta definicién, junto con la norma ISO 9000, ha permitido la
armonizacion a escala mundial y ha supuesto el crecimiento del
impacto de la calidad en el mercado internacional (Jiménez, 1996,
pp. 203-214).

De ahi que (Quintanilla 1988, pp. 85-95) define el concepto de calidad

como:

"eso que todo el mundo entiende, aunque nadie sabe definirlo".

La American Society for Quality Control (ASQC) (1974) define la calidad

como:

"el conjunto de funciones y caracteristicas de un producto, proceso
o0 servicio que le confieren la capacidad necesaria para satisfacer las

necesidades de un determinado usuario”

Oxifeld (1950, pp. 300-314) la define como:

"el conjunto de atributos de un producto que proporcionan la

satisfaccion del consumidor”.

Galgano (1993, p. 33) la define como: "satisfaccion del cliente".
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Otros autores como Shiba et al (1995, pp. 18-27) definen:

‘la calidad mediante el estudio de las diferentes facetas por las
cuales ha pasado el concepto de calidad a lo largo de la historia 1.
aptitud segun estandares, 2. aptitud de uso, 3. aptitud de costes, 4.
aptitud para necesidades latentes, 5. Aptitud hacia la cultura

corporativa, y 6. aptitud con el entorno social y global”.

El concepto de calidad abarca, segun Dochy (1988, p. 24)

“los siguientes campos: Satisfaccion de los clientes. Satisfaccion
de las necesidades de los trabajadores. Satisfaccion de las

necesidades de la sociedad”.

Sin embargo, actualmente, no se identifica el concepto de calidad en relacion a
lujo, o que la calidad es intangible, sino que, calidad es una caracteristica que
hoy el cliente exige en todos los productos que adquiere; es asi que la
implementacion de los sistemas de calidad que han experimentado las empresas
descubrieron que es posible conseguir productos y servicios de buena calidad
sin tener que incrementar los costes en su produccion o elaboracién.

La competitividad de las empresas esta basada en la calidad; mas aun, en un
mercado tan competitivo, donde el fabricar productos y brindar servicios de

calidad es un requisito que exige los clientes.

“Si bien la calidad y los sistemas de mejora continua son temas muy
candentes, aun existen mitos o falsas creencia pues existen empresas
que creen que la calidad no les atafie, o que creen que la calidad es una

moda que, como otras, pasara” (Adamson, 1989, p. 2).

Algunas empresas buscan la certificacién que acredite ser empresas que ofrecen
productos y servicios de calidad, ademas de utilizarlo como estrategia comercial;

Otras creen que so6lo es un coste y que demanda de muchos procesos.
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Existen también empresas que deciden implementar los sistemas de forma
autoritaria mientras otras empresas creen que la calidad es una receta que se
compra y se toma, y desde ese momento los problemas de la empresa se

solucionaran.

2.3.4 Definicion de calidad del servicio

Hablar de la calidad del servicio ha creado considerable interés y debate
debido a las dificultades tanto para definirlo como para medirlo; pero la
definicidn mas comun vy utilizada para definir la calidad del servicio “es la
medida en que un servicio satisface las necesidades o expectativas de los

clientes”.

En una revision de conceptos de acuerdo con diferentes autores se

encuentra lo siguiente Segun (Duque, 2005):

Para Deming (1980):

“Una serie de cuestionamientos hacia una mejora continua”

Segun Juran (1981) la define:

1) Lacalidad consiste en aquellas caracteristicas del producto que
se basan en las necesidades del cliente y que por eso brindan

satisfaccion del producto.

2) Calidad consiste en libertad después de las deficiencias.
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Ishikawa (1986) define:

“el control de calidad (CC) como: desarrollar, disefiar, manufacturar
y mantener un producto de calidad que sea el mas economico, el util

y siempre satisfactorio para el consumidor. “

Para Drucker (1990):

“La calidad no es lo que se pone dentro de un servicio, es lo que

el cliente obtiene de él y por lo que esta dispuesto a pagar”

Para Ouchi (1986):

“calidad es hacer las cosas bien desde la primera vez, aporto la

teoria Z”

Feigenbaum (1986) define como:

“el resultante total de las caracteristicas del producto y del servicio
de mercadotecnia, ingenieria, fabricacion y mantenimiento a través
de los cuales el producto o servicio en uso satisfara las esperanzas
del cliente”; también lo refiere como “ un sistema de gestion de
calidadtotal como la estructura de trabajo operativo acordada, que
abarca a la empresa y a la planta, documentada en procedimientos
de técnicos y administrativos integrados, a fin de orientar las
acciones coordinadas del personal, las maquinas y la informacion,

de la compaiiia y la planta de una manera eficaz”.
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Ross (1999) referencia su concepto:

“administracion de la calidad total (TQM), como la integracion e
interrelacion de todas las funciones y procesos en una organizacion
para lograr el mejoramiento continuo de los productos y servicios y

obtener la satisfaccion del cliente”.

De todas estas definiciones se pueden concluir que la calidad del servicio es
como la diferencia entre las expectativas de servicio del cliente y el servicio
percibido; si las expectativas son mayores que el rendimiento, la calidad

percibida no es satisfactoria y el resultado es la insatisfaccion del cliente.

2.3.5 Caracteristica de la calidad de los servicios

“La calidad de los productos puede ser facilmente medible pero no asi la
calidad de los servicios debido a sus caracteristicas de intangibilidad,
inseparabilidad, heterogeneidad y caducidad”. (Duque y Chaparro, 2012,
p. 164).

Tanto los productos tangibles como los servicios tienen sus
caracteristicas propias las mismas que ocasionan las diferencias en la
determinacién de la calidad del servicio y no pudiéndose evaluarde la
misma manera, estableciéndose estandares en los servicios y métodos

para medir si se cumple las expectativas del consumidor.

Segun Cantu (2011) refiere:

“Los métodos de investigacion del grado de satisfaccion de
los clientes deben tener tres objetivos:
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. Ayudar a aclarar el entendimiento de la relacion historica

entre la empresa y sus clientes.

. Servir para evaluar la satisfaccion del cliente respecto a los
competidores.
. Entender las formas en que los empleados influyen en la

satisfaccion del cliente”.

Aunque la calidad de un servicio es dificil de medir, debido a que no se
puede almacenar, su inspeccion es complicada, no se puede anticipar al
resultado, no tiene vida, su duracion es muy corta, se ofrece bajo
demanda, depende de muchas personas y por lo comun su interrelacion

la ofrece el personal que tiene contacto con el cliente directamente.

2.3.6 Modelos de Ia calidad del servicio

2.3.6.1 Modelo SERVQUAL. su primera version se publicé en el ano de 1988,
sufiendo varias mejoras y revisiones, es un instrumento de
investigaciéon comercial, permitiendo realizar la medicion de la calidad
del servicio, identificar las expectativas de los clientes, y cémo
perciben el servicio, permite analizar los aspectos cuantitativos y

cualitativos de los clientes, asi como, permite conocer los factores

incontrolables e impredecibles de los clientes.

Este modelo permite obtener informacién como: opiniones del cliente
sobre el servicio de las empresas, comentarios y sugerencias de los
clientes para mejorar ciertos factores, impresiones de los empleados

con respecto a la expectativa y percepcién de los clientes.

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, 1988) identificaron el
paradigma de la desconformidad, al igual que Grdnroos, para
desarrollar un instrumento que permitiera la medicién de la calidad de

servicio percibida.
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2.3.6.2 Caracteristicas del Instrumento

El instrumento permitié aproximarse a la evaluacion por separado de
las expectativas y percepciones del cliente, tomando como referencia los

comentarios de los consumidores en lainvestigacion.

Se identificd diez dimensiones los cuales fueron establecidas por los

autores y, depende del tipo de servicio y/o cliente:

¢ Elementos tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas,
equipos, personal y materiales.

¢ Fiabilidad: Habilidad para ejecutar el servicio prometido de
forma fiable y cuidadosa.

e Capacidad de respuesta: Disposicién para ayudar a los
clientes y para proveerlos de un servicio rapido.

¢ Profesionalidad: Posesion de las destrezas requeridas y
conocimiento del proceso de prestacién del servicio.

e Cortesia: Atencion, respeto y amabilidad del personal de

contacto.

e Credibilidad: Veracidad, creencia y honestidad en el servicio

que se provee.
e Seguridad: Inexistencia de peligros, riesgos o dudas.
e Accesibilidad: Lo accesible y facil de contactar.

e Comunicacién: Mantener a los clientes informados,
utilizando un lenguaje que puedan entender, asi como

escucharlos.

e Comprension del cliente: Hacer el esfuerzo de conocer a los
clientes y sus necesidades.
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Las criticas recibidas de estas diez dimensiones no son necesariamente

independientes unas de otras.

(Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988 p. 26) y realizaron estudios
estadisticos, encontrando correlaciones entre las dimensiones iniciales,

las mismas que fueron reducidas a cinco.

» Confianza o empatia: Muestra de interés y nivel de atencion
que ofrecen las empresas a sus clientes (agrupa los
anteriores criterios de accesibilidad, comunicacion vy

compresion del usuario).

» Fiabilidad: Habilidad para ejecutar el servicio prometido de

forma fiable y cuidadosa.

» Responsabilidad: Seguridad, conocimiento y atencion de los
empleados y su habilidad para inspirar credibilidad vy
confianza (agrupa las anteriores dimensiones de

profesionalidad, cortesia, credibilidad y seguridad).

» (Capacidad de respuesta: Disposicion para ayudar a los

clientes y para prestarles un servicio rapido.

» Tangibilidad: Apariencia de las instalaciones fisicas,

equipos, personal y materiales de comunicacion.

Para evaluar la calidad percibida plantean estas dimensiones generales y
definen que dicha percepcion es consecuencia de la diferencia para el

consumidor entre lo esperado y lo percibido.
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Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) definen:

“Vacio o gap como una serie de discrepancias o deficiencias
existentes respecto a las percepciones de la calidad de servicio de
los ejecutivos y las tareas asociadas con el servicio que se presta
a los consumidores. Estas deficiencias son los factores que afectan
a la imposibilidad de ofrecer un servicio que sea percibido por los

clientes como de alta calidad”. (p. 44)

El modelo Servqual sufre una nueva modificacion y agrupa cinco dimensiones

para medir la calidad del servicio (Zeithaml, Bitner y Gremler, 2009):

e Fiabilidad: Se refiere a la habilidad para ejecutar el servicio prometido de
forma fiable y cuidadosa. Es decir, que la empresa cumple con sus
promesas, sobre entregas, suministro del servicio, solucidén de problemas
y fijacion de precios.

e Sensibilidad: Es la disposicidn para ayudar a los usuarios y para prestarles
un servicio rapido y adecuado. Se refiere a la atencion y prontitud al tratar
las solicitudes, responder preguntas y quejas de los clientes, ysolucionar
problemas.

e Seguridad: Es el conocimiento y atencién de los empleados y su habilidad
para inspirar credibilidad y confianza.

« Empatia: Se refiere al nivel de atencion individualizada que ofrecen las
empresas a sus clientes. Se debe transmitir por medio de un servicio
personalizado o adaptado al gusto del cliente.

e Elementos tangibles: Es la apariencia fisica, instalaciones fisicas, como la
infraestructura, equipos, materiales, personal.
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Las brechas indican diferencias entre los aspectos importantes de un servicio,
como lo son las necesidades de los clientes, la experiencia misma del servicio y
las percepciones que tienen los empleados de la empresa con respecto a los

requerimientos de los clientes.

Las brechas identifican cinco distancias que causan problemas en la entrega del
servicio y que influyen en la evaluacion final que los clientes hacen respecto a la

calidad del servicio.

A continuacién, se presentan las 5 brechas que proponen los autores de

Servqual:

e Brecha 1: Diferencia entre las expectativas de los clientes y las
percepciones de los directivos de la empresa. Si los directivos de la
organizacion no comprenden las necesidades de los clientes,
dificilmente podran impulsar y desarrollar acciones para lograr la

satisfaccion de esas necesidades y expectativas.

e Brecha 2: Diferencia entre las percepciones de los directivos y las
especificaciones de las normas de calidad. El factor que debe estar
presente para evitar esta brecha es la traduccién de las expectativas,

conocida a especificaciones de las normas de la calidad del servicio.

e Brecha 3: Discrepancia entre las especificaciones de la calidad del
servicio y la prestacion del servicio. La calidad del servicio no sera

posible si las normas y procedimientos no se cumplen.

e Brecha 4: Discrepancia entre la prestacion del servicio y la
comunicacion externa. Para el Servqual, uno de los factores claves

en la formacion de las expectativas, es la comunicacion externa de
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la organizacion proveedora. Las promesas que la empresa hace, y

la publicidad que realiza afectaran a las expectativas.

e Brecha 5: Es la brecha global. Es la diferencia entre las expectativas
de los clientes frente a las percepciones de ellos.

Estas brechas permiten identificar en qué aspectos estd la empresa esta
fallando: seguridad, fiabilidad, sensibilidad, empatia y elementos tangibles,
permitieron a la empresa tomar las medidas correctas y asi eliminar las brechas y

mejorar la calidad del servicio en las empresas.

Las cinco dimensiones de la calidad de servicio son evaluadas mediante el

cuestionario SERVQUAL que tiene tres partes:

* Realizar unaencuesta alcliente sobre las expectativas
del servicio/producto recibido y las caracteristicas que
debe cumplir. Esto se realiza mediante indicadores en
base a las variables de estudio (# de items) que el
cliente debe responder en escala de Likert, para luego
determinar el total de las diferencias con cada par de

items (percepciones menos expectativas).

* Recoger la percepcion del cliente con relacion al
servicio que presta la empresa. Es decir, hasta qué
punto se considera que la empresa cumple las

caracteristicas descritas en los items
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+ Cuantificar la evaluacion de los clientes con relacion
a la importancia respecto de las variables o criterios,
que permite ponderar las puntuaciones obtenidas,

agrupados de la siguiente manera:

Cuadro 3 Modelo Parasuraman, que fue adaptado que puede variaren
funcioén de los requerimientos de estudio

Elementos tangibles items 1 a 4
Fiabilidad items del 5 al 9
Capacidad de respuesta items del 10 al 17
Seguridad items del 14 al 17
Empatia items del 18 al 22

Fuente. Elaboracion propia

2.3.6.2 Modelo de los Tres Componentes. modelo presentado por (Oliver R.
y., 1994) con una conceptualizaciéon no probada, pero que fundamenta
lo planteado por Grénroos cuya justificacion se basa en las evidencias
encontradas por autores como McDougal y Levesque en 1994 en el

sector bancario y por McAlexander y otros en el sector sanitario.

El modelo se compone de tres elementos: el servicio y sus
caracteristicas (service product), el proceso de envio del servicio o
entrega (service delivery) y el ambiente que rodea el servicio
(environment). Su planteamiento inicial fue para productos, pero al
aplicarlo al servicio, cambia el centro de atencion, se trate de empresas
de servicios o productos, los tres elementos de la calidad del servicio

siempre estan presentes.
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El servicio y sus caracteristicas dependen del disefio del servicio antes
de ser otorgado al cliente. Los elementos se determinan segun el
mercado objetivo, es decir, segun las expectativas del cliente. Dichas
expectativas pueden estar ligadas a benchmarks como parametros de
comparacioén, independientemente de que la industria decida o no
cumplir con el estandar, el punto clave es la determinacion de las

caracteristicas relevantes o especificaciones a ofrecer.

Otros autores como De Sarbo et al. (1994) han utilizado técnicas
estadisticas para dicha determinacion, mientras Bitner y Hubert (1994)
han acudido a la técnica de incidentes criticos. Paralelamente, desde
la teoria de gestidon, especificamente la gestion total de calidad, se
estableci6 una metodologia para evaluar dichas caracteristicas,

llamada la “casa de la calidad.”

Modelo Quality Funtion Deployment (QDF). Utilizado para identificar
las caracteristicas del servicio. El ambiente del servicio esta subdividido
en dos perspectivas: la interna (del proveedor del servicio) y la externa.
El ambiente interno se enfoca en la cultura organizacional y en la
filosofia de la eliminacién, mientras el externo se orienta principalmente

al ambiente fisico de la prestacion del servicio.

(Berry L. &., 1993) Muestran una relacion de dimensiones y
subdimensiones que se debe de tener en consideracion para el clima

interno y de la organizacion para una prestacion de servicios de calidad.

Para ello se destaco las siguientes caracteristicas como la orientacién
al marketing, organizaciéon del servicio, generacién de clientes,
retencion de clientes y marketing interno, en tanto, en 1992, Webster

propuso estrategias metodoldgicas para mejorar los procesos.
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Rust y Oliver (1999) indican que descuidar estas areas clave
obstaculizara la prestacion del servicio de calidad. Por otro lado,
Albrecht enfoca su estudio a los dos primeros elementos de Berry,
desarrollando el analisis de la organizacién y estableciendo cémo
enfocarla a prestar un servicio de calidad, pero también se encarga de

aspectos relativos al ambiente del servicio externo.

Para el ambiente externo, Bitner en 1992 resumi6 en lo que llamé
service scape o panorama del servicio, algunas dimensiones forman un
ambiente holistico ya que el ambiente, los elementos simbdlicos, el

espacio y su funcion lo determinan.

Ward, Bitner y Barnes mostraron algunos ejemplos especificos de la
aplicacion de una metodologia para medir los principales elementos

que los consumidores perciben en el ambiente del servicio.

Finalmente, Solomon, Suprenant, Czepiel y Gutman en 1985 vinculan
el proceso de entrega del servicio al “desarrollo del papel”, es decir, a
la forma en que se presta el servicio. El estudio de la calidad se centra
en los encuentros con los consumidores, en palabras de otros como

Gronroos (1994), los momentos de la verdad.

2.3.6.4 Modelo SERVPERF. Cronin y Taylor (1992) establecieron una escala
mas concisa que SERVQUAL vy la llamaron SERVPERF. Esta nueva
escala esta basada exclusivamente en la valoracion de las percepciones,
con una evaluacion similar ala escala SERVQUAL, la cual tiene en cuenta

tanto las expectativas como las percepciones.
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Cronin y Taylor (1992) se basan en Carman (1990) para afirmar que la
escala SERVQUAL (teoria de gaps de Parasuraman, Zeithaml y Berry en
1985) no presentaba mucho apoyo tedrico y evidencia empirica como punto

de partida para medir la calidad de servicio percibida.

Estos autores desarrollan su escala tras una revision de la literatura
existente la cual ofrece un considerable apoyo teorico (Bolton y Drew, 1991;
Churchill y Suprenant, 1982; Woodruff, Cadotte y Jenkins, 1983). Esta
escala intenta superar las limitaciones de utilizar las expectativas en la
medicién de la calidad percibida, sin definir concretamente el tipo y el nivel
de expectativas a utilizar (expectativas de desempeio, experienciales,

predictivas, normativas, etc.).

En conclusion, la escala es la misma, lo que varia es el enfoque de

evaluacion y las preguntas en los instrumentos.

Modelo de Desempeno Evaluado, PE. Evaluated Performance es el
modelo de Desempefio Evaluado, PE, por su sigla en inglés, fue planteado
por Teas (1993).

El autor discrepo de los autores del SERVQUAL, Parasuraman, Zeithaml y

Berry, centrada en tres puntos:

¢ Reconocimiento del concepto expectativas
e Aplicacion de dicho concepto

e Consideracion de modelos alternativos parala evaluacion

de la calidad del servicio percibida
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Teas (1993) plantea “que el incremento de la diferencia entre las
percepciones y las expectativas puede no reflejar necesariamente un
incremento continuo en los niveles de calidad percibida, como implica
SERVQUAL “. (p. 29)

El autor manifiesta que la problematica o no, se encuentra en funcion de
que los atributos empleados en la medicion de la calidad de servicio ya sean

atributos con puntos ideales infinitos o atributos con puntos ideales finitos.

Para finalizar:

Teas (1993) dice: “anota como el examen de la validez del modelo
de vacios de SERVQUAL presenta problemas respecto a la
definicién tanto conceptual como operativa de las expectativas, lo
cual crea ambigiedad en la interpretacion y en su justificacion
tedrica. De acuerdo con su analisis, afirma que SERVQUAL carece
de validez discriminante”. (p.31)

Tambien:

Teas (1993) explica “la conceptualizacion de las expectativas como
puntos ideales en los modelos actitudinales y bajo este
planteamiento sugiere el modelo de desempeno evaluado, PE” (p.
19).

El autor establece elementos para que su modelo que tiene su punto de
partida del ServQual puntualice sus caracteristicas de analisis, expone dos
conceptos: el modelo de desempeiio evaluado (EP) y el modelo de calidad
normalizada (NQ) que une el concepto de punto ideal con el concepto de

expectativas revisadas.
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Se encuentran también modelos como el Multinivel, de Dabholkar, Thorpe
y Rentz (1996), que pretende establecer una conceptualizacién jerarquica
intentando establecer factores que hacen de la percepcion de la calidad del

servicio una variable latente.

Finalmente, se encuentran algunas caracterizaciones de dimensiones,
como las que presentan otros autores como Lehtinen y Lehtinen (1982),
Garvin (1984) y Eiglier y Langeard (1989) que son también documentadas
por Ourique (2012).

2.3.7. Fidelizacion

2.3.7.1 Origen de la fidelizaciéon. Conseguir una clientela fiel y sumar nuevos
consumidores otorgandoles tarjetas de fidelizacion, club de clientes,
ofertas, regalos, sorteos entre otros son algunas de las lineas que

utilizan las marcas para fidelizar a sus clientes.

El cliente por naturaleza es infiel, para ello se debe de contar con una
buena estrategia de marketing, es muy importante contar con clientes
que hablen bien del negocio y recomienden nuestro producto o

servicio y/o empresa.

Los consumidores cada dia son mas sofisticado, mas exigente, debido
a que cuentan con mas informacion ya no buscan cubrir solo sus
necesidades, sino también sus deseos por lo que se debe de

proporcionarles la mejor de las experiencias.
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“En un sector altamente competitivo como éste, ganar y mantener la
fidelidad de los consumidores es basico”, explica Jean Paul Hordijk

(2005), director de Marketing de Burger King. (Infofranquicia.com)

Ante todo, esto, las cadenas de restaurantes han de actuar: los
departamentos de marketing se ponen a trabajar con el objetivo de
atraer y ‘atrapar’ a los clientes, conseguir que se identifiquen con la
marca, convirtiéendose casi en parte de ella. La palabra clave:

fidelizacion.

Concepto de Fidelizacion del cliente. “La fidelizacion es la
prolongacion de la relacion con el cliente para convertirlo en habitual,
frecuente y fiel a la marca del servicio o producto con el objetivo de que
puedan repetir, en el tiempo, su frecuencia de compra. Ademas,
permite que los clientes queden contentos y satisfechos y que su
experiencia sea recomendada a otros consumidores. Esto permitira

mantener a los actuales y atraer potenciales clientes” (Alcaide, 2010).

La fidelizacion del cliente se relaciona con la lealtad de un cliente a una
marca, producto o servicio concretos, a los que recurre de forma

continua o periodica.

La fidelizacidn convierte cada venta en el inicio de:

e Unarelacién permanente yduradera con los usuarios finales a los que
se debe aplicar un plan consistente en captar, convencer y/o

conservar.

e Los planes de fidelizacion mas aplicados en el sector turistico son
los programas de puntos en las aerolineas, los hoteles, las tarjetas

de crédito, tarjetas de débito, supermercados, etc.
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Se puede decir que la fidelizacion es un embargo, donde las empresas
que estan orientadas al producto y/o servicios se esmeran en vender

sus productos y servicios ignorando los intereses de los clientes.

Day (1999) considera “la fidelidad como algo mas que una larga
relacion de un cliente con una empresa determinada, —es una
sensacion de afinidad o adhesion a los productos o servicios de una
firma” citado por (Gallarza G M, 2006).

Segun otro autor es considerado:

“Un profundo compromiso de recomprar un producto/servicio preferido
en el futuro, provocando asi repetidas compras de la misma marca o
conjunto de marcas, pese a que las influencias situacionales y los
esfuerzos de marketing tengan el potencial de generar un cambio de

comportamiento”. (Oliver R., 1999)

Segun (Yacout, 2010), “la calidad es el predictor mas importante de la
fidelidad”.

Otras investigaciones refieren a la fidelidad como: “a un equivalente a
la retencion de clientes, ya que este ultimo puede considerarse uno de

sus principales componentes”. (Barroso C, 1999)

Toda empresa es competitiva cuando es capaz de obtener suficientes
beneficios mediante el uso eficiente de sus recursos y habilidades,
siendo capaz de ubicar exitosamente sus productos en el mercado en

condiciones de libre competencia.

Es asi que “para competir las empresas entre si deben de cuidar la
calidad del servicio a la direccion y grado de discrepancia entre la
percepcion del cliente y sus expectativas, en términos de las
dimensiones de la calidad del servicio que pueden afectar el

comportamiento futuro de los consumidores”. (Berry L. A., 1993)
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2.3.7.3Modelo: El Trébol de la Fidelizacion. Este modelopropone cinco hojas en
cuyo centro se integran tres conceptos imprescindibles en los esfuerzos
eficaces hacia elevar los niveles de fidelizacion, base fundamental para

sustentar las acciones orientadas hacia la fidelizacion (Alcaide, 2010):

e Una cultura dirigida hacia al cliente.
e Una politica de gestidon donde la prioridad es el cliente para la
organizacion.

e Un manejo de indole relacional.

Se tiene claro que el producto no es el centro que genera ingresos a la
empresa sino la orientacion hacia el mercado teniendo en cuenta las
necesidades de los consumidores vy, para tal efecto, los empleados que
tienen contacto directo con los clientes seran nuestra fuente de informacion
principal.

Es asi como este modelo se conforma por seis hojas que corresponden a

las siguientes acciones:
e Corazén

Constituido por tres conceptos que sustentan las acciones orientadas a

la fidelizacion.

» Cultura orientada al cliente: El cliente es sobre el cual girara la

estrategia integral de toda organizacion.

= Calidad del servicio al cliente: El servicio no es una decision
operativa sino pues constituye el centro de interés y clave del

éxito o fracaso de la organizacion.

» Estrategia relacional: Suma todas las interacciones, relaciones,
comunicaciones y experiencias entre una empresa y Ssus

clientes.
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Informacioén

Conocer las necesidades, deseos y expectativas de los
consumidores, ademas de conocer la gestion de procesos que
permitan conocer los aspectos de la relacion que el cliente mantiene
con la empresa por medio de herramientas de sistemas informaticos
como el CMR (Customer Relationship Management), gestién de
base de datos, entre otros que permitan tomar decisiones para

controlar y mejorar la calidad del servicio.

Marketing interno

La participacion del todo el personal de manera decidida y voluntaria
permitira fidelizar al cliente; ya que el factor humano en los procesos

de elaboracién y entrega de servicios es fundamental.

Comunicaciéon

Permite a la organizacion fidelizar de forma eficaz y crear relaciones
de lazo emocional ya que no se trata de brindar productos
funcionales al mercado y/o entregar calidad en sus servicios, sino de
mantener una adecuada comunicacion entre la empresa y el

consumidor.

Experiencia del cliente

Se refiere a las percepciones que tiene el cliente después de
interactuar racional, fisica y emocionalmente con cualquier parte de

una empresa.
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¢ Incentivos y privilegios

Se debe de reconocer a nuestros clientes frecuentes y darles un valor
mediante recompensas o incluso compartir con ellos cuan importante
son para nuestra organizacion, esto involucra esfuerzos para
obtener beneficios y consolidando una base de clientes leales y

fieles con la marca.

2.3.7.4 Definicion de Programas de Fidelizacion de clientes. Se ha realizado
una revision de literatura en la que se ha podido encontrar diferentes
autores y definiciones para los programas de fidelizacién presentando un

resumen de estas:

Cuadro 4 Definicion de Fidelizacion

Autores Definicion

Gilbert (1996) Programas orientados a los clientes frecuentes, en
donde se otorgan recompensas por la frecuencia de uso y

crean preferencia por una marca en relacion a otra.

Sharp 'y Sharp | Basados en los valores del marketing donde recompensan, y

(1997) estimulan el comportamiento de la lealtad de sus clientes.
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Palmer et al.
(2000).

Beneficios orientados a los clientes a cambio de sus reiteradas

compras.

Leenheer, Van
Heerde, Bijmolt y

Smidts (2002)

Acciones de marketing donde el objetivo es que los clientes

sean mas leales.

Yiy Jeon (2003)

Programa de marketing orientado a crear lealtad del cliente al

brindarle incentivos.

Garcia et al. (2006)

Planes de marketing orientado en ofrecer incentivo con el

objetivo de fijar la lealtad del cliente.

Keh y Lee (2006)

Programas donde los consumidores reciben incentivos por la
repeticion de negocios y motivan a continuar con su

comportamiento.

Liu (2007)

Planes para los consumidores que permite acumular
recompensas cuando realizan compras reiteradas con

una sola empresa.

Liu y Yang (2009)

Planes con orientacién de largo plazo que ofrecen a los
consumidores acumular monedas del programa, para ser

canjeada luego por premios.

Meyer-Waarden,
Benavent y
Castéran (2013)

Acciones de comunicaciéon y marketing cuyo objetivo es
incrementar la lealtad, la recompra, brindando beneficios

econdmicos, de informacion, funcionales y socioldgicos.

Fuente. Elaboracion Propia

En la mayoria de los conceptos se identifica a los programas de fidelizacién

como herramientas o planes de marketing que

recompensan el

comportamiento de lealtad o la recompra teniendo como objetivo el

incremento de la lealtad del cliente.
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En este sentido, la mayor contribucién de los programas de fidelizacion es
la de retener a los clientes que ya son leales, y no es necesariamente

incrementar los niveles de lealtad de estos clientes.

Con respecto a los incentivos, se encuentra en muchas de las definiciones
que se mencionan de manera general las recompensas, haciendo
referencia al uso habitual de puntos o millas de acumulacién, o cualquier

otro tipo de beneficios que se pueden otorgar a los clientes.

Después de la revision de conceptos se propone lo siguiente:

“Los programas de fidelizacion son programas de marketing con orientacion
de largo plazo, dirigidos a los clientes habituales y mas rentables de una
empresa, que incentivan el comportamiento de lealtad al otorgar beneficios

funcionales y/o sociales”.

2.3.8 Objetivos de los Programas de Fidelizacion

Se dice que:

“Los programas de fidelizaciéon pueden tener como obijetivo: (1)
atraer clientes de alto valor de la competencia; (2) ascender a los clientes
con caracteristicas similares a los de alto valor, al otorgarles beneficios
que los motiven a ser mejores clientes; (3) retener un grupo central de
clientes de valor moderado; o (4) retener a los clientes mas valiosos de la

empresa” (Shoemaker y Lewis, 1999).

Segun Uncles et al. (2003) determinan dos fines para los programas de

fidelizacion.

“La primera es generar un incremento en los ingresos por ventas, a
partir del aumento de los niveles de compra y uso o de la ampliacién del
rango de productos comprados por el cliente. La segunda finalidad tiene un
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caracter mas defensivo, ya que al buscar establecer vinculos mas estrechos
entre la marca y los clientes actuales se espera mantener la base actual de
clientes. Estos dos objetivos marcan el punto de partida para argumentar

las posibles relaciones entre lealtad y programas de fidelizacion”.

De forma similar, Reinares y Garcia (2007) proponen:

“‘una diferenciacion entre los objetivos de los programas de
fidelizacion segun aporten a la mejora de los procesos transaccionales o a
la gestion de las relaciones. Sefialan que, en general, los objetivos
transaccionales pueden reforzar la intensidad y el desarrollo de la relacion
mientras que los objetivos relacionales se orientan a aumentar la duracion

de la relacién con los clientes”.

Cuadro 5 Objetivos Transaccionales y Objetivos Relacionales

vinculos entre cliente y empresa

OT: Aumento de las ventas OR: Fortalecimiento de los

Incrementar los contactos y las estrategias Proteger la cuota de mercado de

de comunicacion. planes de la competencia

Otorgar incentivos  tangibles como: regalos,  descuentos, etc.

puntos, regalos, descuentos, etc. intangibles como privilegios,

reconocimiento, etc.

Aplicar incentivos tangibles: puntos,

e

Fomentar la satisfaccion relacional,

Fomentar habitos de comportamiento. Trasmitiendo compromiso y

confianza.
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Fomentar situaciones que Reforzar la relacion y minimizar las

insatisfacciones.
que favorezcan la compra.

Lograr la diferenciacion para la

Discriminar por precio. reduccion de la competencia.
Particularizar el conjunto de Personalizar la relacién a través
instrumentos de  comunicacion del conocimiento del consumidor.
disponibles.

Reducir “costes de informacién

Minimizar los costes de transaccion. asociados a los procesos de compra

racionales.

Fuente. Elaboracion Propia a partir de Shoemaker y Lewis (1999), Uncles
et al. (2003), Benavent y Meyer-  Waarden (2004) y Reinares y Garcia
(2007).

De este modo generalmente la popularidad de los programas de
fidelizacion se fundamenta en el argumento de que los beneficios de la
empresa pueden aumentar significativamente al alcanzar cualquiera de

estos propositos.

2.3.8.1 Objetivos transaccionales: Aumento de las ventas

Los programas de fidelizacion se pueden considerar como importantes
herramientas ofensivas que logran minimizar la sensibilidad al precio,
disuadir el deseo de considerar marcas alternativas, promover la
prescripcién o recomendacion del producto o servicio, atraer a un conjunto
amplio de consumidores o incrementar la cantidad de producto comprado
y el beneficio obtenido a partir de acciones como las ventas cruzadas
(cross-selling), lo que influye en el nivel de ventas de la empresa (O'Brien
y Jones, 1995; Dowling y Uncles, 1997; Hart et al., 1999; Uncles et al.,
2003; Yiy Jeon, 2003; Garcia et al., 2006).
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Estos resultados se pueden alcanzar a través de la mayor exposicion de
la marca en el lugar de venta, buscando incrementar el valor percibido de
las recompensas, logrando una distribucion mas amplia o sugiriendo mas

ocasiones de uso, entre otras tacticas.

Segun Uncles et al. (2003), cuando los consumidores ya son leales a una
marca, el programa sera efectivo si en el aumento de las ventas se logra
que las personas compren mas de la marca, lo cual no es facil de lograr
cuando los clientes son usuarios esporadicos. Por el contrario, si los
consumidores no son leales a una marca en particular, pero son asiduos
compradores de la categoria, se puede entender a los programas de
fidelizacion como detonadores del cambio de marcas, lo cual puede

repercutir en el aumento de las ventas de la marca objetivo.

La mayoria de los consumidores compran mas de una marca dentro de
cada categoria de productos y/o servicios, uno de los retos mas
importantes de estos programas de fidelizacion es convencer a un grupo
mayoritario de consumidores para que siempre traigan a la memoria la
marca, de tal forma que la propension a comprar la marca se incremente

hasta el punto de que pueda cubrir todos los costes del programa.

2.3.8.2 Objetivos relacionales: Fortalecimiento de los vinculos clientey

empresa

Los programas de fidelizacién pueden ser utiles en el aumento de la
lealtad de los consumidores hacia marcas que presentan niveles de
recompra por encima de los esperados o para las que los consumidores

reflejan altos niveles de compromiso. (Uncles et al., 2003).

Bajo esta mirada, y aludiendo a la Ley de Pareto o Ley 80/20, existe la

creencia generalizada de que el 80% de las utilidades de la empresa



56

proviene del 20% de sus clientes, los cuales no necesariamente son

clientes leales (Dowling y Uncles, 1997).

Por lo tanto, la empresa puede percibir mayores beneficios si se enfoca
en el grupo mas rentable de clientes y fortalece su relacidn con ellos. En
este caso, los programas de fidelizacidn pueden crear barreras de salida
y costes de cambio que ayudan a mantener la base de clientes sin recurrir
a la competencia en precio. (Kim, Shiy Srinivasan, 2001; Lal y Bell, 2003;
Yiy Jeon, 2003; Evanschitzky et al., 2012).

Para lograr esto, Ponzoa y Reinares (2010) establecen como uno de los
objetivos iniciales de los programas de fidelizacién, el incluir a los clientes
en una plataforma en la que puedan interactuar con la empresa y ser

reconocidos y premiados de manera personalizada.

De este modo, los programas permiten gestionar las diferencias de los
clientes y realizar comunicaciones que se adecuen a distintos perfiles
(Reinares et al., 2010).

En la misma linea, Gilbert (1996) sefiala que los programas de fidelizacion
pueden ayudar en la creacion de vinculos afectivos y de compromiso hacia
el programa mismo, a partir de la gestion de la comunicacion comercial y

la personalizacion de las ofertas a los miembros del programa.

Estos antecedentes permiten concluir que los programas de fidelizacion
facilitan una mayor eficiencia en la asignacion de los recursos de
marketing, ya que permiten enfocarse en los clientes de los cuales se tiene
un mayor conocimiento y en retener a los clientes mas leales, los cuales

tienen mas probabilidades de incrementar su nivel de compra.
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2.3.9 Percepcion del cliente sobre los programas de fidelizacion

Los estudios mas recientes sobre programas de fidelizacion, se identifica
que existe un alto interés por entender las percepciones de los clientes
acerca de estas iniciativas y, en particular, por analizar los factores que

motivan o inhiben su participacion.

Muchos investigadores se han basado en las teorias del aprendizaje, desde
la corriente conductual, para explicar los cambios de comportamiento como

respuesta a los estimulos.

Para la presente investigacion los programas de fidelizacion pueden ser
concebidos desde este enfoque, considerando el comportamiento del
cliente como una respuesta a los incentivos que otorgan estos esquemas
pues la mayor parte de los estudios se ha centrado en el analisis de los
beneficios o recompensas del programa, dejando por fuera del analisis la
percepcion acerca de los riesgos que implica la participacion y la actitud del

cliente hacia el programa de fidelizacion.

2.3.10 Valor Percibido del programa

A partir de la Teoria de la Equidad (Adams, 1963, 1965), el valor para el
cliente ha sido entendido como la evaluacién global de la utilidad de un
producto o servicio, de acuerdo a lo que éste recibe y a lo que entrega a
cambio de él. (Zeithaml, 1988).

Se puede afirmar, que, lo que el cliente recibe es valorado de acuerdo a
los beneficios funcionales y sociales que obtiene, mientras que lo que
entrega equivale a una serie de sacrificios que debe hacer, tales como
dinero, tiempo, riesgos y esfuerzos (Lin, Sher y Shih, 2005).
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El valor representa la preferencia relativa de la persona tras interactuar
con un producto o evento; y se considera que influye positivamente en sus

intenciones de comportamiento futuro. (Cronin et al., 2000).

A partir de estas consideraciones, el valor percibido de los programas de
fidelizacion se entiende como la comparacion que hace el cliente entre los
beneficios obtenidos y los riesgos a los que se expone por participar de
ellos; Los aspectos considerados dentro del valor percibido del programa
se relacionan con el valor econdmico de las recompensas y el ratio de
acumulacion de puntos, la variedad de opciones de premios disponibles,
la relevancia o valor de las recompensas, la percepcion acerca de la
posibilidad de alcanzar los premios deseados y la facilidad de uso del

esquema.

La importancia del valor percibido de los programas de fidelizacion se
centra en el impacto que éste puede tener sobre la satisfaccién general
con la empresa y la lealtad. Varios autores sefialan que la lealtad del
cliente no se vera incrementada a menos que el programa de fidelizacion
sea percibido por el cliente como algo valioso, ademas, esta percepcion
de valor esta relacionada con la reduccion de la insatisfaccion, pues al
estar a gusto con el programa, el cliente puede pasar por alto experiencias

negativas con el producto o el servicio recibido por parte de laempresa.

Beneficios percibidos

Los incentivos, beneficios o recompensas son los elementos mas
importantes para determinar la participacion del cliente en los programas
de fidelizacion, la recepcion del cliente sobre los programas de fidelizacion
permite que los clientes que participan condicionan la decision de

participar en un programa concreto
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Reinares y Garcia (2007) aseguran “que la gestién innovadora de los
incentivos y recompensas es determinante en la viabilidad del programa y
que dicha viabilidad esta condicionada por los siguientes elementos

practicos:

e El valor de los beneficios de la gestion del programa
individualizado o un programa multi-sponsor.
e La diferencia entre los incentivos los programas exitosos y los no

exitosos.

e Reducir los costes de los programas de incentivos.

Se han encontrado diferencias significativas en las evaluaciones de los
incentivos y premios realizadas por afiliados y no afiliados a los programas
de fidelizacién, lo que permite concluir que el no ofrecer ciertos premios
puede condicionar a las personas a no participar en los programas de

fidelizacion.

Los beneficios de un programa de fidelizacion se clasifican por algunos
autores como que realizan una diferenciacién amplia de los beneficios de
acuerdo con si pueden ser recibidos por el cliente de manera tangible o no,
mientras que otros autores presentan una clasificacion mucho mas

especifica de acuerdo con el tipo de recompensas otorgadas.

2.3.12 Riesgos percibidos

Los riesgos percibidos estan referidos a la incertidumbre acerca de los
resultados que tenga un comportamiento y estan relacionados
negativamente con la probabilidad de que el cliente se comprometa en

una relacion con la empresa. (Sheth y Parvatiyar, 1995).
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Son pocos los estudios que se han orientado a explorar los aspectos
percibidos como riesgos por los consumidores y que reprime su

participacion en los programas de fidelizacion.

En un estudio cualitativo, Noble y Phillips (2004) analizaron” las razones
que subyacen en la decision de los clientes de no participar en estos

programas, a pesar de encontrarse satisfechos con la empresa”.

Estos aspectos fueron agrupados en dos dimensiones principales, la
primera relacionada con el “esfuerzo percibido”, que refleja la idea que
tiene el cliente de que el programa requerira esfuerzo y tiempo de su parte;
y la segunda denominada “pérdida percibida”’, que agrupa los
sentimientos del cliente de que perdera algo, por ejemplo, su privacidad, si

entabla una relacion con la empresa.

2.3.13 Actitudes hacia los programas de fidelizaciéon

Las actitudes y el comportamiento se relacionan de manera consistente,
lo que significa que se espera que si el consumidor tiene una actitud

desfavorable hacia un comportamiento evitara realizarlo.

La Teoria de la Disonancia (Festinger, 1957) explica “esta relacion,
sefalando las modificaciones que una persona puede hacer a su
comportamiento o a las actitudes posteriores a un comportamiento dado,

con el fin de ser congruente en su actuar”.

En el estudio de Yi y Jeon (2003) se encontré6 que “la valoracion del
programa de fidelizacién determinaba significativamente la actitud hacia

el mismo”.
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En la misma linea, Mimouni-Chaabane y Volle (2010) determinaron que
“los beneficios de tipo econémico eran los que mas impacto tenian en la

formacion de la actitud del cliente hacia el programa de fidelizacién”.

A partir de estas consideraciones, la participacion en un programa de
fidelizacion, y la lealtad que el cliente manifieste hacia la empresa a la que
pertenece, estan fuertemente influenciadas por la favorabilidad que tenga
el cliente acerca del programa mismo, medida a partir del valor percibido

del programa.

Aunque las actitudes tienden a ser consistentes con los comportamientos,
algunas situaciones, como la disponibilidad del producto, la conveniencia
o la capacidad econdmica, pueden originar una aparente contradiccion por

parte del consumidor. (Schiffman y Kanuk, 2001)

Algunos factores como la importancia otorgada por el consumidor a la
actitud, las presiones sociales y la experiencia directa de la persona sobre
la actitud también moderan el impacto de las actitudes en los

comportamientos. (Kraus, 1995)

2.3.14 Definicién de Cliente

Segun la Real Academia Espariola (2014) define:

o “Persona que utiliza los servicios de un profesional o de una

empresa, especialmente la que lo hace regularmente”.

e “Persona que compra en un establecimiento comercial o

publico, especialmente la que lo hace regularmente”.
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La presente investigacion tomara la segunda definicion dado que cliente es
la persona que se acerca a las agencias de viajes a comprar un servicio de

los que ofrece esta de manera regular u ocasional.

2.3.15 Clasificacion de los clientes

Segun (Kotler P.,1999) Los clientes son el objetivo primordial de cada
negocio, por lo tanto, hay que asegurarse de conocerlos, de pensar en
ellos y para ellos, las empresas los ven como que tienen el poder ya que
de ellos pende la vida del negocio y esto se da debido a la oportunidad de

libre eleccion que le ha brindado la tecnologia y el acceso a la informacion.

Generalmente, las empresas que tienen tiempo en el mercado tienen una
variedad de clientes, como: compra frecuente, compra ocasional, altos
volumenes de compra, etc.; también los hay a quienes se les brindan
servicios, precios especiales, tratos preferenciales u otros, lo que conlleva
a plantear un gran reto debido que se encuentra en riesgo la satisfaccion
del cliente y/o su lealtad, sino también, la adecuada orientacion de los

esfuerzos y recursos de la empresa.

En ese sentido considerara la siguiente clasificacion:

e Clasificacion General:

v Clientes Actuales: Los que hacen compras a la empresa
periodicamente o que en recientemente; generando el volumen de
ventas actual siendo la fuente de los ingresos que la empresa percibe en la

actualidad permitiéndole tener un lugar en el mercado.
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v' Clientes Potenciales: Los que no le compran a la empresa en la
actualidad pero que son vistos como posibles clientes ya que tienen la
disposicion, el poder de adquisitivo y la decision para comprar, este
cliente podria incrementar las ventas en el futuro por lo que se les

considera fuente de futuros ingresos.

Esta clasificacion ayudara a plantear dos objetivos primordiales en la
empresa: 1) Retener a los clientes actuales, 2) identificar a los clientes
potenciales para convertirlos en clientes actuales; cada objetivo
demandara diferentes niveles de esfuerzo y de recursos,
considerandose como decisiva para el éxito de una empresa en

mercados de alta competencia.

¢ Clasificacion Especifica:

Se considera clientes actuales y clientes potenciales los mismos que

se subdividen de acuerdo a lo siguiente:

Clasificacion de los Clientes Actuales: Se dividen en cuatro, segun
su vigencia, frecuencia, volumen de compra, nivel de satisfaccion y

grado de influencia.

v Clientes Activos e Inactivos: Los activos son los que
actualmente estan realizando compras o que lo
realizaron dentro de un periodo corto de tiempo. Los
inactivos realizaron su ultima compra hace bastante
tiempo y se puede pensar que se pasaron a la
competencia, que estan insatisfechos con el producto o

servicio que recibieron 0 que ya no necesitan el producto.
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Esto permite identificar a los clientes que en la actualidad estan
realizando compras y que necesitan una atencién especial para
retenerlos, ya que en la actualidad son quienes generan ingresos a
la empresa, permite también identificar clientes que por algun motivo
ya no le compran a la empresa, estos requieren de actividades
especiales que permitan identificar los motivos de su alejamiento

para luego intentar recuperarlos.

Clientes de compra frecuente, promedio y ocasional: aquellos
clientes activos a los que se clasifican de acuerdo a su frecuencia
de compra:

Clientes de Compra Frecuente: Hacen compras repetidas a menudo
0 cuyo intervalo de tiempo entre una compra y otra es corta que el
realizado por el grueso de clientes, por lo general, esta complacido
con la empresa, sus productos y servicios. Por tanto, es fundamental
no descuidar las relaciones con ellos y hacerlos sentir "importantes”

y "valiosos" para la empresa.

Clientes de Compra Habitual: realizan compras con regularidad,
estan satisfechos con la empresa, el producto y el servicio, es
aconsejable darles una atencién esmerada para incrementar su nivel

de satisfaccion, y tratar de incrementar su frecuencia de compra.

Clientes de Compra Ocasional: realizan compras de vez en cuando
O por unica vez. para esta situacion es recomendable cuando un
nuevo cliente realice su primera compra se le solicite sus datos afin
de que permitan contactarlo en el futuro, se podra investigar de esta

manera el motivo de su alejamiento y revertir esta situacion.
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v Clientes con Alto Volumen de Compras: Las compras que realizan
son en mayor cantidad que los clientes regulares, las ventas totales
representan entre el 50 y el 80%, estos clientes estan satisfechos
con la empresa, el producto y el servicio; por lo que es importante
retenerlos planificando e implementando unas actividades con un

alto grado de personalizacion.

v" Clientes con Promedio Volumen de Compras: realizan compras en
un volumen dentro del promedio general, se encuentran satisfechos
con la empresa, el producto y el servicio; por lo que realizan compras
habituales, lo que se debe de investigar su capacidad de compra y

de pago.

v' Clientes con Bajo Volumen de Compras: sus compras estan por
debajo del promedio, este tipo de clientes son los de compra

ocasional.

¢ Clientes Complacidos, Satisfechos e Insatisfechos: se clasifica en:

v Clientes Complacidos: percibieron que el performance de la empresa,
el producto y el servicio han excedido sus expectativas a estos
clientes en ese nivel de satisfaccion, se debe superar la oferta que
se les hace mediante un servicio personalizado que los sorprenda

cada vez que hacen una compra.

v' Clientes Satisfechos: percibieron el performance de la empresa, el
producto y el servicio como coincidente con sus expectativas se
muestra poco dispuesto a cambiar de marca, pero puede hacerlo si
encuentra otro proveedor que le ofrezca una oferta mejor, se debe
planificar e implementar servicios especiales que puedan ser

percibidos como un plus que no esperaban recibir.
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v Clientes Insatisfechos: percibieron el performance de la empresa, el
producto y/o el servicio por debajo de sus expectativas; no desean
repetir esa experiencia desagradable y eligen otro proveedor,
recuperar la confianza de éstos clientes, la empresa debe realizar
una investigacion para identificar que genero su insatisfaccion para

luego tomar acciones y subsanarlas.

e Clientes Influyentes: dentro de la sociedad o dentro de su entorno social,
ya que ellos pueden sugerir el producto y/o servicio que ofrecela empresa.
Estos clientes se dividen en:

v Clientes Altamente Influyentes: caracterizado por generar una
percepcion positiva o negativa en un grupo grande de
personas hacia un producto o servicio. Por ejemplo, estrellas
de cine, deportistas famosos, empresarios de renombre y
personalidades que han logrado algun tipo de reconocimiento

especial.

v' Clientes de Regular Influencia: generan influencia en grupos
mas reducidos, por ejemplo, médicos que son considerados

lideres de opinion en su sociedad cientifica o de especialistas.

estos clientes recomiendan el producto o servicio es menos
complicado y costoso que los Clientes Altamente Influyentes,
es necesario preocuparse por generar un nivel de
complacencia en ellos, aunque esto no sea rentable, porque
lo que se pretende con este tipo de clientes es influir en su

entorno social.
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v Clientes de Influencia a Nivel Familiar: generan influenciaen

su entorno familiar y de amigos.

Clasificacion de los Clientes Potenciales: estan divididos en tres:

v' Clientes Potenciales Segun su Posible Frecuencia de
Compras: se lo identifica a través de una investigacién de
mercados que determine su frecuencia de compras; por ello,

se les divide de en:

o Clientes Potenciales de Compra Frecuente
o Clientes Potenciales de Compra Habitual

o Clientes Potenciales de Compra Ocasional

v' Clientes Potenciales Segun su Posible Volumen de Compras:
se realiza a través de una previa investigacion de mercados
que identifique posibles volumenes de compras; se les divide
en:

o Clientes Potenciales de Alto Volumen de Compras
o Clientes Potenciales de Promedio Volumen de

Compras

o Clientes Potenciales de Bajo Volumen de Compras

v' Clientes Potenciales segin su Grado de Influencia: se lo
identifica a través de una investigacion del mercado meta que
registra a las personas que influyen en el publico objetivo y a
sus lideres de opinion, a los cuales, convendria convertirlos
en clientes actuales para que se constituyan en Clientes
Influyentes en un futuro cercano, divididos en:

o Clientes Potenciales Altamente Influyentes
o Clientes Potenciales de InfluenciaRegular

o Clientes Potenciales de Influencia Familiar
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2.3.16 Beneficios de fidelizar a los clientes

La fidelizacion de clientes tiene beneficios para la empresa proveedora:

o Aumento de las ventas debido a que los clientes fieles
adquieren mayor volumen en sus compras de largo plazo.

o Se identifican las ventas cruzadas, cuya probabilidad es
vender productos diferentes a los que acostumbraban a
comprar.

o Se modernizan los productos o servicios, ya que permite la
compra de productos o servicios sofisticados, con valor
afadido y otro precio de venta.

o Disminucion de los costes a consecuencia que los clientes
fieles conocen el uso de los productos.

o Obtencion de nuevos clientes a consecuencia que los clientes
leales hablan bien de nuestros productos o servicios.

o Facilidad para aumentar los precios debido a que los clientes
fieles muestran baja resistencia al aumento de los precios.

o Aumento de interés de los clientes debido a que suelen
compartir sus secretos y experiencias con la empresa

proveedora.

o Mejor rentabilidad y beneficios a debido a un incremento de
las ventas y bajos gastos.

o Aumento de la cuota del cliente y de la cuota de mercado
resultado del incremento de las compras de los clientes fieles.

o Proporciona una diferenciacion entre los competidores.
o Aporta beneficios a la empresa y a los clientes los cuales son:

e Economizar los costes debido a que no tiene que perder
tiempo y dinero en ubicar nuevos proveedores.

e Minimiza el riesgo debido a que reconoce perfectamente a
su proveedor.
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e Minimiza errores en el uso y disfrute del producto y la
prestacion del servicio producto del conocimiento reciproco.
e Obtiene una atencion prioritaria y personalizada.

e Los proveedores pueden brindar colaboracion, informacion y
asesoramiento.

2.3.17 La fidelidad en el ambito de los servicios

En la década de los 90s el crecimiento del sector servicios en
nuestra economia fue de gran importancia; llevando a varios
investigadores, del campo del management como del marketing a
que basaran su investigacién en organizaciones de servicios, ya
que la definicion de fidelidad se ha extendido también a las
organizaciones que normalmente ofrecen productos algo mas
intangibles, siendo muy necesario para éstas lograr un mayor
entendimiento del concepto para intentar, buscar aquellos caminos

que permitan aumentar su cartera clientes leales.

Los estudios del marketing se han basado principalmente en la
fidelizacion del cliente a los bienes tangibles es decir fidelizacion la
marca, por lo que existen pocas investigaciones tedricas e
empiricas que estudian la fidelizacion en las empresas de servicios,
a pesar de la importancia que tienen se busca estrategias muy
adecuada al ambito de los servicios, asi como realizar un analisis
de la jerarquia de las reacciones del comportamiento de los

clientes.

Grernler y Brown (1996) manifiestan que:

“la fidelidad de servicio difiere de la fidelidad de marca”
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Esta afirmacién se da toda vez que los distribuidores de servicios
crean lazos de fidelidad solidos con sus clientes que los
proveedores de tangibles, la fidelidelizacion entre los consumidores
de servicios se da mas que entre los consumidores de bienes, la
ventaja es que los servicios proporcionan interacciones persona-a-
persona, lo que, proporciona oportunidades para desarrollar la
fidelidad , el riesgo percibido es mayor cuando se compran servicios
que cuando se compran bienes, proporcionando una atmésfera
mas favorable para conseguir la fidelidad del cliente, en algunos
servicios, cambiar de proveedores podria suponer ciertas barreras
que no existen en el caso de cambiar de marca en los bienes

tangibles.

Agencia de Viajes

2.4.1 Antecedentes de las agencias de viajes

Segun (Acerenza, M. 1992)

“La empresa britanica Cox & Kings, creada en 1858, es laagencia
de viajes mas antigua del mundo y Thomas Cook uno de sus mas
notables pioneros, por su planificacion desde 1841 de excursiones

religiosas en grupo.

En cualquier caso, las agencias de viajes se desarrollaron sobre todo a

partir de los afos veinte, con el desarrollo de la aviacion comercial”.

“La frase agencia de viajes, ha cambiado su significado desde la
emergencia de companias como la antes citada, que hoy en dia es

considerada mas bien un tour operator”.
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“La diferencia es que los tours operators ofrecen de una forma muy
cerrada los planes de viaje, mientras que las agencias de viajes
intentan mas bien plegarse lo mas posible a los clientes, tomando
sus servicios, entre otros, del mayor numero posible de tour

operators”.

Las agencias de viajes resultan especialmente utiles para la contratacion
de viajes de varios dias en el extranjero, pues facilitan los tramites con las
compainiias foraneas y resuelven los problemas derivados delalojamiento

y de la guia turistica.

2.4.2 Definicion de agencia de viajes

Segun el articulo 1.1 de la Organizacién Mundial de Turismo (OMT), define:

"Tienen la consideracion de Agencias de Viajes las empresas
constituidas en forma de sociedad mercantil, anénima o limitada,
que, en posesion del titulo correspondiente, se dedican profesional
y comercialmente en exclusividad al ejercicio de actividades de
mediacién y/o organizacion de servicios turisticos pudiendo utilizar

medios propios en la prestaciéon de estos".

Segun el capitulo I. art. 3 del Reglamento de agencias de viajes del Peru

la define:

“Persona natural o juridica que se dedica en forma exclusiva al
ejercicio de actividades de coordinacién, mediacién, produccion,
promocioén, consultoria, organizacion y venta de servicios turisticos,
pudiendo utilizar medios propios o contratados para la prestacion
de los mismos”. (Mincetur, 2016)
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Segun (Acerenza M., 1997) la define como:

“Es una empresa que se dedica a la realizacion de arreglos para
viajes y a la venta de servicios sueltos u organizados en forma de
paquete en caracter de intermediario entre las empresas llamadas

a prestar servicios y el usuario final para fines turisticos”.

Por lo tanto, una Agencia de Viajes no es una simple emisora de pasajes
como comunmente se les consideraba; dehecho, es una empresa compleja
con diversas facetas en el complicado mundo de empresas de los viajes y
como en cualquier esfera de los negocios debe estar planificada,
organizada, conducida y administrada PROFESIONALMENTE.

2.4.3 Tipos de agencias de viajes

De acuerdo con el reglamento de agencias de viajes y turismo del Peru de

fecha 11 de junio del 2016 las clasifica en:

*  “Agencia de Viajes y Turismo Operador de Turismo: Aquella que
proyecta, elabora, disefa, contrata, organiza y opera programas
y servicios turisticos dentro del territorio nacional, para ser
ofrecidos y vendidos a través de las Agencias de Viajes y Turismo
Mayoristas y las Agencias de Viajes y Turismo Minoristas del
Peru y el extranjero, pudiendo también ofrecerlos y venderlos

directamente al turista.

* Agencia de Viajes y Turismo Mayorista: Aquella que proyecta,
elabora y organiza todo tipo de servicios turisticos, paquete
turistico y viajes para ser ofrecidos a las Agencias de Viajes y
Turismo Operador de Turismo y a las Agencias de Viajes y
Turismo minoristas, no pudiendo ofrecer ni vender sus productos

directamente al turista.
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* Agencia de Viajes y Turismo Minorista: Aquella que vende
directamente al turista paquetes turisticos organizados, los
mismos que son adquiridos de Agencias de Viajes y Turismo
Operador de Turismo y de Agencias de Viajes y Turismo
Mayoristas. También puede vender directamente al turista

servicios turisticos no organizados”

Clasificacion de las Agencias de Viajes

Segun el volumen de ventas:

Mayoristas: “son las que organizan, elaboran y ofrecen toda clase de
servicios y viajes combinados para su venta a las minoristas. Las
mayoristas no pueden ofrecerlos directamente al consumidor, por lo

tanto, son las minoristas quienes las ofrecen”.

Minorista: “éstas comercializan el producto de los mayoristas
vendiéndolo directamente al usuario turistico. Asi también
proyectan, elaboran, organizan o venden al turista toda clase de
servicios y viajes combinados, no pudiendo ofrecer ni comercializar

sus productos a traveés de otros servicios”.

Consolidadoras: son aquellas agencias de viajes que venden al por
mayor los boletos aéreos.
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Segun el trafico de viajeros

Emisoras: “las agencias de esta categoria se enfocan en enviar
viajeros a areas geograficas distintas del lugar donde se encuentra

la propia agencia”.

Receptivas: “estas se ocupan de atender o traer turistas de otras
areas geograficas al lugar donde la agencia se localiza. Las agencias
receptivas tienen a su vez dos modalidades: las situadas en zonas
de gran afluencia turistica y las agencias de viajes grandes o

medianas que cuenta con departamentos receptores”.

Segun el canal de distribucion:

Agencias inplant: “son pequefas oficinas o dependencias que las
agencias de viajes instalan en empresas de clientes potenciales, con

el fin de atender eficientemente los servicios que estas solicitan.

Son oficinas que normalmente cuentan con uno o dos empleados,
los cuales estan en constante contacto con los viajeros de tal

empresa’.

Agencias de viajes por franquicia: “En este caso la franquiciadora
concede a la agencia franquiciada, el derecho de explotar el negocio
siguiendo unas técnicas comerciales uniformes, le aporta también la
marca, la imagen corporativa, el Know How (el saber hacer), los
productos, la formacién de los trabajadores, el plan de marketing y
la gestidn de las compras, esta pagara una cuota periddica a la
agencia franquiciadora”.
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e Agencias de viajes virtuales: “Este tipo de agencia de viajes es una

modalidad de viajar que se ha ido convergiendo mas que en una

amenaza para las agencias de viajes tradicionales, las cuales ya

comienzan a ofrecer ademas de sus servicios directos, aquellos que

puede hacer a través de Internet.

Aunque esta modalidad ha presentado algunos inconvenientes

como el pago y la privacidad de la informacién, estos problemas han

ido disminuyendo, por lo que cada vez mas gente opta por hacer sus

reservaciones a través de este medio”.

Funciones de las Agencias de Viajes

e Externas: las agencias son intercesoras entre el cliente y el

proveedor del servicio y cumplen tres funciones fundamentales:

Asesora: orientar al cliente en las necesidades que requiera.
Se debe tener buenas fuentes de informacion,

infraestructura y personal competitivo.

Mediadora: intermedian sobre la reserva, debido a la
bajada de las comisiones de parte de los proveedores

actualmente se cobra como gastos de gestion.

Productora: disefia, comercializa y distribuye los
productos turisticos resultado der la combinacién de los

diferentes servicios sueltos.
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e |Internas:

e Front office: funciones desarrolladas de contacto directo al

publico por personal de la empresa.

e Back office: son basicamente las acciones administrativas.

Las agencias de viajes minoristas realizan las funciones de asesora y mediadora,
y muy pocas ocasiones la funcion productora; y las funciones que llevan a cabo
las agencias de viajes mayoristas son la medidora y productora, la funcién de

asesora la cumplen considerando a las minoristas como sus clientes.

2.4.6 Importancia de las agencias de viajes en la economia

“El'turismo no sélo genera crecimiento, empleo y efectos multiplicadores en
las actividades directamente vinculadas al mismo (hoteles y restaurantes,
agencias de viajes, transportes y servicios complementarios: comercio,
industria, construccion, servicios financieros, entre otras), satisfaciendo la
demanda completa de bienes y servicios del viajero mientras se encuentre

fuera de su lugar de residencia”.

El “turismo es un fenémeno social, cultural y econémico relacionado con
el movimiento de personas a sitios distintos de sus usuales lugares de

residencia, siendo el placer la motivacion principal” (OMT), s.f.)

Es una actividad altamente estacional caracteristica que atenta contra el
uso eficiente de los recursos econdmicos, tiene fuerte concentracion en las
fases educacional y laboral mas no del tipo de recursos turisticos, dada la

gran variedad de atractivos que tenemos



77

en nuestro pais, es una actividad que, comparada con otras actividades

econodmicas como las industriales, no contamina el medio ambiente.

Las empresas del sector publico y privado de la actividad turistica
salvaguardan los recursos naturales y culturales para brindar calidad en los
productos turisticos ofertados, sin embargo, debe reconocerse que esta
caracteristica tan valorable de la actividad requiere ser cuidadosamente

resguardada a través de un desarrollo turistico sustentable y sostenible.

“‘Dada la excesiva concentracion poblacional y econdmica que existe en el
pais, el aumento de las agencias de viajes son un grande impulso para su
desconcentracion y lograr un equilibrio regional considerando que nuestro
pais cuenta con areas metropolitanas con importantes recursos turisticos
culturales y naturales al mismo tiempo, las regiones del interior del pais
poseen recursos turisticos naturales lo que les dan un mayor impulso y

desarrollo de nuevos y diversos productos turisticos”.
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CAPITULO 3: METODOLOGIA

3.1 Tipo y diseino de la investigacion

Esta investigacion analiza la relacion entre la fidelizacién del cliente y la
calidad del servicio, en la unidad de analisis Agencias de viajes, con
estratificacion de las percepciones y expectativas de los clientes que hacen
uso de estas en el distrito de Miraflores, es una investigacion descriptiva, que
reune la informacion de hechos y la percepcion real de calidad del servicio,

que ocurre en las agencias de viajes minoristas del mencionado distrito.

Descriptiva. Determina y describe el comportamiento de las variables que
estén relacionadas con las expectativas y percepciones de los clientes de
las agencias de viajes. Este tipo de estudio permite identificar las
caracteristicas de las variables y fenbmenos observados, asi como las

causas Yy efectos de estos fendmenos (Grajales, 2000).

Inductiva. A partir de los resultados del cuestionario, se analizo la situacién
del nivel de la calidad del servicio presentada en las agencias de viajes a lo

que se presenta mejoras (Charmaz, 2006).

Deductiva. A través de la herramienta Servqual, que es un modelo
reconocido para la medicion de la calidad del servicio, se analizaron
detalladamente cada aspecto de las cinco dimensiones que esta presenta
(Charmaz, 2006).
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Investigacion aplicada. A los problemas encontrados se realiza una
propuesta alternativa de solucion para ser mas competitiva las agencias de

viajes (Zorrilla y Torres, 1992).

Investigacion es explicativa. Porque se encuentra los factores causales que

explican el problema de investigacion (Babbie 1979)

El disefio basico de la presente investigacion es No experimental —
Transeccional — Correlacional (Campbell y Stanley,1973). No experimental,
debido a que no se realizaron pruebas en las variables de investigacion, las
mismas que no son manipuladas, de disefo transeccional, porque el objeto
de estudio fue analizado en un periodo determinado de tiempo (Hernandez
y Fernandez, 2010, 2014).; y explicativo- correlacional, porque se trata
relacionar cada una las variables independiente Calidad del servicio con la

variable dependiente Fidelizacion del cliente.

Unidad de Analisis

Las Agencias de viajes

Poblacion de Estudio

Los clientes que hacen uso de los servicios turisticos que se ofertan en las

agencias de viajes del distrito de Miraflores.

3.4 Tamano de Muestra

La muestra es considerada por los clientes que hacen uso de los servicios
ofrecidos por las agencias de viajes registradas en la municipalidad de
Miraflores conformadas por 166 agencias de viajes debidamente

constituidas.
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3.5 Seleccion de Muestra

Se tomara los clientes que hacen uso de los servicios de las 166 agencias
de viajes ubicadas en el distrito de Miraflores, se ha hecho una media segun
las compras realizadas mensual, tomando como referencia las efectuadas
en temporada alta, por cada agencia de viajes se estimo6 100 clientes, resulto
multiplicados por las 166 agencias de viajes, 16,600 clientes que hicieron

uso de los servicios ofrecidos por las agencias de viajes.

En este sentido para definir la muestra, se ha considerado un nivel de error
de estimacion (E =5%), un limite de confianza (95% con valor Z=1.96) que
es la probabilidad que la estimacion efectuada se ajuste a la realidad y un
campo de variabilidad de los aciertos y errores p * g donde p representa la
proporcion de aciertos y q a los errores; para luego hallar un tamano

maestral (n).

En la presente investigacion, existe dos variables e indicadores, donde para
cada uno de ellos, se tiene un valor del parametro p, el cual nos da un

tamano maestral 6ptimo.

La forma de proceder es suponer un valor, basada en la experiencia previa,
en la literatura, en un estudio piloto o simplemente en la intuicion, y postular

que valor p se va a utilizar. En este caso tenemos los siguientes datos:

Z=1.96 Nivel de Confianza = 95%

p=0.95 Nivel de acierto de muestra
qg=0.05 Nivel de error de la muestra
E=5% Error de Estimacion (maximo error permisible)

N =16,600
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Calculo de la Muestra:
Z2 (p x q) No=E2/1.962 (0.5 x0.05)
No =0.052
No = 380

Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de datos

El Diagnostico Situacional de las agencias de viajes del distrito de Miraflores,
tiene como base de datos un Cuestionario Estructurado Estandarizado del
modelo SERQUAL que constituye un reporte de informacion de diferentes

temas en cuanto al servicio brindado, asi como sobre fidelizacion del cliente.

Es valido y confiable porque las preguntas son claras y comprensibles, no
inducen a una respuesta determinada y no se apoyan en una idea
constituida, ademas que el instrumento ha sido validado por tres expertos
con grado de doctor y aplicadas a una prueba piloto y analizadas con el Alfa

de Combrach.

Técnicas del Procesamiento y Analisis de la Informacién

Para el tratamiento y procesamiento de la informacion, el procedimiento es:
Codificacion, Tabulacién y Analisis Estadistico Descriptivo; para el cual es
util el Software Estadistico SPSS Version 25.
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3.8 Confiabilidad del Instrumento

3.8.1 Anadlisis de Confiabilidad Alfa de Combrach

Cuadro 6  Analisis de confiabilidad segun la calidad del servicio

N de elementos
Alfa de Cronbach

,802 27

Fuente. Elaboracion propia.

Como el alfa de crombach es superior a 0.60 entonces se concluye que el

instrumento es confiable.

Cuadro 7  Analisis de confiabilidad segun la dimensién fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,628 06

Fuente. Elaboracion propia.

Como el alfa de crombach es superior a 0.60 entonces se concluye que el

instrumento es confiable.
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Cuadro 8  Analisis de confiabilidad segun la dimensién sensibilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,649 05

Fuente. Elaboracion propia.

Como el alfa de crombach es superior a 0.60 entonces se concluye que el

instrumento es confiable.

Cuadro9 Analisis de confiabilidad segun la dimension seguridad

Alfa de Cronbach N de elementos

,675 05

Fuente. Elaboracion propia.

Como el alfa de crombach es superior a 0.60 entonces se concluye que el

instrumento es confiable.
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Cuadro 10 Analisis de confiabilidad segun la dimensién empatia

Alfa de Cronbach N de elementos

,696 06

Fuente. Elaboracion propia.

Como el alfa de crombach es superior a 0.60 entonces se concluye que el

instrumento es confiable.

Cuadro 11 Analisis de confiabilidad segun la dimensién elemento

tangible
Alfa de Cronbach N de elementos
,629 05

Fuente. Elaboracion propia.

Como el alfa de crombach es superior a 0.60 entonces se concluye que el

instrumento es confiable.
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Cuadro 12 Andlisis de confiabilidad segun fidelizacion del cliente

Alfa de Cronbach N de elementos

726 24

Fuente. Elaboracion propia.

Como el alfa de crombach es superior a 0.60 entonces se concluye que el

instrumento es confiable.



86

CAPITULO 4: RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Analisis e Interpretacion y discusién de los resultados

4.1.1 Analisis de Dimensiones.

Cuadro 13  Distribucioén de frecuencia segun la calidad de servicio

Frecuencia Porcentaje
MALO 1 3
REGULAR 309 82.2
BUENO 66 17.6
Total 376 100.0

Fuente. Elaboracion

El 82.2% de los clientes califican como regular la calidad de servicio.
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Cuadro 14  Distribucion de frecuencia segun la dimensioén fiabilidad

Frecuencia Porcentaje

MALO 41 10.9
REGULAR 256 68.1
BUENO 79 21.0
Total 376 100.0

Fuente. Elaboracion propia.

El 68.1% del cliente califican como regular la calidad de servicio segun la

dimension fiabilidad.

Cuadro 15  Distribucion de frecuencia segun la dimensién sensibilidad

Frecuencia Porcentaje
MALO 64 17.0
REGULAR 243 64.6
BUENO 69 18.4
Total 376 100.0

Fuente. Elaboracion propia.

El 64.6% de los clientes califican como regular la calidad de servicio segun la
dimension sensibilidad.
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Cuadro 16  Distribucion de frecuencia segun la dimension seguridad

Frecuencia Porcentaje
MALO 68 18.1
REGULAR 234 62.2
BUENO 74 19.7
Total 376 100.0

Fuente. Elaboracion propia.

El 62.2% de los clientes califican como regular la calidad de servicio segun la

dimensién seguridad.

Cuadro 17  Distribucion de frecuencia segun la dimensiéon empatia

Frecuencia Porcentaje
MALO 45 12.0
REGULAR 236 62.8
BUENO 95 25.3
Total 376 100.0

Fuente. Elaboracion propia.

El 62.8% de los clientes califican como regular la calidad de servicio segun la

dimension empatia.
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Cuadro 18 Distribuciéon de frecuencia segun la dimensién
elemento tangible

Frecuencia Porcentaje

MALO 67 17.8
REGULAR 238 63.3
BUENO 71 18.9
Total 376 100.0

Fuente. Elaboracion propia.

El 63.3% de los clientes califican como regular la calidad de servicio segun la

dimension elemento tangible.

Cuadro 19  Distribucién de frecuencia segun la fidelizacién del cliente

Frecuencia Porcentaje
NUNCA 5 1.3
A VECES 318 84.6
SIEMPRE 53 14.1
Total 376 100.0

Fuente. Elaboracion propia.

El 84.6% de los clientes responde que a veces se logra la fidelizacion.



4.1.2 Analisis Bidimensional

Cuadro 21 Distribucion de frecuencia segun la calidad de

servicio y fidelizacion del cliente

90

FIDELIZACION DEL CLIENTE

NUNCA A VECES SIEMPRE TOTAL

f % f % f % f %
MALO 0 0 1 0 0 0 1 0
REGULAR 4 1 301 80 4 1 309 82
BUENO 1 0 16 4 49 13 66 18
TOTAL 5 1 318 85 53 14 376 100

Fuente. Elaboracion propia.

El 80% de los clientes calificaron la calidad del servicio como regular y

manifestaron que a veces lograban su fidelizacién.

Cuadro 22 Distribucién de frecuencia segtn la
Dimensioén fiabilidad y fidelizacion del cliente”
FIDELIZACION DEL CLIENTE

NUNCA A VECES SIEMPRE TOTAL

f % f % f % f %
MALO 0 0 41 1 0 0 41 1
REGULAR 4 1 239 64 13 3 256 68
BUENO 1 0 38 10 40 11 79 21
TOTAL 5 1 318 85 53 14 376 100

Fuente. Elaboracion propia.

El 64% de los clientes calificaron la calidad del servicio segun la dimensién

fiabilidad como regular y manifestaron que a veces lograban su fidelizacion.
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Cuadro 23 Distribucién de frecuencia segun la dimensién
sensibilidad y fidelizacién del cliente

FIDELIZACION DEL CLIENTE

NUNCA A VECES SIEMPRE TOTAL

f % f % f % f %
MALO 2 1 62 16 0 0 64 17
REGULAR 2 1 228 61 13 3 243 65
BUENO 1 0 28 7 40 11 69 18
TOTAL 5 1 318 85 53 14 376 100

Fuente. Elaboracién propia.

El 61% de los clientes calificaron la calidad del servicio segun la
dimension sensibilidad como regular y manifestaron que a veces lograban

su fidelizacion.

Cuadro 24  Distribucién de frecuencia segun la dimensién
seguridad y fidelizacién del cliente

FIDELIZACION DEL CLIENTE

NUNCA A VECES SIEMPRE TOTAL

f % f % f % f %
MALO 1 0 66 18 1 0 68 18
REGULAR 3 1 222 59 9 2 234 62
BUENO 1 0 30 8 43 11 74 20
TOTAL 5 1 318 85 53 14 376 100

Fuente. Elaboracion propia.

El 59% de los clientes calificaron la calidad del servicio segun la dimensién

seguridad como regular y manifestaron que a veces lograban su fidelizacién.
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Cuadro 25 Distribucion de frecuencia segun la dimension empatia
y fidelizacion del cliente

FIDELIZACION DEL CLIENTE

NUNCA A VECES SIEMPRE TOTAL

f % f % f % f %
MALO 1 0 43 11 1 0 45 12
REGULAR 3 1 228 61 5 1 236 63
BUENO 1 0 47 13 47 13 95 25
TOTAL 5 1 318 85 53 14 376 100

Fuente. Elaboracion propia.

El 61% de los clientes calificaron la calidad del servicio segun la dimensién

empatia como regular y manifestaron que a veces lograban su fidelizacién.

Cuadro 26  Distribucién de frecuencia segun la dimensién
elemento tangible y fidelizacién del cliente

FIDELIZACION DEL CLIENTE

NUNCA A VECES SIEMPRE TOTAL

f % f % f % f %
MALO 1 0 66 18 0 0 67 18
REGULAR 4 1 223 59 11 3 238 63
BUENO 0 0 29 8 42 11 7 19
TOTAL 5 1 318 85 53 14 376 100

Fuente. Elaboracioén propia.

El 59% de los clientes calificaron la calidad del servicio segun la dimension
elemento tangible como regular y manifestaron que a veces lograban su
fidelizacion.
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4.1.3 ANALISIS DE ITEM. A continuacion, se realiza el analisis de
los datos obtenidos de la encuesta en base a cada pregunta
realizada.

Figura 1 Distribucion de frecuencia segun la agencia de viajes
realiza el servicio en el tiempo prometido

25.

19 20.
20. 18. g
15.
10.
A

CASI SIEMPRE

o

NUNC CASI
Elaboracién propia.
Interpretacion:

El 24.2% de los clientes respondieron que siempre cuando se le pregunto

la agencia de viajes realiza el servicio en el tiempo prometido.
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Figura 2  Distribucion de frecuencia segun la agencia de viajes es primera vez
que le brinda su servicio
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20.
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NUNC  CASINUNCA AVECES CASISIEMPRE
Elaboracion propia.
Interpretacion:

El 22.6% de los clientes respondieron que a veces cuando se le pregunto la

agencia de viajes es primera vez que le brinda su servicio
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Figura 3 Distribucion de frecuencia segun si usted tiene un problema
en los servicios tomados en la agencia de viajes, estamuestra
interés por resolverlo.
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Elaboracién propia.

Interpretacion:

El 26.6% de los clientes respondieron que casi siempre cuando se le
pregunto si usted tiene un problema en los servicios tomados en la

agencia de viajes, esta muestra interés por resolverlo.
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Figura 4 Distribucion de frecuencia segun la agencia de viajes cumple
con sus servicios en el momento que promete hacerlo
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Elaboracion propia.

Interpretacion:

El 27.9% del cliente respondieron que casi siempre cuando se le pregunto
la agencia de viajes cumple con sus servicios en el momento que promete

hacerlo.
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Figura5 Distribucién de frecuencia segun la agencia de viajes se esmera en
brindarle un servicio libre de error
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Elaboracion propia.

Interpretacion:

El27.4% de los clientes respondieron que casi siempre cuando se le pregunto la

agencia de viajes se esmera en brindarle un servicio libre de error.
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Figura 6 Distribucion de frecuencia segun el interés mostrado en la atencion
por parte del personal de la agencia de viajes le hace pensar tomar
sus servicios de confianza y retornar otra vez.
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Elaboracion propia.

Interpretacion:

El 26.1% de los clientes respondieron que a veces cuando se le pregunto
el interés mostrado en la atencion por parte del personal de la agencia de

viajesle hace pensar tomar sus servicios con confianza y retornar otra vez.
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Figura 7 Distribucion de frecuencia segun la agencia de viajes lo
mantiene informado respecto a cuando se ejecutaran los
servicios y/o cambios de estos

30.

o

NUNC CASINUNCA AVECES CASISIEMPRE

Elaboracién propia.

Interpretacion:

El 27.4% del cliente respondieron que casi siempre cuando se le pregunto la
agencia de viajes lo mantiene informado respecto a cuando se ejecutaran los
servicios y/o cambios de estos.



Figura 8 Distribucion de frecuencia segun los empleados de la agencia
de viajes le brinda un servicio rapido
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Elaboracion propia.

Interpretacion:

El 27.4% del cliente respondieron que siempre cuando se le pregunto

los empleados de la agencia de viajes le brindan un servicio rapido.

100
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Figura 9 Distribucién de frecuencia segun los empleados de la agencia de
viajes se muestra dispuestos a atenderlo
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Elaboracion propia.

Interpretacion:

El 27.1% del cliente respondieron que casi siempre cuando se le pregunto los

empleados de la agencia de viajes se muestran dispuestos a atenderlo.
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Figura 10  Distribucion de frecuencia segtin los empleados de la
agencia de viajes nunca se muestran demasiado ocupados
para atenderlo
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Elaboracion propia.

Interpretacion:

El 26.3% del cliente respondieron que casi siempre cuando se le pregunto los
empleados de la agencia de viajes nunca se muestran demasiado ocupados para
atenderlo.
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Figura 11 Distribucién de frecuencia segun la buena disposiciondel
personal de la agencia de viajes le muestra la sensibilidad
que tiene con usted, actitud que hace que se fidelice con
ellos
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Elaboracion propia.

Interpretacion:

El 26.6% de los clientes respondieron que casi siempre cuando se le pregunto
la buena disposicion del personal de la agencia de viajes le muestra la

sensibilidad que tienen con usted, actitud que hace que se fidelice conellos.
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Figura 12  Distribucién de frecuencia segun el comportamiento de
los empleados de esta agencia de viajes le transmite

confianza
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Elaboracion propia.

Interpretacion:

El 23.1% del cliente respondieron que casi siempre cuando se le pregunto el
comportamiento de los empleados de esta agencia de viajes le transmite

confianza.
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Figura 13  Distribucién de frecuencia segun en esta agencia de viajes usted se
siente con confianza para realizar su compra de servicios turisticos
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Elaboracién propia.

Interpretacion:

El 28.7% del cliente respondieron que casi siempre cuando se le pregunto en
esta agencia de viajes usted se siente con confianza para realizar su compra de

servicios turisticos.
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Figura 14 Distribucion de frecuencia segtin los empleados deesta
agencia de viajes son amables

30.
25,
25.
21. 19.
20. y 16.
15.
0
10.
0
5.
0
NUNCA CASINUNCA A CASI SIEMP
SIEMP

Elaboracion propia.

Interpretacion:

El 25.5% de los clientes respondieron que casi siempre cuando se le pregunto

los empleados de esta agencia de viajes son amables.
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Figura 15  Distribucion de frecuencia segun los empleados de
esta agencia de viajes estan preparados para responder
las dudas que usted tuviese
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Elaboracion propia.

Interpretacion:

El 27.7% de los clientes respondieron que casi siempre cuando se le pregunto
los empleados de esta agencia de viajes estan preparados para responder las

dudas que usted tuviese.
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Figura 16  Distribucién de frecuencia segun la seguridad que le brinda esta
agencia de viajes le hace pensar en ser un cliente fiel
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Elaboracion propia.

Interpretacion:

El 24.2% del cliente respondieron que casi siempre cuando se le pregunto la
seguridad que le brinda esta agencia de viajes le hace pensar en ser un cliente

fiel.
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Figura 17 Distribucion de frecuencia segun la agencia de viajesle
brinda una atencién individualizada
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Elaboracion propia.

Interpretacion:

El 25% de los clientes respondieron que casi siempre cuando se le pregunto la

agencia de viajes le brinda una atencién individualizada.
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Figura 18  Distribucion de frecuencia segun la agencia de viajestiene
personal que le brinde atencion personalizada
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Elaboracion propia.

Interpretacion:

El 22.6% de los clientes respondieron que siempre cuando se le pregunto la

agencia de viajes tiene personal que le brinde atencion personalizada.
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Figura 19  Distribucion de frecuencia segun la agencia de viajes se
preocupa por sus mejores intereses
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Elaboracion propia.

Interpretacion:

El 26.6% de los clientes respondieron que casi siempre cuando se le pregunto la

agencia de viajes se preocupa por sus mejores intereses.
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Figura 20  Distribucion de frecuencia segun la agencia de viajes atiende
a sus necesidades especificas
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Elaboracion propia.

Interpretacion:

El 26.3% de los clientes respondieron que casi siempre cuando se le pregunto la
agencia de viajes atiende a sus necesidades especificas.
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Figura 21 Distribucién de frecuencia segun la agencia de viajestiene
horarios convenientes para la atencién de sus clientes
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Elaboracion propia.

Interpretacion:

El 28.7% de los clientes respondieron que siempre cuando se le pregunto la

agencia de viajes tiene horarios convenientes para la atencion de sus clientes.
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Figura 22  Distribuciéon de frecuencia segun la empatia que siente del
personal de la agencia de viajes le hace pensar ser un
cliente permanente
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Elaboracion propia.

Interpretacion:

El 30.3% de los clientes respondieron que casi siempre cuando se le pregunto
la empatia que siente del personal de la agencia de viajes le hace pensar ser

un cliente permanente.
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Figura 23  Distribucién de frecuencia segun la apariencia fisica de la agencia
de viajes muestra un ambiente moderno
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Elaboracion propia.

Interpretacion:

El 27.4% de los clientes respondieron que casi siempre cuando se le pregunto

la apariencia fisica de la agencia de viajes muestra un ambiente moderno.
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Figura 24 Distribucion de frecuencia segun las instalaciones fisicasde
la agencia de viajes es atractiva
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Elaboracién propia.

Interpretacion:

El 23.4% de los clientes respondieron que casi siempre cuando se le

pregunto las instalaciones fisicas de la agencia de viajes es atractiva.
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Figura 25 Distribucién de frecuencia segun el personal de la agenciade
viajes tienen buena presencia
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Elaboracion propia.

Interpretacion:

El 25% de los clientes respondieron que casi siempre cuando se le pregunto el

personal de la agencia de viajes tienen buena presencia.
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Figura26  Distribucion de frecuencia segun los materiales que muestra
la agencia de viajes sobre los servicios que brinda son
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Elaboracion propia.

Interpretacion:

El 25.8% de los clientes respondieron que casi siempre cuando se le pregunto
los materiales que muestra la agencia de viajes sobre los servicios que brinda

son atractivos (publicidad).
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Figura 27 ‘Distribuciéon de frecuencia segun los elementos tangibles de la
agencia de viajes es un condicionante para que usted se vea
motivado retornar a comprar sus servicios frecuentemente
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Elaboracion propia.

Interpretacion:

El 25.8% de los clientes respondieron que casi siempre cuando se le pregunto
los elementos tangibles de la agencia de viajes es un condicionante para que

usted se vea motivado retornar a comprar sus servicios frecuentemente.
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Figura 28 Distribucién de frecuencia segun los destinos que ofrece la
agencia de viajes cuentan con los servicios necesarios para su

estadia
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Elaboracion propia.

Interpretacion:

El 24.5% de los clientes respondieron que casi siempre cuando se le pregunto
los destinos que ofrece la agencia de viajes cuentan con los servicios necesarios

para su estadia.
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Figura 29 Distribucién de frecuencia segun de acuerdo con su experiencia
la agencia de viajes primero se informa de sus necesidades
para cotizar su propuesta de viaje
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Elaboracion propia.

Interpretacion:

El 23.7% de los clientes respondieron que casi siempre cuando se le pregunto
de acuerdo con su experiencia la agencia de viajes primero se informa de sus

necesidades para cotizar su propuesta de viaje.
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Figura 30 Distribucién de frecuencia segun el personal que lo atiende en la
agencia de viajes recaba informacién necesaria del destino al
cual desea viajar para elaborar su itinerario
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Elaboracion propia.

Interpretacion:

El 26.3% de los clientes respondieron que casi siempre cuando se le pregunto
el personal que lo atiende en la agencia de viajes recaba informacion necesaria

del destino al cual desea viajar para elaborar su itinerario.
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Figura 31 Distribucion de frecuencia segun la cotizacion que ofrece la
agencia de viajes esta siempre acorde a su presupuesto

economico
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Elaboracion propia.

Interpretacion:

El 27.7% de los clientes respondieron que casi siempre cuando se le pregunto
la cotizacion que ofrece la agencia de viajes esta siempre acorde a su

presupuesto econdémico.
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Figura 32  Distribucion de frecuencia segun la agencia de viajes utilizala
publicidad directa para captar a sus clientes
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Elaboracion propia.

Interpretacion:

El 22.1% de los clientes respondieron que casi siempre cuando se le pregunto la
agencia de viajes utiliza la publicidad directa para captar a sus clientes.
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Figura 33  Distribucioén de frecuencia segun la agencia de viajes utiliza
la comunicacién indirecta para captar a sus clientes
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Elaboracién propia.

Interpretacion:

El 27.7% de los clientes respondieron que siempre cuando se le pregunto la

agencia de viajes utiliza la comunicacion indirecta para captar a sus clientes.
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Figura 34 Distribucién de frecuencia segun le es mas confiable realizar sus
comprar de viajes a través de la pagina web de la agencia de

viajes
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Elaboracion propia.

Interpretacion:

El 23.9% de los clientes respondieron que casi siempre cuando se le pregunto
le es mas confiable realizar sus compras de viajes a través de la pagina web de
la agencia de viajes.
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Figura 34  Distribucién de frecuencia segun los servicios ofrecidos satisface las
expectativas creadas por la publicidad de la agencia de viajes
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Elaboracién propia.

Interpretacion:

El 26.6% de los clientes respondieron que casi siempre cuando se le pregunto
los servicios ofrecidos satisface las expectativas creadas por la publicidad de

la agencia de viajes.
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Figura 35 Distribucion de frecuencia segun la oferta recibida a travésde
la publicidad es oportuna
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Elaboracion propia.

Interpretacion:

El25.3% de los clientes respondieron que casi siempre cuando se le pregunto la

oferta recibida a través de la publicidad es oportuna.
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Figura 36 Distribucion de frecuencia segun tiene conocimiento de que la
agencia de viajes tenga un programa de incentivos para fidelizar a
sus clientes
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Elaboracién propia.

Interpretacion:

El 23.1% de los clientes respondieron que siempre cuando se le pregunto tiene
conocimiento de que la agencia de viajes tenga un programa de incentivos para

fidelizar a sus clientes.
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Figura 37 Distribucion de frecuencia segun los descuentos que ofrece
la agencia de viajes han influido en su habito de viajar
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Elaboracion propia.

Interpretacion:

El 23.4% de los clientes respondieron que casi siempre cuando se le
pregunto los descuentos que ofrece la agencia de viajes han influido en su

habito de viajar.
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Figura 38 Distribucién de frecuencia segtn la agencia de viajes tiene alianza
con las aerolineas para la acumulacién de milla de sus pasajeros
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Elaboracién propia.

Interpretacion:

El 22.6% de los clientes respondieron que casi siempre cuando se le pregunto
la agencia de viajes tiene alianza con las aerolineas para la acumulacién de

millas de sus pasajeros.
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Figura 39  Distribucion de frecuencia segun usted esta de acuerdo con
las estrategias de promocion que utiliza la agencia de viajes
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Elaboracion propia.

Interpretacion:

El 29.3% de los clientes respondieron que casi siempre cuando se le pregunto
usted esta de acuerdo con las estrategias de promocion que utiliza la agencia de

viajes.
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Figura 40 Distribucion de frecuencia segun las ofertas ofrecidas porla
agencia de viajes influye en su intencion de recompra
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Elaboracion propia.

Interpretacion:

El 29% de los clientes respondieron que casi siempre cuando se le pregunto
las ofertas ofrecidas por la agencia de viajes influye en su intencién de

recompra.
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Figura 41  Distribucion de frecuencia segun las estrategias de
publicidad utilizadas por la agencia de viajes motivansu
intencion de recompra
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Elaboracion propia.

Interpretacion:

El 28.5% de los clientes respondieron que casi siempre cuando se le pregunto
las estrategias de publicidad utilizadas por la agencia de viajes motivan su

intencion de recompra.
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Figura 42  Distribucion de frecuencia segun la experiencia obtenida al
retorno de un viaja, le hace pensar en recomendar a la
agencia de viajes
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Elaboracion propia.

Interpretacion:

El 24.5% de los clientes respondieron que a veces cuando se le pregunto la
experiencia obtenida al retorno de su viaje, le hace pensar en recomendar a

la agencia de viajes.
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Figura 43  Distribucion de frecuencia segun la experiencia obtenida al
retorno de su viaje le hace pensar en no recomendar a la
agencia de viajes
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Elaboracion propia.

Interpretacion:

El 23.7% de los clientes respondieron que a veces cuando se le pregunto la
experiencia obtenida al retorno de su viaje le hace pensar en no recomendar a

la agencia de viajes.



137

Figura 44 Distribucion de frecuencia segun lo ofrecido por la agenciade
viajes cubrié sus expectativas
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Elaboracion propia.

Interpretacion:

El29.3% de los clientes respondieron que casi siempre cuando se le pregunto lo

ofrecido por la agencia de viajes cubridé sus expectativas.
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Figura 45  Distribucion la frecuencia segun el personal de la agencia de
viajes mostro buena actitud durante su permanencia en el lugar

(oficina)
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Elaboracion propia.

Interpretacion:

El 26.3% de los clientes respondieron que casi siempre cuando se le pregunto
el personal de la agencia de viajes mostro buena actitud durante su

permanencia en el lugar (oficina).
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Figura 46  Distribucion de frecuencia segun el personal de la agencia de

viajes le brindo confianza al momento de su atencién
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Elaboracion propia.

Interpretacion:

El 23.7% de los clientes respondieron que siempre cuando se le pregunto el
personal de la agencia de viajes le brindo confianza al momento de su

atencion.
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Figura 47  Distribucién de frecuencia segun usted percibe que hay buena
comunicacion interna entre el personal da la agencia de viajes
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Elaboracion propia.

Interpretacion:

El 28.7% de los clientes respondieron que casi siempre cuando se le pregunto
usted percibe que hay buena comunicacién interna entre el personal de la

agencia de viajes.
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Figura 48 Distribucion de frecuencia segun usted percibe que el
personal de la agencia de viajes se muestracomprometido
con la empresa
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Elaboracion propia.

Interpretacion:

El 26.1% de los clientes respondieron que siempre cuando se le pregunto usted
percibe que el personal de la agencia de viajes se muestra comprometido con la

empresa.
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Cuadro 49 Distribucion de frecuencia segun el personal conoce
todos los servicios que brinda la agencia de viajes
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Elaboracion propia.

Interpretacion:

El 22.6% de los clientes respondieron que siempre cuando se le pregunto el

personal conoce todos los servicios que brinda la agencia de viajes.
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Figura 50 Distribucion de frecuencia segun percibié unambiente
ordenado y organizado en la agencia de viajes
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Elaboracion propia.

Interpretacion:

El 21.8% de los clientes respondieron que siempre cuando se le pregunto

percibié un ambiente ordenado y organizado en la agencia de viajes.
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4.2 Prueba de Hipétesis

4.2.1 Prueba de Normalidad

HO: Los datos tiene una distribucién normal

Cuadro 27 “Prueba de Normalidad de Variable y Dimensiones

Kolmogorov-Smirnov®

Estadistico gl Sig.
FIABILIDAD ,070 376 ,000
SENSIBILIDAD ,099 376 ,000
SEGURIDAD ,074 376 ,000
EMPATIA ,084 376 ,000
ELEMENTO TANGIBLE ,078 376 ,000
CALIDAD DE SERVICIO,166 376 ,000
FIDELIZACION DEL 137 376 ,000

CLIENTE

Fuente. Elaboracion propia.

Como el p valor (sig.) es menor que 0.05 entonces se rechaza la hipotesis
nula y se concluye que los datos no tienen distribucién normal y por lo

tanto se utilizara las prueba no paramétrica correlacion de spearman.
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4.2.2 Prueba de Hipotesis

4.2.2.1 Hipétesis General. “La calidad del servicio segun el modelo
SERVQUAL se relaciona con la fidelizacion del cliente en las agencias

de viajes del distrito de Miraflores en el afio 2019”

HO: La calidad del servicio segun el modelo SERVQUAL no se
relaciona con la fidelizacion del cliente en las agencias de viajes del
distrito de Miraflores en el afio 2019

Cuadro 28 Prueba de Hipoétesis segun la calidad de servicio y
fidelizacion del cliente

Correlaciones
FIDELIZACIO

CALIDAD DE N DEL
SERVICIO CLIENTE

Rho de CALIDAD DE SERVICIO Coeficiente de
1,000 ,464
Spearman correlacion
Sig. (unilateral) . ,000
N 376 376
FIDELIZACION DEL CLIENTE Coeficiente de
] ,464 1,000
correlacion
Sig. (unilateral) ,000
N 376 376

Fuente. Elaboracion propia.

Como p valor es menor que 0.05 entonces se rechaza la hipétesis nula se
rechaza y se concluye que la calidad del servicio segun el modelo
SERVQUAL se relaciona con la fidelizacidn del cliente en las agencias de

viajes del distrito de Miraflores en el afo 2019.



4.2.2.2 Hipodtesis Especifica

Hipétesis especifica 1:
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“La fiabilidad se relaciona con la fidelizacion del cliente en las agencias

de viajes del distrito de Miraflores en el ano 2019”

HO: La fiabilidad no se relaciona con la fidelizacion del cliente en las

agencias de viajes del distrito de Miraflores en el afio 2019

Cuadro 29 Prueba de hipotesis segun la
dimensioén fiabilidad y fidelizacion del cliente

Correlaciones

FIDELIZACION
FIABILIDAD DEL CLIENTE

Rho de FIABILIDAD Coeficiente de correlaciéon 1,000 ,391
Spearman

Sig. (unilateral) ,000

N 376 376

FIDELIZACION Coeficiente de correlacion ,391 1,000
DEL CLIENTE Sig. (unilateral) ,000
N 376 376

Fuente. Elaboracion propia.

Como el p valor es menor que 0.05 entonces se rechaza la hipotesis nula

se rechaza y se concluye que La fiabilidad se relaciona con la fidelizacion

del cliente en las agencias de viajes del distrito de Miraflores en el afo

2019.
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Hipotesis especifica 2:

“La sensibilidad se relaciona con la fidelizacién del cliente de las agencias de

viajes del distrito de Miraflores en el afio 2019”

HO: La sensibilidad no se relaciona con la fidelizacion del cliente de las agencias

de viajes del distrito de Miraflores en el afio 2019

Cuadro 30 Prueba de hipétesis segun la dimensién sensibilidad
y fidelizacion del cliente

Correlaciones

FIDELIZACION
SENSIBILIDAD DEL CLIENTE

Rho
de SENSIBILIDAD Coeficiente de correlacion 1,000 ,428
Spearman
Sig. (unilateral) . ,000
N 376 376
FIDELIZACION Coeficiente de correlacion ,428 1,000
DEL CLIENTE Sig. (unilateral) ,000
N 376 376

Fuente. Elaboracion propia.

Como el p valor es menor que 0.05 entonces se rechaza la hipétesis nula se
rechaza y se concluye que La sensibilidad se relaciona con la fidelizacién de los

clientes de las agencias de viajes del distrito de Miraflores en el afio 2019
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Hipétesis especifica 3:
“La seguridad se relaciona con la fidelizacién del cliente de las agencias de viajes

del distrito de Miraflores en el afio 2019”

HO: La seguridad no se relaciona con la fidelizacion del cliente de las agencias

de viajes del distrito de Miraflores en el afno 2019

Cuadro 31  Prueba de hipétesis segun la dimensiéon seguridad
y fidelizacion del cliente

Correlaciones

FIDELIZACION
SEGURIDAD DEL CLIENTE

Rho SEGURIDAD Coeficiente de correlacion 1,000 ,354
de Spearman Sig. (unilateral) : ,000
N 376 376
FIDELIZACION Coeficiente de correlacion ,354 1,000
DEL CLIENTE Sig. (unilateral) ,000
N 376 376

Fuente. Elaboracion propia.

Como el p valor es menor que 0.05 entonces se rechaza la hipétesis nula se
rechaza y se concluye que La seguridad se relaciona con la fidelizacion del

cliente de las agencias de viajes del distrito de Miraflores en el afio 2019
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Hipotesis Especifica 4:

“La empatia se relaciona con la fidelizacion del cliente de las agencias de viajes

del distrito de Miraflores en el afo 2019

HO: La empatia no se relaciona con la fidelizacién del cliente de las agencias

de viajes del distrito de Miraflores en el afio 2019

Cuadro 32 Prueba de hipétesis segun la dimension empatia
y fidelizacion del cliente

Correlaciones

FIDELIZACION

EMPATIA DEL CLIENTE

Rho EMPATIA Coeficiente de correlacion 1,000 ,382
de Sig. (unilateral) ) ,000
Spearman N 376 376
FIDELIZACION Coeficiente de correlacion ,382 1,000
DEL CLIENTE Sig. (unilateral) ,000
N 376 376

Fuente. Elaboracion propia.

Como el p valor es menor que 0.05 entonces se rechaza la hipotesis nula se
rechaza y se concluye que La empatia se relaciona con la fidelizacion del cliente

de las agencias de viajes del distrito de Miraflores en el afio 2019



Hipoétesis especifica 5:
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“Los elementos tangibles se relacionan con la fidelizacion del cliente de las

agencias de viajes del distrito de Miraflores en el afio 2019”

HO: Los elementos tangibles no se relacionan con la fidelizacion del cliente de

las agencias de viajes del distrito de Miraflores en el afio 2019

Cuadro 33 Prueba de hipétesis segun la dimension elemento tangibley
fidelizacion del cliente

Correlacio
nes
FIDELIZACION
ELEMENTO
TANGIBLE DEL CLIENTE
Rho ELEMENTO TANGIBLE Coeficiente de correlacion 1,000 ,421
de
S
pearman Sig. (unilateral) 000
N 376 376
FIDELIZACION Coeficiente de correlacion  ,421 1,000
DEL CLIENTE Sig. (unilateral) ,000
N 376 376

Fuente. Elaboracion propia.

Como el p valor es menor que 0.05 entonces se rechaza la hipotesis nula se

rechaza y se concluye que Los elementos tangibles se relacionan con la

fidelizacion del cliente de las agencias de viajes del distrito de Miraflores en el

ano 2019
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4.3 PRESENTACION DE RESULTADO

El Objetivo General de la presente investigaciéon “Determinar de qué
manera la calidad del servicio segun el modelo SERVQUAL se relaciona
con la fidelizacion del cliente en las agencias de viajes del distrito de
Miraflores en el afo 2019”, se ha considerado segun el autor Drucker
(1990) en la teoria define “La calidad no es lo que se pone dentro de un
servicio, es lo que el cliente obtiene de él y por lo que esta dispuesto a
pagar” y segun el autor “Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, 1988) en
la teoria define al modelo Servqual como “un instrumento que permitiera
la medicidn de la calidad de servicio percibida por los usuarios de los
servicios” y los resultados nos demuestra que el cdmo el coeficiente de
correlacion Sperman es menor que 0.05 entonces se rechaza la hipotesis
nula y se concluye que “La calidad del servicio segun el modelo
SERVQUAL se relaciona con la fidelizacién del cliente en las agencias de
viajes del distrito de Miraflores en el afio 2019” toda vez que el 80% de los
clientes calificaron la calidad del servicio segun el modelo Servqual como
regular y manifestaron que a veces lograban su fidelizacion considerando
que los clientes encuestados manifestaron no sentirse satisfechos en
cada una de las dimensiones aplicadas a cada uno segun el servicio

brindado por la agencia de viajes utilizada.
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El objetivo especifico en la presente investigacién “ldentificar en qué
medida la fiabilidad se relaciona con la fidelizacion de los clientes de las
agencias de viajes distrito de Miraflores en el afo 2019”, se ha
considerado segun el autor Parasumaran et. al. (1988) en la teoria define
la fiabilidad como “Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma
fiable y cuidadosa” y los resultados nos demuestra que como el coeficiente
de correlacion Sperman es menor que 0.05 entonces se rechaza la
hipotesis nula y se concluye que” La fiabilidad se relaciona con la
fidelizacion del cliente en las agencias de viajes del distrito de Miraflores en
el afo 2019” toda vez que el 64% de los clientes calificaron la calidad del
servicio segun la dimension fiabilidad como regular y manifestaron que a
veces lograban su fidelizacion considerando que los clientes encuestados
manifestaron haber sentido en algun momento desconfianza al ser

atendidos en la agencia de viajes que utilizo del distrito de Miraflores.

El objetivo especifico “Determinar como la sensibilidad se relaciona con
fidelizacion del cliente de las agencias de viajes del distrito de Miraflores
en el afno 2019”, se ha considerado segun el autor Parasuraman et al.
(1988) en la teoria sensibilidad la “identifican como la buena voluntad o
preparacion de los empleados para proveer el servicio, incluyendo la
puntualidad en la ejecucion, como por ejemplo atender a los clientes
rapidamente o responder oportunamente a sus solicitudes o reclamos” y
los resultados nos demuestra que como el coeficiente de correlacion
Sperman es menor que 0.05 entonces se rechaza la hipotesis nula y se
concluye que “La sensibilidad se relaciona con la fidelizaciéon de los
clientes de las agencias de viajes del distrito de Miraflores en el afio 2019”
toda vez que el 61% de los clientes calificaron la calidad del servicio segun
la dimension sensibilidad como regular y manifestaron que a veces
lograban su fidelizacion considerando que los clientes encuestados
manifestaron alguna demora o desinterés por parte del personal de las

agencias de viajes para su atencion.
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El objetivo especifico “Conocer cual es la relacion de la seguridad con la
fidelizacion del cliente de las agencias de viajes del distrito de Miraflores
en el ano 2019”, se ha considerado segun el autor Parasuraman et al.
(1988) en la teoria define a seguridad como la “inexistencia de peligros,
riesgos o dudas” y los resultados nos demuestra que como el coeficiente
de correlacion Sperman es menor de 0.05 entonces se rechaza la
hipétesis nula y se concluye que “La seguridad se relaciona con la
fidelizacion del cliente de las agencias de viajes del distrito de Miraflores
en el afno 2019” toda vez que el 59% de los clientes calificaron la calidad
del servicio segun la dimension seguridad como regular y manifestaron
que a veces lograban su fidelizacion, esto es toda vez que en algunos
clientes encuestados manifestaron su incomodidad en algun servicio

brindado por la agencia de viajes.

El objetivo especifico “ldentificar de qué manera la empatia se relaciona
con la fidelizacion del cliente de las agencias de viajes del distrito de
Miraflores en el afio 2019”, se ha considerado segun el autor Parasuraman
et al. (1988) en la teoria define a la empatia como “la muestra de interés
y nivel de atencion que ofrecen las empresas a sus clientes” y los
resultados nos demuestra que como el coeficiente de correlacidon
Sperman es menor de 0.05 entonces se rechaza la hipotesis nula y se
concluye que “La seguridad se relaciona con la fidelizacién del cliente de
las agencias de viajes del distrito de Miraflores en el afo 2019” toda vez
que el 61% de los clientes calificaron la calidad del servicio segun la
dimension empatia como regular y manifestaron que a veces lograban su
fidelizacion, en ese sentido el personal debe de estar bien capacitado y
sobre todo ademas de tener buena actitud para la atencion al cliente ya
gue esta es importante lograr con el cliente sino todo el esfuerzo realizado
para captarlo no servira de mucho recordemos que un cliente mal atendido

es como 10 clientes que no vendran hacia nosotros..
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El objetivo especifico “Determinar en qué medida los elementos tangibles
se relacionan con la fidelizacion del cliente de las agencias de viajes del
distrito de Miraflores en el afio 2019”, se ha considerado segun el autor
Parasumaran et. Al (1988) en la teoria define a elemento tangible como
“la Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales”
y los resultados nos demuestra que como el coeficiente de correlacion
Sperman es menor de 0.05 entonces se rechaza la hipétesis nula y se
concluye que “Los elementos tangibles se relacionan con la fidelizacion
del cliente de las agencias de viajes del distrito de Miraflores en el afio
2019” toda vez que el 59% de los clientes calificaron la calidad del servicio
segun el elemento tangible como regular y manifestaron que a veces
lograban su fidelizacion, consideracion que se debe de tener en cuenta ya
que el cliente también considera como parte de la calidad del servicio la

apariencia fisica de la agencia de viajes.
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CAPITULO 5: APORTE

Propuesta de un modelo Comprension del cliente para la aplicacion de
programas de fidelizacion y la calidad de servicio segun el modelo
SERVQUAL

e Objetivo

Disefar estrategias para mejorar la calidad del servicio en las
AGENCIAS DE VIAJES Y TURISMO en el distrito de Miraflores 2019.

e Ciclo Deming

El ciclo Deming, puede ser desarrollado en las agencias de viajes y
turismo, con la finalidad de asegurar la mejora continua en sus procesos
y asociarlo con cada etapa del ciclo de Deming que son la planificacion,
implementacion, control, y mejora continua, dentro de la realizacion de
sus productos y servicios ofrecidos, asi también en los procesos de la
implementacion del sistema de gestion de la calidad para lograr la
fidelizacion del cliente en la empresa.

e Acciones a realizar en cada etapa del proceso
v" Planear

Se proponen en esta etapa, estrategias de mejora en funcion a cada una
de las cinco dimensiones trabajadas en la investigacion; Ademas, de
realizar un analisis de las brechas planteando estrategias tacticas para
minimizar esas diferencias.

Calidad del
servicio
DIMENSION ESTRATEGIA
Fiabilidad La dimensiéon de Fiabilidad obtuvo una brecha

de 11% para mejorar la calidad del servicio en
las agencias de viajes y turismo. Se propone:

1% - Capacitacién al equipo de trabajo en
temas de marketing de servicios
para lograr la habilidad de ofrecer un
servicio seguro y confiable.




156

Sensibilidad

16%

La dimensiéon sensibilidad obtuvo un resultado
de 16% para corregir la sensibilidad en las
agencias de viajes y turismo se propone:

- Capacitacién sobre contenidos de
los productos y servicios que ofrece
la agencia de viaje y turismo.

- Lainstalacién de un GDS (Amadeus
o Sabre) y un software que facilite la
obtencion de la informacion
solicitada por los clientes facilitando
al personal su trabajo, con Ia
finalidad de mejorar el tiempo de
atencion al cliente en la entrega del
servicio.

Seguridad

18%

La dimension seguridad obtuvo la brecha de
18%. se propone:

- Capacitacion en Normas de Aseo y arreglo
personal, para mejorar la seguridad en el
cliente debido que es necesario que el
personal demuestre limpieza en su
vestimenta, asi como
la imagen y presencia en su centro laboral.

Empatia

11%

La dimensidon de empatia obtuvo la brecha de
11% para disminuir esta diferencia se sugiere:

- Capacitacioén al personal con el fin de
mejorar la atencion, la espera del cliente
y el buen trato.

- Plan postventa: como buzon de
sugerencia, u otro medio. Asi como
también la pagina webde
la agencia de viajes y turismo.

Elementos
tangibles

18%

La dimension de obtuvo una brecha de 18%,
para disminuir se sugiere:

- Plan de mejora de las Instalaciones y/o
pagina web adecuadas a servicios y
procesos, que oferta la agencia de viajes.
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v' Cierre de brechas

La investigacion aplicando la metodologia SERVQUAL, segun el analisis
de las brechas de las 5 dimensiones en la calidad del servicio y la
fidelizacion del cliente en las agencias de viajes y turismo.

DIMENSION ESTRATEGIA
1 Fiabilidad - Desigualdad entre las expectativas de los clientes y
las percepciones de los directivos de la agencia de
viajes.

- Si los ejecutivos de la agencia de viajes no
comprenden las necesidades de los clientes no
podran impulsar y desarrollar acciones que logren
la satisfaccion de esas necesidades y expectativas
de sus clientes y como consecuencia su
fidelizacion.

2 Sensibilidad - Diferencia entre percepciones de los directivos y
personal de las diversas areas sobre las normas de
calidad.

- Las expectativas de los clientes debe estar siempre
presente para evitar esta brecha conocida a
especificaciones de las normas de la calidad del
servicio.

3 Seguridad - Diferencias entre las especificaciones de la calidad
del servicio y la prestacion del servicio.

- La calidad del servicio no podra ser posible si las
normas y procedimientos no se cumplen.

4 Empatia - Diferencias entre prestaciéon del servicio vy
comunicacion externa.

- Las promociones que la agencia ofrece y la
publicidad que realiza deben de ser veraces ya que
de no cumplirse afectaran a las expectativas que

tiene el cliente y como consecuencia la no
fidelizacion del mismo.

5 Elementos Es la brecha global dada por la diferencia entre las
tangibles expectativas de los clientes frente a las
percepciones de ellos segun los cuales generarala
fidelizacion a la agencia de viajes.

v' Hacer

Poner en practica un plan de accion donde se definiran las actividades
inmediatas para mejorar la calidad del servicio en las agencias de viajes
y turismo, cada empresa determinara la programacion de las acciones
que llevaran a cabo, asi como plantearan los objetivos y recursos que
cuenta para ejecutarlas de acuerdo a su interés por fidelizar a sus
clientes.
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PLAN DE ACCION

INVERSION

Sensibilidad

El personal que atiende registra la
informacién que el cliente le proporciona
durante su atencion y el seguimiento de su
programa de viajes.

Este registro es Optimo ya que permitira
tener un mayor conocimiento para
informar al cliente respecto a los servicios
que desea obtener el cual sera mas
eficiente si se utiliza algun GDS o sistema
integral para agencias de

viajes.

Implementar un
GDS:

USD.500.00

Empatia

Contar con un registro de encuestas y
entrevistas en el sistema de gestion de la
agencia de viajes.

Cuando el cliente culmina su viaje, el
agente debe obtener informacién del
grado de satisfaccion de los servicios que
se le brindo, este estara dado a través de
una entrevista personal o una encuesta
escrita o virtual.

Las agencias de viajes y turismo deben
crear valor para sus clientes de tal que
mantienen la satisfaccion de los clientes
durante el tiempo y aumentaran su
eficiencia.

El futuro de una agencia de viajes y
turismo depende de la satisfaccion y
fidelidad de sus

clientes.

Implementar
formulario para
las encuestas y
sugerencias:

USD.200.00
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Fiabilidad

Reuniones periddicas con el personal (se
recomienda semanal o quincenal) con su
Supervisor de area para la evaluacion de
la informacion recogida de los clientes y en
caso hubiera alguna queja realizar la
correccion inmediata de los procesos
internos de la Agencia de Viajes, asi como
también considerar las observaciones
hechas a los prestadores de los servicios
turisticos que estén en falta (proveedores).
La satisfaccion es uno de los pilares de la
fidelizacion, la relacion con un cliente esta
sujeta de la impresion que éste obtiene
con algun miembro que labora o tiene
relacion con

la agencia de viajes.

Implementar
las
capacitaciones
al personal vy
directivos de
AAVV:

USD.500.00

Seguridad

El Area de Ventas debe de tener
reuniones periodicas para la recopilacion
de ideas a partir de las experiencias y
percepciones de cada personal
involucrado en el servicio al cliente.
Desarrollo de nuevos proyectos
sustentados

con la informacion de los clientes.

USD.100.00

Elementos
Tangibles

Mantenimiento a las instalaciones de la
agencia de viajes, la constante
actualizacion de la informacion que figura
en la pagina web

de la agencia de viajes.

USD. 200.00

TOTAL

USD.1500.00

v' Verificar

Implementado los planes se debe analizar los resultados de las acciones
con lo planeado anteriormente y se plantea un mecanismo de control.

La agencia de viajes debe llevar de un control del desempeiio del
personal semestralmente, a través de una matriz de evaluacion:

Accion

e | Verificar una auditoria interna de cumplimiento de objetivos
Monitorear y medir el desempefo segun los parametros

e | establecidos por la empresa.
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v" Actuar

En esta etapa la agencia de viajes y turismo debe comparar y analizar
los resultados de las expectativas y percepciones de sus clientes
resultado del estudio de las actividades antes de haber sido
implementada las acciones de mejora, asi se podra determinar si es
conveniente o no, realizar los cambios pertinentes.

Accion
e | Revisar la planificacion y el cumplimiento de la misma
e | Realice cambios en las politicas actuales para mejorar
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CONCLUSIONES

1.

El modelo SERVQUAL indica la linea a seguir para optimizar la calidad del
servicio, permitiendo minimizar discrepancias entre lo que se ofrece y lo
que espera el cliente. Lacalidad del servicio segun el modelo SERVQUAL
si tiene significativa relacion con la fidelizacion del cliente en las agencias de
viajes del distrito de Miraflores toda vez que se determind que los clientes
calificaron como regular la calidad del servicio brindado teniendo como
consecuencia que los clientes respondieron que solo a veces logran su
fidelizacion; La gestion de la fidelizacidon del cliente, inicia con una
adecuada gestion de la satisfaccion respecto a los programas de
fidelizacion. “Las diferentes areas de la organizacion responsables de los
programas de fidelizacion y de la calidad la cual frecuentemente se limita a
la gestion de la satisfaccion del cliente, deben trabajar conectadas y con
un mismo proposito: Fidelizar al cliente; De lo contrario el programa de
fidelizacion pierde su fin estratégico, limitdndose solo al aspecto

transaccional’.

La fiabilidad se relaciona con la fidelizacién de los clientes de las agencias
de viajes del distrito de Miraflores, toda vez, que los clientes califican como
regular la calidad de servicio segun la dimensién fiabilidad manifestando
que solo a veces lograban su fidelizacion, teniendo en cuenta que esta se

refiere a la destreza para ejecutar el servicio ofrecido de manera fiable y

cuidadosa, es decir, que la empresa cumple con sus promesas, como,
suministro del servicio, solucion de problemas y fijacidon de precios. De esta
manera se ha sefalado, la satisfaccion que no sélo impacta la lealtad de
manera directa, sino que influye en la confianza, la cual genera
compromiso, por esta razén, las mediciones de la satisfaccion de los
clientes, y las mejoras en la prestacion de los servicios que de ellas se
desprendan, no sélo sirven para arrojar un indicador global de satisfaccion
del cliente, sino que también que repercutan en la intencion de éste de

recomendar la empresa a terceros y fidelizarse con la empresa.
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3. La sensibilidad si guarda relacién con la fidelizacion del cliente de las
agencias de viajes del distrito de Miraflores toda vez que los clientes
calificaron como regular la calidad del servicio segun la dimensién
sensibilidad y también calificaron como regular que a veces lograban su
fidelizacion; considerando que esta se refiere a la disposicion para ayudar a
los usuarios, para prestarles un servicio rapido y adecuado, también se
representa la atencidn y prontitud al tratar las solicitudes, responder
preguntas y quejas de los clientes, y solucionar problemas, posibilita la
evaluacion de los niveles de satisfaccion, confianza y compromiso del
cliente hacia la empresa. Ademas, de aportar informacion relevante acerca
de las percepciones de los clientes, permite aproximarse a un disefio que
sea considerado por éstos como una propuesta de valor para la aplicacién
de un programa de fidelizacién, el cual tienen un impacto real en lalealtad

del cliente, este demuestra su potencial como estrategia relacional .

4. La seguridad tiene relacion con la fidelizacion del cliente de las agencias
de viajes del distrito de Miraflores toda vez que los clientes califican como
regular la calidad de servicio segun la dimension seguridad y manifestaron
que solo a veces lograban su fidelizacion. Es el conocimiento y atencién de
los empleados y sus habilidades para inspirar credibilidad y confianza en
los clientes. El proceso para el objetivo de incrementar el valor percibido de
sus programas de fidelizacién es a través de la mejora de los beneficios la
minimizacion de los riesgos para los clientes. Por lo tanto, la empresa debe buscar
los medios que le permitan estar en contacto permanente con sus clientes mas
valiosos e incorporar en el programa los beneficios econdémicos y sociales que
resulten mas importantes para éstos, como el tipo de productos a incluir en los
catalogos de premios, los tipos de descuentos o las ofertas especiales a otorgar
que resultan relevantes para la adecuada valoracion del programa por parte del
cliente. Para esto las plataformas de interaccion digital entre clientes y empresa,
como los portales Web, las redes sociales y los canales de atencion al cliente son

herramientas valiosas para este fin.
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5 Laempatia sise relaciona con la fidelizacion del cliente de las agencias de
viajes del distrito de Miraflores toda vez que los clientes califican como
regular la calidad de servicio segun la dimensién empatia y manifestaron
que a veces lograban su fidelizacién, refiriéndose al nivel de atencion
individualizada que ofrecen las empresas a sus clientes, esto se debe
transmitir por medio de un servicio personalizado o adaptado al gusto del

cliente.

6. Los elementos tangibles se relacionan con la fidelizacién del cliente delas
agencias de viajes del distrito de Miraflores toda vez que los clientes
califican como regular la calidad de servicio segun la dimension elemento
tangible y manifestaron que a veces lograban su fidelizacion; la apariencia
fisica, instalaciones fisicas, como la infraestructura, equipos, materiales,
personal. De esta manera la lealtad del cliente esta determinada por la
fortaleza de la relacién con la empresa, pero también esta influenciada por
las percepciones acerca de la impresién que le causa esta desde los
elementos tangibles que refleja la empresa teniendo repercusion en la

fidelizacion del cliente.
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RECOMENDACIONES

1. Analizar de manera mas profunda las dimensiones del Modelo Servqual
en el sector turismo en especial de las agencias de viajes de nuestro pais,
ya que mediante el analisis de este se podra observar en los resultados
las deficiencias en cada una de las dimensiones las mismas que serviran
para realizar acciones correctivas si se quiere que se mantenga la

fidelizacion de los clientes.

2. Las agencias de viajes deben realizar una investigacién de mercado cada
cierto periodo, para obtener la informacién sobre las expectativas de sus
clientes. Se puede recurrir a las técnicas tradicionales como las visitas a
los clientes, las encuestas, seguimiento en llamadas o por medio de un

sistema de quejas.

3. Apoyar a los empleados y fomentar el trabajo en equipo con la finalidad
de establecer relaciones de trabajo y amistad; ya que la satisfaccién del
cliente se mejora cuando los empleados trabajan en equipo y esto lo
percibe los clientes logrando la fidelidad de los mismos.
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4. Es importante que los directivos de las agencias de viajes entiendan los
niveles reales de lo que significa entrega del servicio, para realizar las
promesas de acuerdo con eso niveles. Se debe prometer solo lo que es

posible.

5. Se debe realizar la capacitacion constante a las personas que trabajan en
las agencias de viajes, para que ellos puedan desempenfar su papel de
forma apropiada. Los cursos de capacitacion deben ser realizadas por

profesionales en el tema de la calidad del servicio.

6. Las agencias de viajes deben enfocarse a mejorar las percepciones,
especialmente de las dimensiones de fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad y empatia, ya que estas son las dimensiones que engloba toda
aquellas actitudes y aptitudes que deben de tener los trabajadores de las
agencias de viajes para la satisfaccion del cliente y por ende la fidelizacion

de este.
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ENCUESTA

El objetivo de la presente encuesta es para analizar la relacion entre la Calidad del servicio y la
Fidelizacion del cliente. Considere sus respuestas en tiempo presente. Este instrumento de
recoleccion de datos tiene un caracter estrictamente académico La informacion brindada es
totalmente confidencial. Solo marque una alternativa

considerando que 1 es una caracteristica que no es para nada esencial a considerar como
excelente en la empresa, marque 5 si cree que es una caracteristica absolutamente esencial
para considerar como excelente a la empresa. Si sus convicciones no son tan definidas marque
los numeros intermedios.

CALIDAD DEL SERVICIO

Fuertemente Fuertemente
Desacuerdo De acuerdo
FIABILIDAD 1 2 3 4 5
1 La agencia de viajes realiza el servicio en el tiempo
prometido
2 La agencia de viajes es primera vez que le brinda su
servicio
3 Si usted tiene un problema en los servicios tomados en

la agencia de viajes, esta muestra interés por resolverio

4 La agencia de viajes cumple con sus servicios en el
momento que promete hacerlo

5 La agencia de viajes se esmera en brindarle un servicio
libre de error

6 El interés mostrado en la atencién por parte del
personal de la agencia de viajes le hace pensar tomar
sus servicios con confianza y retornar otra vez
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SENSIBILIDAD 5

7 La agencia de viajes lo mantiene informado respecto a
cuando se ejecutaran los servicios y/o cambios de
estos

8 Los empleados de la agencia de viajes le brindan un
servicio rapido

9 Los empleados de la agencia de viajes se muestran
dispuestos a atenderlo

10 Los empleados de la agencia de viajes nhunca se muestran
demasiado ocupados para atenderlo

1 La buena disposicion del personal de la agencia de viajes
le muestra la sensibilidad que tienen con usted, actitud
que hace que se fidelice con ellos

SEGURIDAD 5

12 El comportamiento de los empleados de esta agencia
de viajes le transmite confianza

13 En esta agencia de viajes usted se siente con confianza
para realizar su compra de servicios turisticos

14 Los empleados de esta agencia de viajes son amables

15 Los empleados de esta agencia de viajes estan preparados
para responder las dudas que usted tuviese

16 La seguridad que le brinda esta agencia de viajes le hace

pensar en ser un cliente fiel
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EMPATIA 5

17 La agencia de viajes le brinda una atencion
individualizada

18 La agencia de viajes tiene personal que le brinde
atencién personalizada

19 La agencia de viajes se preocupa por sus mejores
intereses

20 La agencia de viajes atiende a sus necesidades
especificas

21 La agencia de viajes tiene horarios convenientes para la
atencion de sus clientes

22 La empatia que siente del personal de la agencia de viajes
le hace pensar ser un cliente permanente
ELEMENTOS TANGIBLES 5

23 La apariencia fisica de la agencia de viajes muestra un
ambiente moderno

24 Las instalaciones fisicas de la agencia de viajes
son atractivas

25 El personal de la agencia de viajes tiene buena
presencia (uniformados)

26 Los materiales que muestra la agencia de viajes sobre
los servicios que brinda son atractivos (publicidad)

27 Los elementos tangibles de la agencia de viajes es un

condicionante para que usted se vea motivado retornar a
comprar sus servicios frecuentemente
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INFORMACION

28

Los destinos que ofrece la agencia de viajes cuentan con
los servicios necesarios para su estadia

29

De acuerdo con su experiencia la agencia de viajes
primero se informa de sus necesidades para cotizar su
propuesta de viaje

30

El personal que lo atiende en la agencia de viajes recaba
informacion necesaria del destino al cual desea viajar para
elaborar su itinerario

31

La cotizacion que ofrece la agencia de viajes esta siempre
acorde a su presupuesto econémico

COMUNICACION

32

La agencia de viajes utiliza la publicidad directa para captar
a sus clientes

33

La agencia de viajes utiliza la comunicacion indirecta para
captar a sus clientes

34

Le es mas confiable realizar sus compras de viajes a
través de la pagina web de la agencia de viajes

35

Los servicios ofrecidos satisfacen las expectativas creadas
por la publicidad de la agencia de viajes

36

La oferta recibida a través de la publicidad es oportuna
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INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS 5

37 Tiene conocimiento de que la agencia de viajes tenga un
programa de incentivos para fidelizar a sus clientes

38 Los descuentos que ofrece la agencia de viajes han
influido en su habito de viajar

39 La agencia de viajes tiene alianza con las aerolineas para
la acumulacion de millas de sus pasajeros

40 Usted esta de acuerdo con las estrategias de promocién
que utiliza la agencia de viajes

41 Las ofertas ofrecidas por la agencia de viajes influyen en
su intencién de recompra

42 Las estrategias de publicidad utilizadas por la agencia de
viajes motivan su intencién de recompra
EXPERIENCIA DEL CLIENTE 5

43 La experiencia obtenida al retorno de su viaje le hace
pensar en recomendar a la agencia de viajes

44 La experiencia obtenida al retorno de su viaje le hace
pensar en no recomendar a la agencia de viajes

45 Lo ofrecido por la agencia de viajes cubri6 sus
expectativas

46 El personal de la agencia de viajes mostro buena
actitud durante su permanencia en el lugar (oficina)

47 El personal de la agencia de viajes le brindo confianza
al momento de su atencién
MARKETING INTERNO 5

48 Usted percibe que hay buena comunicacion interna entre el
personal de la agencia de viajes

49 Usted percibe que el personal de la agencia de viajes
se muestra comprometido con la empresa

50 El personal conoce todos los servicios que brinda la
agencia de viajes

51 Percibié un ambiente ordenado y organizado en la agencia

de viajes
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DE VIAJES DEL DISTRITO DE MIRAFLORES EN EL ANO 2019
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE INDICADOR
PG oG HG
La calidad del servicio segun el
modelo SERVQUAL se relaciona con la X1 Fiabilidad

De qué manera la calidad del servicio el

segun modelo SERVQUAL tiene relacién con la

fidelizacion del cliente en las agencias de

viajes del distrito de Miraflores en el afio
201972

Determinar de qué manera la calidad del servicio
segun el modelo SERVQUAL se relaciona con la
fidelizacion del cliente en las agencias de viajes del

distrito de Miraflores en el afio 2019

OE

fidelizacion del cliente en las agencias
de viajes del distrito de Miraflores en el

afio 2019

HE
La fiabilidad se relaciona con la

PE

En qué medida la fiabilidad se relaciona con
la fidelizacion del cliente de las agencias de
viajes distrito de Miraflores en el afio 20197

Identificar en qué medida la fiabilidad se relaciona
con la fidelizacion del cliente de las agencias de

viajes distrito de Miraflores en el afio 2019

fidelizacion del cliente de las agencias
de viajes distrito de Miraflores en el afio
2019

La sensibilidad se relaciona con la

Como la sensibilidad se relaciona con la

fidelizacion del cliente de las agencias de

viajes del distrito de Miraflores en el afio
20197

Determinar como la sensibilidad se relaciona con
la fidelizacion del cliente de las agencias de viajes
del distrito de Miraflores en el afio 2019

fidelizacion del cliente de las
agencias de viajes del distrito de
Miraflores en el afio 2019

La seguridad se relaciona con la
fidelizacion del cliente de las agencias

Como la capacidad de respuesta se
relaciona con la fidelizaciéon del cliente de las
agencias de viajes del distrito de Miraflores en

el afio 20197

Conocer cual es la relacion de la seguridad con la
fidelizacion del cliente de las agencias de viajes del
distrito de Miraflores en el afio 2019

de viajes del distrito de Miraflores en el
afo 2019

La empatia se relaciona con la
fidelizacién del cliente de las agencias

X

X2 Sensibilidad

Calidad del
servicio segin
modelo

X3 Seguridad

SERVQUAL

Y

X4 Empatia

X5 Elementos tangibles

Y1 Informacién

Y2 Comunicacion

En qué medida la empatia se relaciona con |

fidelizacion del cliente de las agencias de

viajes del distrito de Miraflores en el afio
20197

a Identificar en qué medida la empatia se relaciona
con la fidelizacion del cliente de las agencias de
viajes del distrito de Miraflores en el afno 2019

de viajes del distrito de Miraflores en el
afio 2019

Los elementos tangibles se

Fidelizacion

del cliente

En qué medida los elementos tangibles s

el afio 20197

relacionan con la fidelizacion del cliente de las
agencias de viajes del distrito de Miraflores en

2019

e Determinar en qué medida los elementos tangibles
se relaciona con la fidelizacion del cliente de las
agencias de viajes del distrito de Miraflores en el afio

relacionan con la fidelizacién del
cliente de las agencias de viajes del
distrito de
Miraflores en el afio 2019

Y3 Incentivos y Privilegios

Y4 Experiencia del cliente

Y5 Marketing Relacional







