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Resumen

La presente investigacion se realiz6 en la agencia de viajes Costamar Travel Cruise
& Tours Sac, con el objetivo de conocer la relacion entre la calidad de servicio y el
nivel de ventas de la mencionada agencia, para lo cual se tuvo como poblacién al
total de clientes actuales del area de Vacaciones que son 27375, del que se pudo
extraer una muestra de 379 clientes para el estudio mediante el uso de una férmula
que tiene en cuenta una poblacion finita. En la investigacion se hizo uso de un
cuestionario basado en las variables, constituido por 19 enunciados en escala de
Likert el cual fue validado por expertos y aplicado a la respectiva muestra ubicada
en las diversas sucursales del Departamento de Lima de acuerdo al orden de
llegada, lo que permitié recolectar datos con una confiabilidad del Alfa de Cronbach
del 81.1%, que consecuentemente fueron ingresados a un programa estadistico
para ser procesados, bridando asi informacion relevante para la investigacion. Los
resultados fueron: que del total de clientes encuestados el 51% indica que compran
en Costamar por el servicio de calidad que reciben, lo cual muestra la importancia
de la calidad del servicio en las ventas, por lo tanto, es necesario tener que corregir
lo negativo encontrado como el escaso servicio post venta ya que las asesoras no
se preocupan por el cliente después que este realiza su viaje. También se obtuvo
una correlacion positiva de 0.608 lo cual nos indica que hay una relacion positiva

entre la variable independiente y dependiente.
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Abstract

This research was conducted in the travel agency Costamar Travel Cruise & Tours
S.A.C, in order to understand the relationship between the Quality of Service and
the standard of the sales in the travel agency mentioned, for which we had the
population of the total current customers from the Vacation’s area which is 27375
people, for the research it was able to extract a sample of 379 customers by using
a formula that takes into account a finite population. In The Survey there have been
used a questionnaire based on the variables, consisting for 19 statements in the
Likert scale which was validated by experts and applied to the respective sample
located in the various branches of the Department of Lima in the order of arrival,
which allowed to get the data with a reliability of the “Alfa de Cronbach” of 81.1%,
consequently there were entered into a statistical program to be processed,
providing in that way relevant information to the investigation. The results were that
of a total of customers surveyed the 51% indicated they buy at Costamar Travel for
the Quality of Service they receive, which shows the importance of Quality of Service
in sales, for that reason it is necessary to correct the negative factor found: the poor
After Sale Service due to the Travel Agents do not care after passengers make the
trip. It was also obtained a positive correlation of 0.608 which indicates that there is

a positive relation between the independent and dependent variable.

Keywords: Quality of service, travel agency, sales
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I.  INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion cuyo titulo es “La calidad de servicio y su
relacion con el nivel de ventas de la agencia de viajes Costamar Travel Cruise &
Tours Sac, Distrito Miraflores, Ao 2014”, consiste en mostrar la problematica
presente en la empresa con la finalidad de identificar puntos de mejora para una
mejor gestion en las ventas.

La investigacion se da especificamente en el area de vacaciones, puesto
que esta area tiene la capacidad de generar mayor ingreso a la empresa, pero, que
también a raiz de observaciones y monitoreo telefonico se pudo identificar que
carece en muchas ocasiones de una calidad en el servicio, pudiendo esto afectar a
Sus ventas.

Actualmente la mayoria de las agencias en el pais y en el mundo dejan de
lado la practica de un servicio de calidad sin darse cuenta que esto en una empresa
de servicio es un factor muy importante para la fidelizacién de los clientes y
consecuentemente para el incremento de las ventas. Muchas agencias de viajes
piensan en contratar personal que tenga amplio conocimiento de los sistemas, lo
cual es bueno, pero a ello deberian agregarle la vocacién de servicio, ya que si el
cliente recibe un trato que no es de su agrado, seguro ird donde la competencia
puesto que los precios que las agencias manejan en la actualidad son similares,
por tanto, lo Unico que los diferencia es el prestigio y la calidad con la que brindan
SUS servicios.

La realidad problemética del presente trabajo de investigacion busca
averiguar si la calidad del servicio se relaciona con el nivel de ventas de la agencia,
ya que hasta la fecha la agencia Costamar no ha llegado a liderar el mercado
nacional, ha logrado captar mas cuentas, incrementar sus ventas, pero no lo
suficiente. La mencionada empresa cuenta con todo lo necesario para ser lider en
el mercado, buena infraestructura, personal suficiente, ubicaciones estratégicas,
descentralizacion, entre otros, pero a diferencia de la agencia que lidera el
mercado, esta no cuenta con una gestion adecuada de la calidad en el servicio y
no toma gran importancia a ello, ha dejado de lado este factor muy importante, el
cual se refleja en los siguientes problemas:

Mala atencion al cliente, en diversas ocasiones se detecté por monitoreo o

los pasajeros realizaron comentarios via mail o telefénicamente, que cuando llaman



al call center, los agentes no brindan su nombre, en ocasiones no saludan, no los
atienden de forma agradable y que frecuentemente solo limitan sus respuestas, no
brindan mas informacién y esto puede generar inconvenientes si el pasajero esta
viajando por primera vez, ya que el agente no informa sobre las restricciones si no
le preguntan.

Mala imagen, la imagen que proyectan los asesores también es un papel
fundamental a la hora de brindar un servicio de calidad y mas aun si tratas con
pasajeros directos, dicha imagen que proyectan los asesores es al final la imagen
gue proyecta la empresa. Se pudo observar en muchas ocasiones que los asesores
no cuentan con una imagen adecuada para la atencién del cliente, ya que no tienen
adecuadamente puesto los uniformes, no estan bien maquilladas y cuando atienden
lo hacen muchas veces con gestos incomodos los cuales son notorios ante el
cliente y en algunas ocasiones el vocabulario no es acorde al de un profesional.

Mala informacién, es importante que los agentes y asesores cuenten con un
amplio conocimiento, ya que cuando no lo tienen, el cliente no siente un respaldo,
gue es lo que debe brindar una agencia de gran trayectoria, en muchas ocasiones
dejan esperando regular tiempo al cliente en el teléfono para averiguar lo
consultado, generando una incomodidad en él.

No se cuenta con un adecuado servicio post-venta, este es un punto
importante para diferenciarse de la competencia ya que permite conocer la opinion
de los clientes e identificar oportunidades de mejora y en la actualidad el servicio
post venta es escasa en la empresa.

Toda empresa busca mejorar sus ventas y la presencia de los problemas
mencionados muchas veces influyen en que las ventas no se lleguen a concretar,
impidiendo asi un mayor crecimiento.

La investigacion establecié el siguiente problema general ¢(Coémo se
relaciona la calidad de servicio con el nivel de ventas de la agencia de viajes
Costamar Travel Cruise & Tours S.A.C, Distrito Miraflores, afio 2014? De la misma
manera se establecieron los problemas especificos (a) ¢Como se relaciona la
buena atencién al cliente con el nivel de ventas de la agencia de viajes Costamar
Travel Cruise & Tours S.A.C?; (b) ¢Célbmo se relaciona la imagen de los
colaboradores con el nivel de ventas de la agencia de viajes Costamar Travel

Cruise & Tours S.A.C?; (c) ¢Como se relaciona la informacion util que brindan los



colaboradores con el nivel de ventas de la agencia de viajes Costamar Travel
Cruise & Tours S.A.C?; (d) ¢ Como se relaciona el servicio Post Venta con el nivel
de ventas de la agencia de viajes Costamar Travel Cruise & Tours S.A.C?

La investigacion tiene como objetivo general conocer la relacion entre la
calidad de servicio con el nivel de ventas de la agencia de viajes Costamar Travel
Cruise & Tours S.A.C, Distrito Miraflores, afio 2014; siendo también los objetivos
especificos (a) Analizar la relacion entre la buena atencién al cliente con el nivel de
ventas de la agencia de viajes Costamar Travel Cruise & Tours S.A.C. (b) Analizar
la relacion entre la imagen de los colaboradores con el nivel de ventas de la agencia
de viajes Costamar Travel Cruise & Tours S.A.C. (c) Determinar la relacion entre la
informacion atil que brindan los colaboradores con el nivel de ventas de la agencia
de viajes Costamar Travel Cruise & Tours S.A.C. (d) Determinar la relacion entre el
servicio de post-venta con el nivel de ventas de la agencia de viajes Costamar
Travel Cruise & Tours S.A.C.

Mientras que la hipétesis general establecida es la calidad de servicio se
relaciona significativamente con el nivel de ventas de la agencia de viajes Costamar
Travel Cruise & Tours S.A.C, Distrito Miraflores, afio 2014; determinando a partir
de ella las hipotesis especificas (a) La buena atencién al cliente se relaciona
significativamente con el nivel de ventas de la agencia de viajes Costamar Travel
Cruise & Tours S.A.C. (b) La imagen de los colaboradores se relaciona
significativamente con el nivel de ventas de la agencia de viajes Costamar Travel
Cruise & Tours S.A.C. (c¢) La Informacion uatil que brindan los colaboradores se
relaciona significativamente con el nivel de ventas de la agencia de viajes Costamar
Travel Cruise & Tours S.A.C. (d) El servicio de Post-Venta se relaciona
significativamente con el nivel de ventas de la agencia de viajes Costamar Travel
Cruise & Tours S.A.C.

La justificacion de la investigacién actual, se da teniendo en cuenta tres
aspectos fundamentales, los cuales son:

Social, tiene como uno de sus fines concientizar a las agencias de viajes
para el uso de un servicio de calidad, para que de esta forma se brinde un adecuado
trato a los turistas y personas que realicen viajes por diversos motivos. También
sirve como guia de actuar para la mejora de las agencias lo cual le ayuda a crecer

y generar mas puestos de trabajo.



Econdmico, permitirda determinar si la implementacion de un servicio de
calidad permite fidelizar y captar nuevos cliente, lo cual repercutira en el incremento
de ventas en la agencia de viajes Costamar Travel Cruise & Tours S.A.C

De relevancia teorica y practica, serd de aporte para complementar futuras
investigaciones referentes al tema, el cual permitira seguir ahondando y brindando
mas informacion para las empresas referente al rubro. También servira como guia
o modelo de actuar a las agencias de viajes.

Como resultado final se busca que lo investigado sirva de aporte para la
mejora de la agencia, asi como informacién relevante para aquellas personas u
organizaciones que quieran conocer de la importancia de la calidad de servicio en

las ventas.



ll.  MARCO TEORICO

Para un mejor entendimiento de la investigacion, se mencionan algunos
antecedentes que guardan relacion con el tema, los cuales son:

Figueredo Yupanqui, D. (2012) la presente investigacion se basa en que el
distrito de Huancaya tiene gran potencial para desarrollarse en el sector turismo,
pero debido a que el servicio de calidad es un factor importante que define la
competitividad y permanencia en el mercado de un destino, se da la necesidad de
mejorar los servicios a partir de la percepcion de los turistas y asi ubicar los puntos
fuertes y débiles de dicho lugar. También se pudo determinar que los servicios
turisticos de calidad pueden ayudan a incrementar el nimero de visitas en
Huancaya.

La presente tesis muestra que una calidad en el servicio ayuda a tener a los
turistas contentos y que esto incide en la aceptaciéon del lugar como destino
turistico, puesto que, si alguien se siente satisfecho con algo que le brindan, lo
buscara nuevamente y en ocasiones lo que gasten no sera el determinante sino la
satisfaccion que perciben por lo recibido, lo que finalmente logra la fidelizacion y
crecimiento economico. Esta tesis guarda relacién con la actual investigacion,
debido a que la calidad de servicio tiene un rol importante en el crecimiento
econdmico.

Roldan, L., Balbuena, J. & Mufioz, Y. (2010) en la presente investigacion,
se realizé un analisis de cuan influyente es la calidad de un servicio en la lealtad de
un consumidor al momento de comprar. Este estudié se bas6 en que los negocios
retail, tienen buen potencial de seguir creciendo en el mercado peruano el cual dia
a dia es mas competitivo, por ello las empresas buscan diferenciarse no solamente
con un producto de calidad, sino también con un servicio que los diferencie.

El estudio pudo demostrar que la lealtad de compra de un cliente se ve
influenciado en gran proporcion por el buen servicio que pueda brindar el
supermercado.

La presente tesis muestra la importancia de brindar un servicio de calidad ya
gue ayuda a diferenciarse positivamente de la competencia, ayuda a fidelizar a los
clientes y al mismo tiempo influye en el aumento de las ventas, ya que siempre vera
como primera opcion ir al establecimiento donde se siente a gusto y asi mismo dara

buena referencia a sus amistades y familiares. Esta tesis muestra gran relacion con



la investigacion actual, pues para poder incrementar las ventas, es necesario
también mantener a nuestros clientes actuales fidelizados, ya que no serviria el
captar mas clientes si el que ya tenemos se esta yendo.

Bobadilla Saavedra, J. (2011) esta tesis tiene como problema, el mal servicio
en la municipalidad de la Molina, debido a que hay pruebas de que no hay una
prestacion de servicios de calidad a los vecinos, generando asi una mala imagen a
la municipalidad. La investigacién concluy6 que los servicios prestados al no ser de
calidad, estan jugando en contra a la institucién, creando de esta forma
insatisfaccion en los vecinos y consecuentemente un rechazo a la gestion. Una de
las principales soluciones propuestas es brindar capacitacion al personal
relacionado a un buen servicio.

La investigacion muestra la insatisfaccion de los usuarios por no existir una
calidad de servicio en la municipalidad, el cual afecta su imagen. Siendo esta una
empresa con fines de lucro y con el mismo nivel de insatisfaccion, tendria las ventas
en un bajo nivel. Tiene relacidn con la investigacion en desarrollo puesto que es un
indicador importante para las ventas.

Tubon, M. (2011) la investigacion nos muestra como la empresa La Raiz del
Jean no cuenta con una gestion adecuada del servicio al cliente, puesto que su mal
servicio ha generado insatisfaccion en los mismos, prueba de ello es que una de
las conclusiones de la investigacion nos indica que un gran porcentaje de clientes
sefalan que los deben recibir con amabilidad, respeto e importancia, lo cual nos da
a entender que no fueron tratados de manera adecuada. Asi mismo indican que la
informacion proporcionada debe ser mas clara y exacta, por tanto, la empresa Raiz
del Jean debe adoptar nuevas estrategias para mantener a su clientela contenta.

La presente tesis da a conocer que un mal servicio influye negativamente en
las ventas de una empresa, esto debido a que los clientes pagan no solo por un
producto o servicio sino también por una calidad en ellos, ya que actualmente los
clientes son cada vez mas exigentes. Esta tesis guarda gran relacion con la
investigacion actual ya que intervienen las variables en estudio.

Droguett, F. (2012) la investigacién centré su estudio en el analisis de la
calidad del servicio y satisfaccion del cliente de la industria automotriz, donde la
competencia crece cada vez mas, tomando gran valor las relaciones personales y

no solo el producto que se ofrece.



El estudio muestra que las principales causas de insatisfaccion son los
tramites burocraticos y la demora en entrega de vehiculos, siendo este problema
general en toda la industria. Los principales cargos que influyen en que el servicio
sea de calidad son los asesores y mecénicos de los talleres, puesto que los
vendedores son quienes ayudan a acelerar los tramites y los mecéanicos dejar los
productos en Optimas condiciones, siendo ellos los principales a tener mas
preparacion para la satisfaccion de los clientes.

La presente investigacibn muestra que no se necesita solamente tener
variedad de productos o ser conocido en el mercado para satisfacer a los clientes,
sino que también debe ir acompafiado por la calidad en el servicio ya que es un
factor importante que permite tener satisfechos a nuestros clientes, lo cual permite
proyectar una buena imagen en el entorno. Esta investigacion guarda una relacion
con la investigacion en desarrollo ya que se necesita tener a nuestros clientes
satisfechos si queremos proyectarnos a un incremento en nuestras ventas.

Mendoza, N. y Rivas, G. (2011) la investigacion nos muestra que la empresa
“‘Moto repuestos Mendoza” debe conocer sus aspectos tanto internos como
externos para ser mas competitivo y llegar a su mercado obijetivo, el cual le ayudara
a mantenerse vigente y a incrementar las ventas. Las conclusiones nos muestran
también que Moto repuestos Mendoza, debe tener elaborar un plan que lo guie,
ayudandole asi a optimizar sus procesos. Durante el desarrollo de la investigacion,
pudieron determinar que la implementacién de un sistema integral tiene gran
importancia para el correcto funcionamiento de una empresa. También
determinaron que un servicio eficaz y de calidad ayuda a incrementar clientes.

La presente investigacion nos muestra que una empresa necesita tener en
claro los aspectos internos y externos que influyen en su crecimiento para que se
pueda dar una buena gestién en las ventas, lo cual permite mantener y aumentar
la rentabilidad. Esta investigacion también toma en cuenta en sus conclusiones que
es necesario tener un buen servicio al cliente ya que este atrae y fideliza clientes
que es lo fundamental para el crecimiento de una empresa ya que hay diversas
empresas que brindan el mismo producto o servicio, pero lo que les diferencia es
el trato con su clientela. Guarda una relacién con la investigacion actual, debido a

gue toma en cuenta el servicio al cliente para aumentar sus ventas.



Tupa, F. (2008) la presente investigacibn muestra como la empresa
comercial Editorial Credilibros presenta un bajo nivel de ventas, en relacion a la
competencia, por ello han decidido introducir ventajas competitivas con el fin de
destacar en el mercado. Dichas ventajas tienen en cuenta aspectos importantes
para su desarrollo, los cuales son un servicio diferenciado en sus entregas de
productos y asesorias, un personal capacitado que los diferencie y una nueva
imagen que proyecte identidad.

Como conclusion en la presente investigacion se determindé que en la
empresa falta capacitar al personal, falta una publicidad eficaz y un ambiente
adecuado para recibir a los clientes.

La presente investigacion nos muestra como el nivel de ventas de una
empresa puede aumentar si hay una adecuada gestion en cuanto al servicio al
cliente, pues si el personal brinda un buen trato y esta capacitado, el cliente se
sentira contento. Hay una relacién con la investigacion actual puesto que nos indica
una forma de incrementar las ventas.

La variable independiente en la investigacion es la Calidad de Servicio
y para una mejor comprension de la variable se muestran definiciones de la misma.

Israel G., G. (2011) refiere que la calidad de servicio es la union de diversas
caracteristicas de calidad (un buen servicio, precios acordes al producto, productos
en buen estado, ente otros) percibidos por los consumidores en relaciéon a un
producto, segun como fue cubierto sus necesidades y perspectivas. Es decir, un
servicio de calidad, no solo es estar acorde a lo establecido por el cliente ya que se
define a la calidad de servicio como el brindar al cliente un servicio que lo mantenga
satisfecho en cada contacto cliente — proveedor.

Martinez, V., Peir0, J., Moliner, C., & Potocnik, K. (2010) refieren que hace
muchos afios la calidad se ha analizado principalmente en las empresas de
produccion, centrdndose en los procesos de forma interna en las organizaciones y
que a partir de los ochenta se trasladé también el interés de la calidad a los
servicios, suponiendo ello un paso importante porque las organizaciones centran la
calidad en la perspectiva del cliente externo. Refieren también en dicha publicacion
al servicio como acciones cuyo comun denominador es ser intangibles, siendo el

centro de atencion las personas, no las maquinarias, ni productos, pudiéndose



definir a la calidad de servicio como el grado de conformidad que siente un usuario
en un servicio.

Nava C., V. (2005). refiere que la calidad es algo subjetivo, ya que cada
individuo percibe de acuerdo a lo que siente.

La variable dependiente en la investigacion es el Nivel de Ventas y para
una mejor comprension de la variable se muestran definiciones de la misma.

Muiiz G., R. (2010) refiere que la venta se da por el hecho de averiguar las
necesidades del cliente y a partir de dicha averiguacién se satisfacen dichas
necesidades, logrando asi la venta del producto o servicio.

Thompson, 1. (2005) refiere que la venta es lo mas deseado por empresas 0
personas que ofrecen un bien o servicio y que el éxito de dichas empresas
dependera de que el proceso de venta se dé la mayor cantidad de veces posibles,
de la forma como lo llevan a cabo y cuan rentable es. Por ello, todo aquel que esté
involucrado en ventas, debe conocer muy bien el significado de esta.

El Diccionario de Marketing de Cultural S.A., refiere que la venta es algo
contractual, en el que el que ofrece el bien o servicio est4 en la obligacion de
transferir algin derecho por ese bien o servicio al cliente, ello por un determinado
monto de dinero.

Ricardo Romero, autor del libro "Marketing”, refiere a la venta como el
intercambio de una determinada mercancia por un valor monetario, el cual puede
ser al contado, a crédito o a plazos.

La realidad problematica de la presente investigacion se da en el ambito
Internacional, nacional y empresarial.

Ambito internacional, la Organizacion Mundial de Turismo (OMT)
determind el crecimiento de un 5% del turismo internacional en el afio 2013 y para
el afo 2014 prevé un crecimiento del 4% a 4,5% en comparacion al afio pasado. El
sector turismo es un sector de constante crecimiento y es un eje importante en las
economias de los diversos paises, a raiz de ello nacen empresas dedicas a prestar
servicios relacionados al mencionado sector, como son las agencias de viajes,
empresas que con el pasar del tiempo, algunas fueron desapareciendo y otras
logrando consolidarse con el pasar de los afos y esto se da por el hecho de que
los clientes han tenido preferencias por ellas. Hay varios factores que hacen posible

gue una empresa tenga aceptacion por los clientes, pero lo fundamental en una



empresa dedicada a brindar servicio es que su servicio sea de calidad. En el caso
de las agencias de viajes, esto es primordial, debido a que cuentan con sistemas
globalizadores y las tarifas de los pasajes aéreos o paquetes turisticos son similares
a nivel internacional, por tanto, el trato al cliente sera fundamental para poder
diferenciarse y sacar una ventaja frente a la competencia.

En Espafa, al inicio de la crisis econdmica, es decir en el afio 2008, las
agencias de viajes enfrentaban un entorno rapidamente cambiante y en el cual la
crisis econémica no era el Unico problema, sino que también era la percepcién que
tenian los clientes de las agencias de viajes referente al servicio que brindaban, por
lo cual se comenzé a medir la percepcion que tenian los clientes para que de esta
forma puedan identificar el nivel en el que se encontraban y las claves para mejorar
sus prestaciones, lo cual ayudaria sin duda a incrementar sus ventas.(Agencia
SINC,2008).

En Colombia, se encuentra ubicada la agencia de viajes Gema Tours, dicha
agencia esta en constante crecimiento y esto se debe en parte a la excelencia de
su servicio, el cual ellos resaltan y buscan mejorar a diario. Obtiene en el 2006 del
ICONTEC la certificacion en un sistema de gestion de calidad 1SO 9001, el cual
siguen manteniendo, para la prestacion de sus servicios, convirtiéendose en la
primera agencia de viajes en la costa atlantica certificada. También posee diversos
premios y distinciones, resaltando entre ellas el premio la Revista Nota Econémica,
para empresas de mayor crecimiento, el premio Club Honores de Avianca por el
crecimiento en ventas durante los Ultimos 8 afios y la distincién por ubicarse entre
las 50 PYMES GACELA de Colombia.

Ambito nacional, las agencias de viajes mas conocidas en el Pert son la
agencia Nuevo Mundo, Costamar Travel, Domiruth, American Reps, y Cdndor
Travel. La gestion por una calidad de servicio en casi todas las agencias de viajes
del Peru se ha perdido o se practica pobremente, esto debido a que cuentan con
una extensa demanda, ya que el sector turismo en el Perlu también esta en
constante crecimiento, muestra de ello es que durante el afio 2013 el turismo se
incrementd en un 11,2% frente al afio 2012 y durante el 2014 se estima un
crecimiento del 15% (MINCETUR, 2014) y ello causa que las agencias dejen de
lado la calidad que es un factor muy importante para la captacion y fidelizacion de

nuevos clientes, lo cual ayuda al incremento de sus ventas y a su permanencia en
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el mercado. La calidad en el servicio también se ve afectado en gran parte debido
a la informalidad de las agencias ya que el 60% es informal (APAVIT, 2013) pues
no hay quien los supervise y en muchas ocasiones estafan a los clientes y brindan
un pésimo servicio.

Entre las agencias de viajes, la agencia Nuevo Mundo es lider en ventas en
el Perd, cabe resaltar que esta agencia muestra gran interés en la excelencia del
servicio y lo pone en préactica, lo cual le ha permitido liderar el mercado peruano
durante los ultimos 15 afios y pertenecer a las 20 agencias de viajes mas
importantes y grandes de américa, siendo también la Unica agencia peruana en
este ranking. Cuenta con una extensa y variada cartera de clientes, teniendo como
clientes a mas de 850 empresas corporativas, 27,000 personas naturales, 1,100
agencias de viajes del Per( y la méas exclusiva red internacional de agencias.

Ambito empresarial, Costamar Travel es una agencia de viajes que
pertenece al Grupo Costamar, fundada en 1983 y con mas de 30 afios de
trayectoria en el Pert y con 220 colaboradores en la actualidad, ocupa actualmente
el segundo lugar entre las agencias de viajes a nivel nacional, destacando por su
mas amplia variedad de alternativas en tema de turismo puesto que dicha agencia
realiza ventas de pasajes aéreos, paquetes turisticos, servicio de traslado, cruceros
y todo lo referente al sector turismo. Cuenta con 14 oficinas a nivel nacional y con
presencia en 7 paises, los cuales son: Estados Unidos, México, Republica
Dominicana, Colombia, Brasil, Ecuador y Peru.

Cuenta con areas especializadas de acuerdo al publico que se dirige. En
referencia a las areas de venta, cuenta con un area de vacaciones que se encarga
de la venta a pasajeros directos de pasajes y paquetes turisticos, cuenta con un
area corporativa que se encarga solamente de captar y vender a empresas de
diferente rubro, area de consolidacién que se encarga de captar y vender a las
pequefias agencias de viajes que no cuentan con la certificacion IATA, cuenta
también con un call center de reservas el cual trabaja de la mano también con el

area de consolidacion.
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.  METODOLOGIA
3.1. Método, tipo y disefio de investigacion
El método de investigacion es observacional

Arnau, Anguera y Gomez (1990) Refieren como una estrategia peculiar del método
cientifico, la cual plantea cuantificar las actitudes naturales que se dan en diversas

situaciones que no han sido preparadas.
El tipo de estudio es Descriptivo — Correlacional.

Investigacion Descriptiva: segun Cerda (1998) refiere el describir como la accion de
representar a seres vivos y no vivos, resaltando que se debe describir los aspectos
Mas representativos o caracteristicos de aquellas personas o cosas, aspectos que

les hacen reconocible a la vista de los demas.

Investigacion Correlacional: para Salkind (1998) dicha investigacion tiene como fin,
dar a conocer qué relacion tienen las variables con los resultados de las mismas.
Siendo para el autor un punto muy importante de esta investigacion el examinar la
relacion entre las variables o sus resultados, pero no muestran que uno sea la
causa del otro. Es decir, la correlacién examina asociaciones mas no causas, donde

el cambio que presenta un factor puede influir en otro.
El disefio de investigacion es No Experimental-Transversal.

Investigacion No Experimental: Avila H. (2006) refiere que investigacion Ex Post
Facto es un término proviene del latin y cuyo significado es después de ocurridos
los hechos. Segun Kerlinger (1983) en esta investigacion sisteméatica, el
investigador no tiene el control de las variables independientes, puesto que los
hechos ya ocurrieron, por lo que solo se limita a la observacion de situaciones ya

existentes.

Investigacion Transversal: Avila H. (2006) refiere que la unidad de analisis del
estudio de tipo transversal o transeccional es observada en un solo punto en el
tiempo. Se utilizan en investigaciones con objetivos de tipo exploratorio o
descriptivo para el andlisis de la interaccion de las variables en un tiempo

especifico.
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3.3.

3.2 Variables y operacionalizacion
Variable independiente: calidad de servicio

Israel, G. (2011) refiere que la calidad en el servicio es brindar al cliente un servicio
gue exceda o iguale de forma constante sus expectativas y necesidades en cada
momento donde hay un contacto del cliente y el proveedor.

Variable dependiente: ventas

Mufiz, G. (2010) refiere que vender es un proceso a través del cual el proveedor
investiga las necesidades del cliente, las activa y las satisface con ventajas o

beneficios que son continuos para ambas.
Operacionalizaciéon de variables

En la presente investigacion se consideran las variables calidad de servicio y
ventas, las cuales fueron definidas de manera conceptual y operacional. Asi mismo

se desarrollaron indicadores y una escala de medicion (Ver anexo 3).

Poblacién y muestra

La poblaciéon esta conformada por los 27375 clientes del area de vacaciones, que
acuden fisicamente a las 6 sucursales ubicadas en la capital. Esto se pudo calcular
por el reporte de cdédigos de identificacion de cada pasajero, el cual fue

proporcionado por el area de Reportes.

Para obtener la muestra de la investigacion, se tiene en cuenta una poblacion finita

con un nivel de confianza del 95%, por lo que se aplica la siguiente formula:

Donde:

Poblacion(N): 27375 N.Z%(p.q)

Distribucion estandar (Z): 1.96 o 2 2
N.E°+ ZI".(p.q)

Proporcién de la variabilidad positiva (p): 0.5

Proporcién de la variabilidad negativa (q): 0.5 n=379 Clientes.
Margen de error (E): 0.05
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica utilizada para la recoleccion de datos fue la encuesta, la cual fue aplicada
a toda la muestra ubicada en las distintas sucursales de la capital. El instrumento
utilizado para dicha encuesta fue el cuestionario, el cual consiste en 19 preguntas
en escala de Likert, dicho instrumento fue revisado y validado por un experto antes

de su aplicacion.
Las alternativas como respuesta del cuestionario fueron las siguientes:

1 = Nunca.

2 = Casi Nunca.
3 = A veces.

4 = Casi Siempre.

5 = Siempre.

3.5. Método de analisis de datos

Para el andlisis de los datos se utilizé el programa estadistico SPSS V. 19, en el
cual se transfirieron todos los datos recolectados con la encuesta para ser

procesados, arrojando informacién relevante para la investigacion.
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IV. RESULTADOS
4.1. Andlisis de confiabilidad, tablas de frecuencias y graficas
Alfa de Cronbach

La prueba de confiabilidad se realiza con el Alfa de Cronbach, para el cual se
ingresan los datos en el programa estadisticos SPSS V.19 para ser analizados,
dichos datos son obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes del area de
Vacaciones en la empresa Costamar Travel Cruise & Tours Sac, luego del analisis
de los datos, se obtuvo el siguiente resultado:

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Casos Validos 379 100,0
Excluidos? 0 ,0
Total 379 100,0

a. Eliminacién por lista basada en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos

,811 19

El Alfa de Cronbach es de 81.1%, mostrando asi que el instrumento de recoleccién
de datos es fiable y que las preguntas tienen relacion.
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Tablas de frecuenciay graficos

Tabla 1: Al llegar me atienden con prontitud

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vélidos A VECES 95 251 251 251
CASI SIEMPRE 262 69,1 69,1 94,2
SIEMPRE 22 5,8 5,8 100,0
Total 379 100,0 100,0

Al llegar me atienden con prontitud

G0

407

Porcentaje

207

I I
A WVECES CASI SIEMPRE SIEEMPRE

Fuentes: elaboracion propia.

Interpretacion: se observa en el grafico que la mayoria de clientes encuestados
responden favorablemente en cuanto a la prontitud en la atencion, ya que el 5.8%
indica que siempre son atendidos con prontitud al llegar a la agencia de viajes y el
69.1% indica casi siempre, mientras que un 25.1% siente que a veces sucede ello,

lo cual no es muy favorable.
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Tabla 2: Cuando tengo una consulta me responden con rapidez

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Validos A VECES 163 43,0 43,0 43,0
CASI SIEMPRE 167 44,1 44,1 87,1
SIEMPRE 49 12,9 12,9 100,0
Total 379 100,0 100,0

Cuando tengo una consulta me responden con rapidez

07

Porcentaje

AVECES CAS| SIEMPRE SIEMPRE

Fuente: elaboracion propia.

Interpretacion: en el presente grafico se puede observar que un poco mas de la
mitad de los clientes encuestados responden favorablemente con respecto a la
rapidez con la que los asesores responden sus preguntas, siendo que el 12.9%
indican que las asesoras siempre responden con rapidez a sus consultas y el 44.1%
indica que casi siempre, mientras que un 43% no brinda una respuesta favorable
ya que indica que a veces responden sus consultas con rapidez, lo cual debe ser

tomado en cuenta para mejora.
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Tabla 3: Me atienden con amabilidad

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos A VECES 29 7,7 7,7 7,7
CASI SIEMPRE 283 74,7 74,7 82,3
SIEMPRE 67 17,7 17,7 100,0
Total 379 100,0 100,0

Me atienden con amabilidad

80

60

Porcentaje
G

AWECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Fuente: elaboracion propia.

Interpretacion: el grafico muestra que un gran porcentaje de clientes encuestados

responden favorablemente en cuanto a la atencién amable que reciben por parte

de las asesoras en la agencia de viajes, ya que el 17.7% indica que siempre les

brindan una atencién amable y un 74.7% indican que casi siempre, mientras que

solo un 7.7% mencionan que a vece reciben una atenciéon amable, lo cual no es

favorable y debe ser considerado para mejora.

18



Tabla 4: Responden mis consultas de buena manera

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vélidos  AVECES 32 8,4 8,4 8,4
CASI SIEMPRE 280 73,9 73,9 82,3
SIEMPRE 67 17,7 17,7 100,0
Total 379 100,0 100,0

Responden mis consultas de buena manera

507

40

Porcentaje

—
=l
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I
AWVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Fuente: elaboracion propia.

Interpretacion: en el presente grafico se puede observar que el 17.7% de clientes
encuestados indican que las asesoras responden sus consultas de buena manera
y el 73.9% indican que casi siempre, lo cual es favorable, mientras que un 8.4%
menciona que ello sucede a veces, lo cual no es favorable ya que muestra
descontento.
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Tabla 5: Cuando tengo un problema me ayudan a encontrar la solucion

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Validos  CASI NUNCA 2 5 5 5
A VECES 77 20,3 20,3 20,8
CASI SIEMPRE 257 67,8 67,8 88,7
SIEMPRE 43 11,3 11,3 100,0
Total 379 100,0 100,0

Cuando tengo un problema me ayudan a encontrar la solucion

G0

407

Porcentaje

11,3

0.5
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CASI MUMCA AWECES CAS| SIEMPRE SIEMPRE

Fuente: elaboracion propia.

Interpretacion: el presente grafico muestra que el 11.3% de clientes encuestados,
indican que siempre las asesoras les ayudan a encontrar una soluciéon a sus
problemas y que el 67.8% indican que casi siempre, lo cual es favorable, mientras
que un 20.3% sefialan que a veces les ayudan a encontrar una solucién y un
minimo porcentaje del 0.5% indica que casi nunca reciben esta ayuda, siendo esto
no favorable, ya que al parecer algunas asesoras no tienen bien desarrollado la

vocacion de servicio.
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Tabla 6: Me brindan alternativas en productos y/o servicios, adecuandose a mis necesidades

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vaélidos A VECES 8 2,1 2,1 2,1
CASI SIEMPRE 299 78,9 78,9 81,0
SIEMPRE 72 19,0 19,0 100,0

Total 379 100,0 100,0

Me brindan alternativas en productos ylo servicios, adecuandose a mis
necesidades

B0
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Porcentaje
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Fuente: elaboracion propia.

Interpretacion: el presente gréafico da a conocer que la mayor parte de los clientes
encuestados dan un resultado favorable con respecto a que las asesoras brindan
alternativas en los productos y/o servicios de acuerdo a las necesidades, ya que el
19% indica que siempre les brindan las alternativas y el 78.9% indica que casi
siempre, lo cual significa que las asesoras buscan incrementar sus ventas siendo

empéticas, mientras que un 2.1% sefialan que a veces sucede ello.
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Tabla 7: Conocen todo lo referente a su trabajo

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Validos A VECES 27 7,1 7,1 7,1
CASI SIEMPRE 341 90,0 90,0 97,1
SIEMPRE 11 2,9 2,9 100,0
Total 379 100,0 100,0

Conocen todo lo referente a su trabajo

100
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Porcentaje
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Fuente: elaboracion propia.

Interpretacion: el 2.9% de los clientes encuestados indican que las asesoras
siempre conocen todo lo referente a su trabajo y el 90% indica que casi siempre lo
cual es favorable ya que refleja que son personal preparado, mientras que el 7.1%
cree gue a veces sucede ello, lo cual significa que en alguna ocasién tuvieron

inconvenientes con la informacion recibida.
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Tabla 8: Al comprar me brindan informacion adicional para no tener inconvenientes

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Vaélidos CASI NUNCA 1 3 3 3
A VECES 108 28,5 28,5 28,8
CASI SIEMPRE 261 68,9 68,9 97,6
SIEMPRE 9 2,4 2,4 100,0
Total 379 100,0 100,0

Al comprar me brindan informacion adicional para no tener inconvenientes
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Fuente: elaboracion propia.

Interpretacion: el presente grafico muestra que la mayoria de clientes encuestados
con respecto a que en su momento de compra las asesoras les brindan informacién
adicional para evitar inconvenientes, presentan una respuesta favorable, ya que el
2.4% indica que siempre recibe dicha informacién y el 68.9% indica que casi
siempre, mientras que un 28.5% menciona que a veces recibe la informacion
adicional y un minimo de 0.3% indica que casi nunca, lo cual no es favorable, ya
gue las asesoras deben preocuparse constantemente por sus clientes para que
ellos no presenten inconveniente alguno y gocen de lo comprado.
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Tabla 9: La informacidn proporcionada es facil de entender

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Vélidos A VECES 64 16,9 16,9 16,9
CASI SIEMPRE 311 82,1 82,1 98,9
SIEMPRE 4 11 11 100,0
Total 379 100,0 100,0

Lainformacién proporcionada es facil de entender

1007

Porcentaje

L1
A VECES CAS| SIEMPRE SIEMPRE

Fuente: elaboracion propia.

Interpretacion: el presente grafico muestra que del total de encuestados, el 1.1%
indica que siempre la informacién proporcionada por las asesoras es facil de
entender y el 82.1% indica que casi siempre, lo cual es favorable, ya que muchas
asesoras pueden comunicarse efectivamente con los clientes, pero un 16.9%
menciona que ello solo sucede a veces, lo cual significa que en ocasiones los
clientes no tienen muy claro lo indicado y tenemos que asegurarnos que ello no
suceda ya que puede generar una mala experiencia.
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Tabla 10: Generan seguridad al brindarme informacion

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Validos A VECES 4 11 11 11
CASI SIEMPRE 351 92,6 92,6 93,7
SIEMPRE 24 6,3 6,3 100,0
Total 379 100,0 100,0

Generan seguridad al brindarme informacién
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Fuente: elaboracion propia.

Interpretacion: en el presente grafico se puede observar que la mayoria de clientes
encuestados mencionan que las asesoras generan seguridad al brindar
informacion, ya que el 6.3% indica que siempre sienten esa seguridad y el 92.6%
indica que casi siempre, lo cual es favorable ya que las asesoras demuestran estar
preparadas y ello ayuda a generar confianza. El 1.1% de clientes encuestados
indica que a veces sienten que las asesoras generan esa seguridad.
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Tabla 11: Las asesoras actuan con honestidad

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Validos A VECES 15 4,0 4,0 4,0
CASI SIEMPRE 310 81,8 81,8 85,8
SIEMPRE 54 14,2 14,2 100,0
Total 379 100,0 100,0

Las asesoras actuan con honestidad

1007

Porcentaje

ANVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Fuente: elaboracion propia.

Interpretacion: el grafico muestra una respuesta favorable en la mayor parte de
clientes encuestados, con respecto a que las asesoras actian con honestidad, ya
que el 14.2% indica que siempre las asesoras actuan con honestidad y el 81,8%
indica que casi siempre, mientras que un bajo porcentaje del 4% indica que ello
sucede a veces, lo cual debe ser tomado a cuenta ya que si se incrementa habria
problema de confianza con la empresa.
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Tabla 12: Las asesoras presentan una imagen adecuada

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Validos A VECES 45 11,9 11,9 11,9
CASI SIEMPRE 307 81,0 81,0 92,9
SIEMPRE 27 7,1 7,1 100,0
Total 379 100,0 100,0

Las asesoras presentan unaimagen adecuada
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Fuente: elaboracion propia.

Interpretacion: el presente grafico nos muestra que del total de encuestados el
7.1% indica que las asesoras presentan una imagen adecuada y el 81% indica que
casi siempre lo cual es bueno, pero un regular porcentaje del 11.9% menciona que
ello se da a veces, lo cual significa que las asesoras estan descuidando su

presentacion.
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Tabla 13: Recibo llamada o mensaje de la agencia, interesada en saber como me
fue en mi viaje

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vélidos  NUNCA 339 89,4 89,4 89,4
CASI NUNCA 40 10,6 10,6 100,0
Total 379 100,0 100,0

Recibo llamada o mensaje de la agencia, interesada en saber como me fue en mi
viaje

1004

30

G0

Porcentaje

407

209

10,6

o= T
MUMC A CAS| MUNC A

Fuente: elaboracion propia.

Interpretacion: el presente grafico nos muestra un resultado no favorable, esto
debido a que, del total de encuestados, el 10.6% indica que casi hunca reciben una
llamada o mensaje por parte de la agencia y el 89.4% indica que ello nunca se da,
lo cual significa que luego de la venta, las asesoras no se interesan por sus clientes.
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Tabla 14: Mis reclamos son escuchados y/o solucionados

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos A VECES 33 8,7 8,7 8,7
CASI SIEMPRE 343 90,5 90,5 99,2
SIEMPRE 3 8 8 100,0
Total 379 100,0 100,0
Mis reclamos son escuchados ylo solucionados
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Fuente: elaboracion propia.

Interpretacion: el grafico muestra que de todos los encuestados el 0.8% indica que

siempre sus reclamos son escuchados y/o solucionados y el 90.5% indica que casi

siempre lo cual es favorable ya que los clientes sienten un respaldo ante cualquier

error que se presente, mientras que un 8.7% menciona que a veces.
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Tabla 15: Se toman el tiempo para atender y saber lo que uno necesita

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vélidos  AVECES 22 58 58 5,8
CASI SIEMPRE 319 84,2 84,2 90,0
SIEMPRE 38 10,0 10,0 100,0
Total 379 100,0 100,0

Se toman el tiempo para atender y saber lo que uno necesita
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Fuente: elaboracion propia.

Interpretacion: en el presente grafico se puede observar una respuesta favorable
por parte de los clientes ya que del total de encuestados el 10% indica que siempre
las asesoras se toman el tiempo para atender y saber lo que uno necesita y el
84.2% indica que casi siempre lo cual es bueno debido a que de esta forma les
brindan toda la informacion a los clientes para influir en sus compras, mientras que

un 5.8% indica que a veces sucede ello, lo cual debe ser corregido.
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Tabla 16: Conocen muy bien los productos y/o servicios que ofrecen

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Validos A VECES 30 7.9 7.9 7,9
CASI SIEMPRE 302 79,7 79,7 87,6
SIEMPRE 47 12,4 12,4 100,0
Total 379 100,0 100,0

Conocen muy bien los productos ylo servicios que ofrecen

80

G0—

401

Porcentaje

20

o= T
A NWVECES CAS| SIEMPRE SIEMPRE

Fuente: elaboracion propia.

Interpretacion: el presente grafico muestra que, del total de clientes encuestados,
el 12.4% indica que las asesoras siempre conocen muy bien los productos y/o
servicios que ofrecen y el 79.7% indica que casi siempre lo cual es positivo ya que
siendo asi las asesoras cometen menos errores al brindar informacién, mientras
que el 7.9% menciona que a veces sucede ello, lo cual debe ser tomado en cuenta

ya que podria faltar capacitacion a algunas asesoras.
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Tabla 17: La informacidn proporcionada por las asesoras, cubren mis expectativas

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Validos A VECES 18 4,7 4,7 4,7
CASI SIEMPRE 341 90,0 90,0 94,7
SIEMPRE 20 53 53 100,0
Total 379 100,0 100,0

La informacién proporcionada por las asesoras, cubren mis expectativas

1007

80

60

Porcentaje

407

20

N =
A WECES CAS| SIEMPRE SIEN:F‘RE

Fuente: elaboracion propia.

Interpretacion: el presente grafico nos muestra que hay una respuesta favorable,
ya que del total de encuestados el 5.3% indica que siempre las asesoras
proporcionan informacion que cubren sus expectativas y el 90% indica que casi
siempre, lo cual significa que los clientes esta satisfechos con la informacién
recibida, mientras que el 4.7% menciona que a veces, lo cual podria ser por falta

de conocimientos.
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Tabla 18: La compra del producto y/o servicio se debe a la calidad en el servicio
recibido

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Validos A VECES 186 49,1 49,1 49,1
CASI SIEMPRE 192 50,7 50,7 99,7
SIEMPRE 1 3 3 100,0
Total 379 100,0 100,0

La compra del producto ylo servicio se debe a la calidad en el servicio recibido

G0

207

407

Porcentaje

107

ANECES CAS| SIEMPRE SIEMPRE

Fuente: elaboracion propia.

Interpretacion: el presente grafico nos muestra que del total de clientes
encuestados el 0.3% indica que siempre compran debido a la calidad en el servicio
recibido y el 50.7% indica que casi siempre, mientras que un gran porcentaje del
49.1% menciona que esto se da a veces, lo cual significa que la calidad en el
servicio no esta influyendo en gran proporcion en la compra de los productos y/o

servicios.
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Tabla 19: Las asesoras generan confianza

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Véalidos A VECES 72 19,0 19,0 19,0
CASI SIEMPRE 303 79,9 79,9 98,9
SIEMPRE 4 1,1 1,1 100,0
Total 379 100,0 100,0

Las asesoras generan confianza

80

G0

40

Porcentaje

20+

o=

ANVECES CAS| SIEMPRE

Fuente: elaboracion propia.

CT
SIEMPRE

Interpretacion: el presente grafico muestra que de todos los clientes encuestados

el 1.1% indica que siempre las asesoras generan confianza y el 79.9% indica que

casi siempre lo cual es favorable, pero un regular porcentaje del 19% menciona que

ello se da a veces lo cual significa que algunas asesoras no estan haciendo

adecuadamente su trabajo.
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4.2 Hipotesis
Hipotesis general

Ho: La calidad de servicio no se relaciona significativamente con el nivel de ventas
de la agencia de viajes Costamar Travel Cruise & Tours Sac, Distrito Miraflores,
afno 2014.

Hi: La calidad de servicio se relaciona significativamente con el nivel de ventas de
la agencia de viajes Costamar Travel Cruise & Tours Sac, Distrito Miraflores, afio
2014.

Correlaciones

Calidad de
Servicio Nivel de Ventas

Rho de Spearman Calidad de Servicio Coeficiente de correlacion 1,000 ,608™
Sig. (bilateral) . ,000
N 379 379
Nivel de Ventas Coeficiente de correlacion ,608™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000 .
N 379 379

** | a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

El presente cuadro nos muestra una correlacion de 0.608 y una significancia menor
a 0.05 entre la calidad de servicio y el nivel de ventas, lo cual indica que existe una
relacion positiva, lo que significa que mientras mejor sea la calidad de servicio,
mejor seran las ventas en la agencia, por lo que se considera la hipétesis alterna
(H1). Es decir que, La calidad de servicio se relaciona significativamente con el nivel
de ventas de la agencia de viajes Costamar Travel Cruise & Tours S.A.C, Distrito

Miraflores, afio 2014.
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Hipotesis especificas
Hipotesis especifica 1

Ho: La buena atencion al cliente no se relaciona significativamente con el nivel de

ventas de la agencia de viajes Costamar Travel Cruise & Tours Sac.

Hi: La buena atencion al cliente se relaciona significativamente con el nivel de

ventas de la agencia de viajes Costamar Travel Cruise & Tours Sac.

Correlaciones

Buena Atencion Nivel de Ventas

Rho de Spearman Buena Atencién Coeficiente de correlacion 1,000 ,619™
Sig. (bilateral) . ,000
N 379 379
Nivel de Ventas  Coeficiente de correlacion ,619™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 379 379

**_La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

El presente cuadro nos muestra una correlacion de 0.619 y una significancia menor
a 0.05 entre la buena atencién al cliente y el nivel de ventas, lo cual indica que
existe una relacion positiva, significando esto que mientras mejor sea la atencién al
cliente, mejor seran las ventas en la agencia, por lo que se considera la hipotesis
alterna (Hi). Es decir que La buena atencion al cliente se relaciona
significativamente con el nivel de ventas de la agencia de viajes Costamar Travel
Cruise & Tours S.A.C.

36



Hipotesis especifica 2

Ho: La imagen de los colaboradores no se relaciona significativamente con el nivel

de ventas de la agencia de viajes Costamar Travel Cruise & Tours Sac.

Hi: La imagen de los colaboradores se relaciona significativamente con el nivel de

ventas de la agencia de viajes Costamar Travel Cruise & Tours Sac.

Correlaciones

Imagen del

Colaborador Nivel de Ventas

Rho de Spearman Imagen del Colaborador Coeficiente de correlacion 1,000 ,446™
Sig. (bilateral) ,000
N 379 379
Nivel de Ventas Coeficiente de correlacion 446" 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 379 379

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

El presente cuadro nos muestra una correlacion de 0.446 y una significancia menor
a 0.05 entre laimagen del colaborador y el nivel de ventas, lo cual indica que existe
una relacion positiva, significando esto que mientras mejor sea la imagen que
proyectan los colaboradores, mejor seran las ventas en la agencia, por lo que se
considera la hipétesis alterna (H1). Es decir que, La imagen de los colaboradores
se relaciona significativamente con el nivel de ventas de la agencia de viajes

Costamar Travel Cruise & Tours S.A.C.
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Hipotesis especifica 3
Ho. La Informacion atil que brindan los colaboradores no se relaciona
significativamente con el nivel de ventas de la agencia de viajes Costamar Travel

Cruise & Tours Sac.

Hi: La Informacion atil que brindan los colaboradores se relaciona
significativamente con el nivel de ventas de la agencia de viajes Costamar Travel

Cruise & Tours Sac.

Correlaciones

Informacion Util  Nivel de Ventas

Rho de Spearman Informacion Util Coeficiente de correlacion 1,000 471"
Sig. (bilateral) . ,000
N 379 379
Nivel de Ventas Coeficiente de correlacion AT1™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 379 379

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

El presente cuadro nos muestra una correlacion 0.471 y una significancia menor a
0.05 entre la informacion util y el nivel de ventas, lo cual indica que existe una
relacion positiva, significando esto que mientras mayor sea la informacion util que
brindan los colaboradores, mayor seran las ventas en la agencia, por lo que se
considera la hipétesis alterna (H1). Es decir que, La Informacién util que brindan los
colaboradores se relaciona significativamente con el nivel de ventas de la agencia

de viajes Costamar Travel Cruise & Tours S.A.C.
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Hipotesis especifica 4

Ho: El servicio de Post-Venta no se relaciona significativamente con el nivel de

ventas de la agencia de viajes Costamar Travel Cruise & Tours Sac.

Hi: El servicio de Post-Venta se relaciona significativamente con el nivel de ventas

de la agencia de viajes Costamar Travel Cruise & Tours Sac.

Correlaciones

Servicio Post

Venta Nivel de Ventas
Rho de Spearman Servicio Post Venta  Coeficiente de correlacion 1,000 -,064
Sig. (bilateral) . ,215
N 379 379
Nivel de Ventas Coeficiente de correlacion -,064 1,000
Sig. (bilateral) ,215 .
N 379 379

El presente cuadro nos muestra una correlacion de -0.064 y una significancia mayor
a 0.05 entre el servicio post-venta y el nivel de ventas, lo cual indica que no existe
una relacion significativa, por lo que se considera la hipétesis nula (Ho). Es decir
que, El servicio de Post-Venta no se relaciona significativamente con el nivel de

ventas de la agencia de viajes Costamar Travel Cruise & Tours S.A.C.
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V.

5.1.

5.2.

DISCUSION

El objetivo general de la presente investigacion es, Conocer la relacion entre
la calidad de servicio con el nivel de ventas de la agencia de viajes Costamar
Travel Cruise & Tours S.A.C, Distrito Miraflores, afio 2014.

De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion, se pudo
conocer que existe relacion significativa entre la calidad de servicio con el
nivel de ventas de la agencia de viajes Costamar Travel. Esto se di6 a través
del andlisis de datos con el estadistico de Spearman. Esta informacion se ve
contrastada con la investigacion de Figueredo Yupanqui, D. (2012). El cual
pudo determinar que la calidad de los servicios turisticos se relaciona
positivamente con el incremento de visitas a Huancaya, ya que los turistas
expresan en este caso particular un alto grado de aceptacion con los
elementos que mas inciden en la percepciéon de la calidad. También se ve
contrastada con la investigacién de Roldan, L., Balbuena, J. & Mufioz, Y.
(2010). El cual tuvo como resultado que hay una fuerte asociacion entre la
calidad de servicio percibida por el cliente y su lealtad de compra, y aunque
esta investigacion se basa en un supermercado limefio guarda importancia
para la presente investigacion debido a que la calidad de servicio en ambas
investigaciones es fundamental para lograr ventas.

El resultado de la investigacion también muestra que el 51% de
clientes encuestados compran siempre en Costamar por la calidad de su
servicio, mostrando asi la importancia de la calidad para las ventas. Mas de
la mitad de clientes perciben que hay calidad en el servicio de la agencia, a
pesar que hay por mejorar segun los resultados, por lo que se infiere que, si
mejorase la calidad en el servicio, las ventas podrian incrementar.
Referente al primer objetivo especifico que es, analizar la relacion entre la
buena atencion al cliente con el nivel de ventas de la agencia de viajes
Costamar Travel Cruise & Tours S.A.C., se pudo determinar que existe
relacion significativa entre la buena atencion al cliente con el nivel de ventas
de la agencia de viajes Costamar Travel. Esto se di6 a través del analisis de
datos con el estadistico de Spearman. Esta informacion se ve contrastada

con la investigacion de Tubon, M. (2011). El cual tuvo como resultado que
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5.3.

para lograr las ventas el cliente debe ser recibido con amabilidad, respeto e
importancia y también que el personal de ventas debe ser capacitado en
cuanto a servicio al cliente y de esta forma puedan ofrecer sus productos de
mejor manera.

Sin embargo y a pesar de la importancia del servicio al cliente para

las ventas, la agencia de viajes Costamar presenta algunos resultados
referentes al servicio al cliente que no son favorables como la rapidez con la
gue responden las consultas, ya que el 43% de encuestados mencionan que
a veces les responden con rapidez lo cual no es favorable. Otro punto a
mejorar es la prontitud con la que atienden a los clientes ya que el 25.1%
sefala que a veces les atienden con prontitud y esto puede causar que el
cliente no regrese.
Referente al segundo objetivo especifico que es, analizar la relacion entre la
imagen de los colaboradores con el nivel de ventas de la agencia de viajes
Costamar Travel Cruise & Tours S.A.C., se pudo determinar que existe
relacion significativa entre la imagen de los colaboradores con el nivel de
ventas de la agencia de viajes Costamar Travel. Esto se di6 a través del
analisis de datos con el estadistico de Spearman.

Esto también se ve contrastado con los resultados referentes a la
imagen del colaborador ya que al haber en mayor parte resultados positivos
significa que el cliente estad satisfecho en gran proporcion pues siente
confianza y le atienden de forma presentable, siendo esto un factor para su
decisién de compra en la agencia, tal como indica la teoria de satisfaccion
de necesidades o0 deseos que se logra ventas a través de la satisfaccion de
necesidades (E.K. Strong, 1925).

Los resultados muestran que el 96% de encuestados consideran que
las asesoras actlan con honestidad siendo esto favorable ya que ayuda a
ganar la confianza de los clientes y que ellos tengan una buena imagen de
las asesoras. También que el 88.1% de encuestados consideran que las
asesoras presentan una imagen adecuada y el 11.9% indican que ello se da
a veces, lo cual no es favorable ya que deben recibir al cliente lo mejor

presentable posible.
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5.4.

5.5.

Referente al tercer objetivo especifico que es, determinar la relacién entre la
informacion util que brindan los colaboradores con el nivel de ventas de la
agencia de viajes Costamar Travel Cruise & Tours S.A.C., se pudo
determinar que existe relacion significativa entre la informacién atil con el
nivel de ventas de la agencia de viajes Costamar Travel. Esto se di6 a través
del andlisis de datos con el estadistico de Spearman. Esta informacion se ve
contrastada con la investigacion de Tubon, M. (2011). El cual tuvo como
resultado que la informacion que se le brinda al cliente deberia ser clara y
precisa.

A pesar de la importancia que tiene la informacion atil que se les

brinda a los clientes, con las ventas de la agencia, existen porcentajes de
resultados no favorables, ya que el 28.5% indica que a veces las asesoras
les brindan informacion adicional para no tener inconvenientes en su viaje y
un 0.3% indica que casi nunca se da ello. También el 16.9% indica que a
veces la informacion que las asesoras brindan es facil de entender, siendo
un porcentaje importante y esto no es favorable ya que podria generar
inconvenientes al cliente en su viaje causando asi incomodidad y que se
vaya con la competencia.
Referente al cuarto objetivo especifico que es, determinar la relacion entre
el servicio de post-venta con el nivel de ventas de la agencia de viajes
Costamar Travel Cruise & Tours S.A.C., se pudo determinar que no existe
relacion significativa entre el servicio post-venta con el nivel de ventas de la
agencia de viajes Costamar Travel. Esto se di6 a través del andlisis de datos
con el estadistico de Spearman.

Los resultados referentes al servicio post-venta muestran un resultado
no favorable en cuanto al interés por parte de las asesoras o la agencia
después de la compra, ya que el 89.4% de encuestados indican que nunca
reciben una llamada o mensaje por parte de la agencia preguntando de como
les fue en su viaje y un 10.6% indica que casi nunca, siendo esto negativo
ya que el cliente puede sentir que solo interesa que compre, mas no su
bienestar. También presenta un resultado favorable referente a que los

reclamos son escuchados y/o solucionados ya que 91.3% menciona que ello
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5.6.

5.7.

5.8.

si se da y solo un 8.7% indica que a veces, siendo esto beneficioso ya que
ayuda a que los clientes sientan un respaldo por parte de la agencia.

La hipotesis general planteada para la investigacion es, La calidad de
servicio se relaciona significativamente con el nivel de ventas de la agencia
de viajes Costamar Travel Cruise & Tours S.A.C, Distrito Miraflores, afio
2014.

Referente a los resultados obtenidos en la investigacion se pudo
determinar con el estadistico de Spearman que existe una correlacion de
0.608 y una significancia menor a 0.05 entre la calidad de servicio y el nivel
de ventas, lo cual indica que existe una relacién positiva, significando esto
gue mientras mejor sea la calidad de servicio, mejor seran las ventas en la
agencia, por lo que se considera la hipotesis alterna (H1). Es decir que, La
calidad de servicio se relaciona significativamente con el nivel de ventas de
la agencia de viajes Costamar Travel Cruise & Tours S.A.C, Distrito
Miraflores, afio 2014.

Referente a la primera hipétesis especifica planteada para la investigacion
gue es, La buena atencién al cliente se relaciona significativamente con el
nivel de ventas de la agencia de viajes Costamar Travel Cruise & Tours
S.A.C., se pudo determinar que existe una correlacion de 0.619 y una
significancia menor a 0.05 entre la buena atencion al cliente y el nivel de
ventas, lo cual indica que existe una relacion positiva, significando esto que
mientras mejor sea la atencion al cliente, mejor seran las ventas en la
agencia, por lo que se considera la hipétesis alterna (H1). Es decir que La
buena atencién al cliente se relaciona significativamente con el nivel de
ventas de la agencia de viajes Costamar Travel Cruise & Tours S.A.C.

Referente a la segunda hipétesis especifica planteada para la investigacion
gue es, La imagen de los colaboradores se relaciona significativamente con
el nivel de ventas de la agencia de viajes Costamar Travel Cruise & Tours
S.A.C., se pudo determinar que existe una correlacion de 0.446 y una
significancia menor a 0.05 entre la imagen del colaborador y el nivel de
ventas, lo cual indica que existe una relacion positiva, significando esto que
mientras mejor sea la imagen que proyectan los colaboradores, mejor seran

las ventas en la agencia, por lo que se considera la hipoétesis alterna (Hi). Es
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5.9.

5.10.

5.11.

decir que, La imagen de los colaboradores se relaciona significativamente
con el nivel de ventas de la agencia de viajes Costamar Travel Cruise &
Tours S.A.C.

Referente a la tercera hipotesis especifica planteada para la investigacion
gue es, La Informacion util que brindan los colaboradores se relaciona
significativamente con el nivel de ventas de la agencia de viajes Costamar
Travel Cruise & Tours S.A.C., se pudo determinar que existe una correlacion
0.471 y una significancia menor a 0.05 entre la informacion util y el nivel de
ventas, lo cual indica que existe una relacion positiva, significando esto que
mientras mayor sea la informacion util que brindan los colaboradores, mayor
seran las ventas en la agencia, por lo que se considera la hipétesis alterna
(H1). Es decir que, La Informacién util que brindan los colaboradores se
relaciona significativamente con el nivel de ventas de la agencia de viajes
Costamar Travel Cruise & Tours S.A.C.

Referente a la cuarta hipotesis especifica planteada para la investigacion que
es, el servicio de Post-Venta se relaciona significativamente con el nivel de
ventas de la agencia de viajes Costamar Travel Cruise & Tours S.A.C., se
pudo determinar una correlacion de -0.064 y una significancia mayor a 0.05
entre el servicio post-venta y el nivel de ventas, lo cual indica que no existe
una relacion significativa, por lo que se considera la hipétesis nula (Ho). Es
decir que, El servicio de Post-Venta no se relaciona significativamente con
el nivel de ventas de la agencia de viajes Costamar.

La informacion y resultados obtenidos son coherentes con la teoria de la
diferenciacion a través del servicio al cliente de Jacques Horovitz, cuya teoria
centra la atencion en cdmo competir a través del servicio y cdmo mejorar la
satisfaccion de los clientes, haciendo énfasis en el servicio como estrategia
diferenciadora para lograr la satisfaccién, lo cual ayudara a realizar ventas
segun indica la teoria del sistema de satisfaccion de necesidades o deseos,
el cual menciona que se debe conocer las necesidades de los clientes para
luego incorporarlas al producto o servicio, para asi vender satisfaciendo una
necesidad y al mismo tiempo fidelizar al cliente.

Es decir, al lograr satisfacer la necesidad del cliente, en este caso con el

servicio de calidad, se lograra que realice la compra.
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VI. CONCLUSIONES

Primera:

Existe relacién significativa entre la calidad de servicio con el nivel de ventas en el

contexto de estudio.

Segunda:
Existe relacion significativa entre la buena atencion de las asesoras con el nivel de

ventas en el contexto de estudio.

Tercera:
Existe relacion significativa entre la imagen de las asesoras con el nivel de ventas

en el contexto de estudio.

Cuarta:
Existe relacion significativa entre la informacion atil que brindan las asesoras con el

nivel de ventas en el contexto de estudio.

Quinta:
No existe relacion significativa entre el servicio post-venta con el nivel de ventas en

el contexto de estudio.
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Vil.  RECOMENDACIONES

Primera:

Mejorar el &rea encargada de la calidad en la agencia de viajes Costamar Travel
Cruise & Tours S.A.C., para que abarque funciones referentes a la mejora del

servicio con el fin de lograr la calidad y tener asi contentos a los clientes.

Segunda:

Establecer un cronograma de capacitaciones a las asesoras, referente al servicio
al cliente, lo cual debera ir acompafiado de evaluacion que indiquen en qué nivel
inicia la asesora en cuanto al servicio que brinda y cuanto mejoré a un determinado
tiempo, para que de esta forma se pueda tener estandarizados los niveles de

servicio que brindan, lo cual permitird que todos los clientes reciban un buen trato.

Tercera:

Estandarizar la imagen que proyectan las asesoras de viajes, para que estén
correctamente uniformadas y presentables para la atencion al publico, lo cual
debera ser plasmado como parte de sus funciones y politica de la empresa para

gue no sea dejado de lado.

Cuarta:

Realizar capacitaciones a partir de los errores que cometen las asesoras en cuanto
a informacion netamente de su profesion, ya que de esta forma se puede saber qué
es lo que les hace falta conocer, lo cual les permitira brindar informacién acertada,

facil de comprender y sobre todo brindarle seguridad al cliente.
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ANEXOS

ANEXO 1: CUESTIONARIO

CUESTIONARIO

A continuacién encontrard enunciados sobre aspectos relacionados con su experiencia de compra en la agencia de viajes,
especificamente por la atencidn recibida por parte de las asesoras. Cada una tiene cinco cpciones para responder de acuerdo a
lo que describa mejor dicha experiencia. Lea cuidadosamente cada enunciado v rellenar el circulo | @) solo una alternativa, la
que mejor refleje su punto de vista al respecto. Conteste todos los enunciados. No hay respuesta buena ni mala. Todas sus
respuestas seran tomadas de manera confidencial.

EMUNCIADO

NUNCA

NUNCA

VECES

CASI
SIEMPRE

SIEMPRE

Al llegar me atienden con prontitud

Cuando tengo una consulta me responden con rapidez

Me atienden con amabilidad

Responden mis consultas de buena manera

Cuando tengo un problema me ayudan a encontrar la solucion

Me brindan alternativas en productos y/o servicios, adecuandose a mis necesidades

Conocen todo lo referente a su trabajo

Al comprar me brindan informacion adicional para no tener inconvenientes

La informacion proporcionada es facil de entender

10

Generan seguridad al brindarme informacion

11

Las asesoras actuan con honestidad

12

Las asesoras presentan una imagen adecuada

13

Recibo llamada o mensaje de la agencia, interesada en saber como me fue en mi viaje

14

Mis reclamos son escuchados y/o solucionados

15

S5e toman el tiempo para atender y saber lo que uno necesita

16

Conocen muy bien los productos y/o servicios que ofrecen

17

La informacion proporcionada por las asesoras, cubren mis expectativas

18

La compra del producto y/o servicio se debe a la calidad en el servicio recibido

19

Las asesoras generan confianza

Olo|o|o|o|O|O|O|O|O|O|O|0|O|O|0]|0]|0|0

O|C|O|0(0|O|O|0|O|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0

O|O0|O|Oo|C|Oo|C|o|o|o|o|o|o|o|o|C|0|0|0

Oo|o|O|O|O|O|O|O|O|O|O|O|0|O|0|0|0]|0|0

O|O0|O|Oo|C|Oo|C|o|o|o|o|o|o|o|o|C|0|0|0




ANEXO 2: MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

METODOLOGIA

Problema General

¢ Coémo se relaciona la calidad de
servicio con el nivel de ventas de
la agencia de viajes Costamar
Travel Cruise & Tours S.A.C,
Distrito Miraflores, Afio 20147

Problemas Especificos

+ ;Como se relaciona la buena
atencion al cliente con el nivel de
ventas de la agencia de viajes
Costamar Travel Cruise & Tours
S.A.C?

» ,Como se relaciona la imagen
de los colaboradores con el nivel
de ventas de la agencia de viajes
Costamar Travel Cruise & Tours
S.A.C?

+ ,Como se relaciona la
informacién atil que brindan los
colaboradores con el nivel de
ventas de la agencia de viajes
Costamar Travel Cruise & Tours
S.A.C?

+ ¢, Como se relaciona el servicio
post-venta con el nivel de ventas
de la agencia de viajes Costamar
Travel Cruise & Tours S.A.C?

General

Conocer la relaciéon entre la calidad
de servicio con el nivel de ventas de
la agencia de viajes Costamar

Travel Cruise & Tours S.A.C,
Distrito Miraflores, Anfo 2014.
Especificos

* Analizar la relacién entre la buena
atencion al cliente con el nivel de
ventas de la agencia de viajes
Costamar Travel Cruise & Tours
S.AC.

e Analizar la relacién entre la
imagen de los colaboradores con el
nivel de ventas de la agencia de
viajes Costamar Travel Cruise &
Tours S.A.C.
* Determinar la relacion entre la
informacién atil que brindan los
colaboradores con el nivel de
ventas de la agencia de viajes
Costamar Travel Cruise & Tours
S.AC.

* Determinar la relaciéon entre el
servicio de post-venta con el nivel
de ventas de la agencia de viajes
Costamar Travel Cruise & Tours
S.A.C.

Hipotesis General

La calidad de servicio se relaciona
significativamente con el nivel de
ventas en la agencia de viajes
Costamar Travel Cruise & Tours
S.A.C, Distrito Miraflores, Afio 2014.

Hipdtesis Especificas

* La buena atencion al cliente se
relaciona significativamente con el
nivel de ventas de la agencia de
viajes Costamar Travel Cruise &
Tours Sac.
» La imagen de los colaboradores se
relaciona significativamente con el
nivel de ventas de la agencia de
viajes Costamar Travel Cruise &
Tours Sac.
« La informacion util que brindan los
colaboradores se relaciona
significativamente con el nivel de
ventas de la agencia de viajes
Costamar Travel Cruise & Tours Sac.
* El servicio de Post-Venta se
relaciona significativamente con el
nivel de ventas de la agencia de
viajes Costamar Travel Cruise &
Tours Sac.

Variable Independiente
Calidad de Servicio
Dimensiones

Buena atencién
Informacion (til

Imagen

Servicio Post-Venta

Indicadores

Rapidez

Amabilidad

Empatia

Conocimiento
Coherencia

Seguridad
Profesionalismo
Presentacion

Interés por la experiencia
Manejo de quejas

Variable Dependiente
Ventas
Dimensiones

Identificacién de necesidad
Influencia

Indicadores

Escuchar
Conocimiento
Convencimiento
Confianza

Tipo de Estudio
Descriptivo-Correlacional

Disefio de Estudio

El disefio de investigacion
es no experimental,
transversal del tipo
descriptivo-correlacional.

Poblacion

Son todos los clientes del
area de vacaciones en la
agencia de viajes Costamar
Travel Cruise & Tours Sac,
que suman un total de
27375.

Muestra
Son 379 clientes.

Instrumento de
Recoleccion de Datos
Cuestionario

Método de Analisis
Programa estadistico SPSS
V.19.




ANEXO 3: OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

MIRAFLORES, ANO 2014”.

“CALIDAD DE SERVICIO Y SU RELACION CON EL NIVEL DE VENTAS DE LA AGENCIA DE VIAJES COSTAMAR TRAVEL CRUISE & TOURS S.A.C, DISTRITO

CALIDAD DE
SERVICIO

“Proporcionar al cliente un servicio
que iguale o] exceda
constantemente sus expectativas y
necesidades en cada uno de los
momentos de contacto cliente-
proveedor”. (Israel Galviz., 2011,
p.44).

Servicio que satisface y supera las
expectativas del cliente mediante
una buena atencion, informacién
Gtil, imagen adecuada y un servicio
post-venta, logrando asi la
optimizacion del servicio.

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL CISAI\I-\I—/IEE(IEI(;FOIQESO INDICADOR ESCALA DE MEDICION ITEMS
INDEPENDIENTE Rapidez Likert del 1 al 5 (Ordinal) Enunciados 1y 2.
Buena Atencion Amabilidad Likert del 1 al 5 (Ordinal) Enunciados 3y 4.
Empatia Likert del 1 al 5 (Ordinal) Enunciados 5y 6.

Informacion Util

Conocimiento

Likert del 1 al 5 (Ordinal)

Enunciados 7 y 8.

Coherencia

Likert del 1 al 5 (Ordinal)

Enunciado 9.

Seguridad

Likert del 1 al 5 (Ordinal)

Enunciado 10.

Profesionalismo

Likert del 1 al 5 (Ordinal)

Enunciado 11.

Imagen
Presentacion Likert del 1 al 5 (Ordinal) Enunciado 12.
o Interés por la Likert del 1 al 5 (Ordinal) Enunciado 13.
Servicio  Post- experiencia
Venta

Manejo de quejas

Likert del 1 al 5 (Ordinal)

Enunciado 14.

DEPENDIENTE

VENTAS

“Vender es el proceso por medio
del cual el vendedor averigua y
activa las necesidades y/o deseos
del comprador y satisface los
mismos con ventajas o beneficios
mutuos y continuos para ambas
partes”. (Mufiiz Gonzales, 2010,
“Vender satisfaciendo
necesidades”).

Proceso mediante el cual el
vendedor identifica e influye en la
necesidad de un cliente para lograr
gue este adquiera un servicio a
cambio de un valor monetario,
satisfaciendo asi su necesidad o
deseo.

e Escuchar Likert del 1 al 5 (Ordinal) Enunciado 15.
Identificacion de
N i - . . .
ecesidad Conocimiento Likert del 1 al 5 (Ordinal) Enunciado 16.
Convencimiento Likert del 1 al 5 (Ordinal) Enunciados 17 y 18.
Influencia

Confianza

Likert del 1 al 5 (Ordinal)

Enunciado 19.




ANEXO 4: BASE DE DATOS
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P8

P7

P6

P5

P4

P3
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