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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo principal evaluar la calidad de los
servicios que ofrece la Agencia de viajes Tayta Travel Tours, Perd 2021. La
metodologia fue de enfoque cuantitativo y su disefio descriptivo simple,
participaron 60 encuestados que hayan usado el servicio turistico a quienes se les
aplicé un instrumento compuesto por nueve items basados en la teoria de Pincay-
Morales y Parra-Ferié (2020). Dentro de los resultados se obtuvo que el 85% de
encuestados indicaron que existe un nivel alto en la calidad del servicio de la
agencia y el 15% lo considera en un nivel medio, el 78.3% de los encuestados
consideran que la capacidad de respuesta se encuentra en un nivel alto y el
21.7% indica que se encuentra en un nivel medio, el 83.3% del total considera
gue existe un nivel alto de empatia y el 16.67% un nivel medio y, el 75% de la
muestra percibe un nivel alto de fiabilidad y el 15% restante lo considera en un
nivel medio. En conclusién, la agencia Tayta Travel Tours cuenta con una

adecuada calidad de servicios ofrecida a sus usuarios.

Palabras clave: agencia de viajes, calidad de servicio, capacidad de respuesta,

empatia, fiabilidad.
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ABSTRACT

The main objective of this research was to evaluate the quality of the services
offered by the Tayta Travel Tours, Peru 2021 travel agency. The methodology was
of a quantitative approach and its simple descriptive design, involving 60
respondents who have used the tourist service to whom applied an instrument
composed of nine items based on the theory of Pincay-Morales and Parra-Ferié
(2020). Among the results, it was obtained that 85% of respondents indicated that
there is a high level in the quality of the agency's service and 15% consider it at a
medium level, 78.3% of the respondents consider that the response capacity is at
a high level and 21.7% indicate that it is at a medium level, 83.3% of the total
consider that there is a high level of empathy and 16.67% a medium level, and
75% of the sample perceives a high level reliability and the remaining 15%
consider it at an average level. In this sense, it is concluded that the Tayta Travel

Tours travel agency has an adequate quality of services offered to its users.

Keywords: travel agency, quality of service, responsiveness, empathy, reliability.



l. INTRODUCCION

Las empresas que estan orientadas al servicio de las personas tienen
como finalidad buscar la satisfaccion del cliente mediante el producto o servicio
bien ofrecido, por ello se le da mucha importancia al servicio que se le ofrece al
comprador, debido a que se busca que este satisfecho no solo con el producto,
sino también con la empresa. La relacion que existe entre el cliente y una agencia
de viajes es de vital importancia para posicionarse adecuadamente en el
mercado; pues un adecuado servicio al cliente generar4 en gran medida una
mutua satisfaccion entre el cliente y la empresa, otorgandole al producto un valor
superior al que comunmente se le daria con su sola adquisicion; es decir, un valor
agregado (Garcia, 2016). Por ese motivo las organizaciones, sobre todo las
pequefias y medianas empresas (pymes) han establecido como objetivo
empresarial conseguir un estdndar de calidad de servicio y de productos,
entendiéndolo como un servicio y producto que pueda satisfacer al cliente para

mejorar su participacion en el mercado (Pincay-Morales y Parra-Ferié, 2020).

Desde el inicio de la pandemia y de las restricciones impuestas por los
paises por esta situacion sin precedentes, el sector turistico fue uno de los
sectores mas afectados en todo el mundo. En marzo del 2020 el descenso de las
actividades turisticas se redujo en un 57%; es decir, se generd una pérdida de 67
millones de visitas turisticas internacionales con una pérdida de 80 millones de
délares en ingresos. Y, por si fuera poco, se encuentran en peligro
aproximadamente 100 a 120 millones de puestos de trabajo. Si bien el turismo
interno puede actuar como apoyo para el sostenimiento de algunas empresas, la
situacion es mas complicada para las pymes, ya que se vio un incremento de
desempleos, cierres de negocios y una enorme reduccion de ingresos

(Organizacién Mundial de Turismo [OMT], 2020).

Con el retorno del desarrollo turistico y el progreso que tienen las grandes
empresas de turismo, Torre (2011) refiere que los turistas con el pasar del tiempo
se vuelven méas exigentes al contar con un universo tan grande de destinos,

buscando los servicios que brinden una experiencia de calidad al menor costo.



Esto ocasiond que las empresas, especialmente las pymes en el sector turistico,
se enfocaran en otorgar una agilidad de respuesta y calidad de servicio ante las
exigencias del cliente, para que de esta forma se consiga mas clientes satisfechos
con el servicio. Muchas veces los clientes no esperan un servicio de calidad por
parte de las agencias pequefias, pero si se les atiende adecuadamente las
necesidades en relacion con el producto y servicio turistico, la expectativa de
valor que tiene el consumidor hacia el servicio ofrecido aumenta generando que

opten por el servicio de la empresa (Zamora, 2019).

Por ello, para que las agencias turisticas puedan reanudar sus actividades
en este periodo, es necesario ejecutar medidas de seguridad sanitaria para los
clientes, esto no solo permitird trabajar a las agencias de viajes, sino que
mejoraria positivamente la calidad de servicio que ofreceria la empresa (Cantele y
Cassia, 2020). Pese al descenso de las actividades de las pequefias empresas
del sector turistico al comienzo de la pandemia, existe una gran variedad de
posibilidades con el inicio del turismo interno, creando diversas oportunidades de

crecimiento especialmente para las pequefias empresas turisticas.

La agencia de viajes Tayta Travel Tours se encuentra clasificada como una
agencia minorista en proceso de crecimiento. Actualmente cuenta con buenos
referentes sobre lo satisfechos que se sienten con el servicio brindado, calificando
la mayoria de las veces de forma positiva la experiencia proporcionada por la
empresa. No obstante, la agencia busca establecer confianza con los clientes y
estd en busca de mejoras que permita brindar un servicio de calidad mas

personalizado a futuros turistas que deseen optar por su servicio.

La calidad de servicio en las agencias de viaje es indispensable para
posicionarse en el mercado sobre todo si son del sector turistico; por lo tanto la
presente investigacion se justifica de manera tedrica debido a que sus resultados
permitiran entender las caracteristicas tedricas en lo referente a la calidad de
servicios, permitiendo entender y consolidar la informacion orientado al sector

turismo. Ademas, se justifica metodolégicamente debido a que se emplea un



instrumento validado para la medicion de la variable en la propia poblacion de
estudio, el cual a su vez fue elaborado bajo el rigor cientifico y procedimental y
viene siendo empleado en diversas investigaciones enfocadas a medir la misma
variable. Se justifica de forma préctica, pues permitird conocer cual es la opinion
de los clientes sobre la calidad de servicio que brinda la agencia Tayta Travel
Tours, en base a las experiencias otorgadas dentro del servicio de tour, y con los
resultados obtenidos, podra ser empleada como antecedente de préximas
investigaciones que busquen conocer cOmo se presenta la variable en una
poblacion similar. Por dltimo, la presente investigacion se justifica socialmente ya
gue la agencia Tayta Travel Tours podra implementar mejoras que le permitian

brindar un servicio mas personalizado a los futuros clientes.

Por lo mencionado, para poder mejorar el valor del servicio percibido por
parte de los clientes de la agencia Tayta Travel Tours se establece la siguiente
interrogante como problema general ¢ Como viene dandose la calidad de servicio
gue ofrece la agencia Tayta Travel Tours, Pert 2021? De la misma manera con la
finalidad de absolver el problema general planteado anteriormente se plantean los
siguientes problemas especificos: ¢ Como es la capacidad de respuesta por parte
de los trabajadores de la agencia Tayta Travel Tours, Pera 2021?; ¢Como es la
empatia del servicio en la agencia Tayta Travel Tours? Y, ¢Cémo es la fiabilidad

del servicio en la agencia Tayta Travel Tours, Pert 20217

En la presente investigacion como objetivo general se planteé evaluar la
calidad de los servicios que ofrece la Agencia de viajes Tayta Travel Tours, Peru
2021. Asimismo, los objetivos especificos son: conocer la capacidad de respuesta
por parte de los trabajadores de la agencia Tayta Travel Tours, Pera 2021; evaluar
la empatia del servicio en la agencia Tayta Travel Tours y, analizar la fiabilidad del

servicio en la agencia Tayta Travel Tours, Peru 2021.



Il. MARCO TEORICO

Al llevar a cabo la presente investigacion fue preciso recabar informacion a
través de diversas fuentes que habian investigado anteriormente esta variable.
Sin embargo, existi6 una limitada cantidad de informacion en relacion con
investigaciones sobre calidad de servicio en el sector turisticos y, fue mas limitado
aun la informacion en revistas indizadas. No obstante, luego de una rigurosa
revision se pudo seleccionar los estudios mas relevantes realizados en los ultimos
5 afios que tengan como finalidad conocer la calidad de servicio en una empresa,

agencia o contexto en particular.

Como antecedentes internacionales que aportan informacion que nos
permiten comprender el desarrollo turistico y la importancia de la calidad de

servicio en las agencias de turismo encontramos:

Rogel y Cejas (2018) realizaron un estudio enfocado en analizar la calidad
de servicio como un componente preciso del desarrollo del Turismo en Santa
Cruz-Galdpagos. El enfoque fue cuantitativo, el disefio no experimental
descriptivo. La muestra se conform6 por 15 establecimientos turisticos. Se
encontré que los establecimientos contaban con instalaciones en buen estado,
servicio béasico; no obstante, no todos los establecimientos cumplian con la
demanda del turista, especialmente para los extranjeros. No poseer un destino
turistico atractivo es una de las debilidades que se pretende solucionar. En
sintesis, es necesario implementar medidas innovadoras que permitan al lugar ser
un destino mas atractivo, por ello se debe tomar en cuenta lo sefialado por la

Organizacion Mundial de Turismo.

Chiriboga et al. (2018) realizaron un trabajo para medir la calidad de
servicio del museo municipal de Guayaquil. El estudio fue de tipo mixto,
bibliografico y de naturaleza fenomenolégica. La muestra esta conformada por
1187 participantes. El servicio brindado por el museo es capaz de brindar
satisfaccion a los clientes por capacidad de respuesta, fiabilidad, empatia,

responsabilidad y tangibilidad. Ademas, se encontré que el servicio brindado



obtuvo un buen rango de satisfaccion por parte del cliente, sin embargo, la gestion
de las actividades programadas debe mejorar. En conclusion, la calidad de
servicio es un tema importante que se busca satisfacer cuando se habla de las
necesidades de los clientes por ello, para mejorar el servicio del museo municipal
planea ejecutar acciones como actividades de difusion y regirse bajo un estandar

de calidad.

Marysela y Milangela (2016) realizaron una investigacion con la finalidad de
conocer la relacién entre calidad de servicio y satisfaccion del consumidor. El
disefio de investigacion fue no experimental de tipo analitico. Participaron 346
personas alojadas en el estado de Meridian por turismo. Se encontrd una relacion
positiva entre la escala de SERVQUAL vy la satisfaccion con el cliente, donde la
relacion fue positiva, en tal sentido, a mayor calidad de servicio, mayor es la
satisfaccion que sienten los turistas por el servicio que ofrece la empresa turistica.
En conclusién, es correcto pensar que mejorar los servicios en la estadia,
capacidad de respuesta y disminuir el margen de error a minimo, mayor sera la

satisfaccion por la calidad de servicio percibida.

Como antecedentes nacionales que permiten conocer mejor cOmo se
presenta esta variable en nuestro contexto actual desde los ultimos 5 afios

tenemos:

Huallpacuna (2016) determiné la calidad de servicio al cliente en la Agencia
Full Viajes Perd ubicada en el distrito de los Olivos. La metodologia fue
cuantitativa, no experimental y su disefio descriptivo simple. Se evalu6 a los
clientes del servicio que tomaron el servicio de pasajes aéreos, seguros de viaje,
paquetes turisticos y full days. La evaluacion permiti6 conocer el nivel de
satisfaccion que tenian los usuarios sobre el servicio que proporcionaba la
empresa y sus diferentes actividades, donde en su mayoria presentaba resultados
favorables debido a la adecuada coordinacion que tenia la empresa y la rapida
respuesta ante las necesidades. Se concluyé que la calidad que perciben los

clientes fue a nivel medio, alcanzando una adecuada satisfaccion empero de



diversos factores nocivos.

Barrenechea (2016) realiz6 una investigacion para determinar la calidad de
servicio en la agencia de viajes de Huascaran. La investigacion fue de tipo mixto y
de corte transversal. Participaron los clientes de la agencia, los cuales fueron
evaluados segun 148 estandares de calidad. En los resultados se encontré que el
desempeiio turistico por la calidad del personal es adecuado, en la gestidon
administrativa presenta puntos débiles en la gestibn de calidad y recursos
humanos. En el equipamiento e infraestructura cumple con casi todos los
estandares, pero debe brindar un espacio para cada actividad. En la gestion de
servicio la agencia brinda satisfaccion al consumidor. En relacion con la gestion
medioambiental se cumplié con el 52% de los estandares, gestion sociocultural se
deberia apoyar la comunidad local, por lo que debe tomar medidas ambientales y
reducir los dafios. En la gestion sociocultural la agencia debe brindar apoyo o una
contribucion a la comunidad local. En conclusién, la empresa cumple con el 64%
de los estandares en promedio, por tal motivo la empresa debe mejorar y
promover el desarrollo de las 5 dimensiones que se desarrollaron en la gestion de

la empresa.

Lavado (2016) analiz6 la calidad de servicio que brindan las agencias de
viajes de la ciudad de Trujillo. El estudio fue de disefio no experimental y el nivel
descriptivo simple. La muestra estuvo constituida por 178 turistas. Se evalud la
percepcion de los turistas en relacion con la expectativa que tienen del servicio
ofrecido, donde el 74.3% consideré la calidad del viaje y su experiencia del viaje
fue regular, el 34% determin6 que la calidad de servicio es deficiente. En relacion
con la calificacion de las dimensiones se les considerdé como regulares: elementos
tangibles (58%), fiabilidad (67%), capacidad de respuesta (68%), seguridad
(70%), sin embargo, en empatia el 74% de los turistas lo consideré como bueno.
En conclusién, la calidad de servicio fue regular, por lo tanto, existen diversos

aspectos deben mejorar para poder satisfacer a los clientes.

Rey (2019) realizé un estudio con la finalidad de conocer la relacion entre



calidad de servicio y satisfaccion en el cliente. Participaron 383 turistas que
visitaron Callo mediante un disefio mixto correlacional-descriptivo. Se obtuvo una
correlacién positiva entre ambas variables (r= 0.660), donde segun la teoria una
adecuada calidad de servicio puede generar un alto nivel de satisfaccion en los
turistas. En conclusion, el servicio brindado por la agencia turistica del Callao es
de calidad, debido a que su servicio brinda una experiencia satisfactoria, y son los
clientes quienes se sienten confiados con los servicios que brinda la empresa por

la seguridad brindada en el transcurso del recorrido.

Vicufa y Olea (2018) realizaron un estudio que se enfoc6 en determinar la
relacion de la calidad de servicio, valor percibido, calidad de relacion y lealtad en
las agencias de viajes mype. La metodologia fue de tipo cuantitativo y de disefio
no experimental correlacional. En los resultados se encontré que la calidad de
servicio es un factor importante para determinar el valor que el cliente le brinda al
servicio brindado, correlacionando positivamente (r= 0.708); es decir, mientras
mayor sea la calidad de servicio, el valor percibido del cliente también serd mejor.
Misma relacién con la satisfaccion del cliente (r= 0.941), mientras mejor sea la
calidad de servicio, mas satisfecho se sentird el usuario con la empresa. Y, una
relacion positiva entre calidad de servicio y lealtad (r= 0.970), por lo tanto,
mientras mejor sea la calidad de servicio existe mayor probabilidad que el cliente
vuelva a utilizar el servicio y recomendar a la empresa. Se concluyé que, la
calidad de servicio se correlaciona positivamente con las otras variables, siendo

un predictor importante de la construccion de la lealtad de los clientes.

Caso0s (2017) determiné la relacién entre calidad de servicio y satisfaccion
del cliente en la casa de la cultura en Catacaos. La metodologia fue no
experimental de caracter descriptivo-correlacional y de corte transversal.
Participaron 82 turistas que ingresaron a la casa de la cultura. Se determind que
existe una relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente (p<
0.05), y que el 19.5% de los turistas no se sientes satisfechos y que el servicio no
fue de calidad en su estadia. Se concluyo que existen turistas insatisfechos, ya

que se requiere un mayor rigor en el servicio brindado, por tal motivo la agencia



estuvo muy por debajo de las expectativas de los clientes.

Condori e lturraran (2018) realizaron un trabajo orientado en determinar la
relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion de los turistas que visitan
Wasailodge. El método de investigacion fue de disefio no experimental descriptivo
y de corte transversal. Participaron 1187 turistas que visitaron este sitio turistico.
Como resultados se encontré que los visitantes fueron atendidos correctamente,
se les brindd un servicio guiado en su alojamiento y en el servicio de restaurante,
lo cual fue medido mediante su percepcion sobre la calidad de servicio,
calificando su estadia como satisfactoria por el 86% de los turistas. Asi se
determina que existe una relacion positiva entre el servicio de calidad y la
satisfaccion del usuario. Se concluyé que los visitantes se sintieron satisfechos
con el servicio brindado por el carisma y amabilidad de los trabajadores, ademas
de contar con un precio econémico, considerandolo como una de las mejores

opciones turisticas.

Luego de conocer los antecedentes que anteceden a la presente

investigacion, es oportuno conceptualizar tedricamente la variable.

El concepto de calidad es un verdadero concepto para reflexionar, pues
existen muchas aproximaciones, pero ninguna que la pueda definir en su
totalidad. De hecho, es importante indicarlo porque muchos autores lo consideran
como algo rigido, mutilante e incompleto por la forma en la que cominmente se
interpreta. Se han producido diversas aproximaciones a este concepto lo que ha
ocasionado variedad de aplicaciones inadecuadas. Como consecuencia se han
desacreditado sistemas de calidad, instrumentos, modelos organizacionales que
en muchas ocasiones obstaculizan el proceso y produce gastos innecesarios

(Sanabria et al., 2014).

Sin embargo, a lo largo de la evolucion del concepto de calidad,
aportaciones de autores como Juran, Deming, Crosby, entre otros, hicieron
posible el desarrollo y comprension sobre el significado de calidad. Este concepto

consiguié desarrollarse y estar vigente en muchos paises, a través de modelos



basados en los autores ya mencionados, evolucionando y combinandolo con otras
estrategias. Sin embargo, el significado de calidad varia segun el contexto en el
cual sea utilizado, aunque se pueden destacar dos tipos: la calidad interna y la
calidad externa. La calidad interna se entiende como la forma en la cual la
organizacion administra la calidad de sus insumos, procedimientos y servicios.
Por otro lado, la calidad externa depende de la percepcion que el usuario, cliente
0 consumidor tiene por la adquisicion de un servicio o producto que utiliza o

compra (L6pez, 2005).

Cuando nos referimos al servicio, la Real Academia Esparfiola define al
servicio del latin servitium como una accion o efecto de servir, ya sea como
servicio domeéstico e inclusive como conjunto de criados o sirvientes. Entre los
diferentes conceptos brindados por Fisher y Navarro, Colunga y, Kotler, se
destaca la actividad de servir o brindar un bien. De esta forma, el servicio puede
ser interpretado como la actividad, trabajo o beneficio que se ofrecen para
generar satisfaccion al consumidor. Asi mismo, cuando se hace mencion del
servicio, los conceptos estan enfocados a partir de la satisfaccién y la relacion
entre el que brinda el servicio y el consumidor. De esta forma, se busca mejorar la
experiencia del cliente y promover una relacion reciproca con la empresa (Duque,
2005).

Dado el empefio de las organizaciones por mejorar la calidad de su
servicio, Morales y Hernandez (2004) mencionan que es complicado abordar este
tema por las mudltiples definiciones pero, la evolucion de este concepto
proporcion6 a las empresas aplicar diversas técnicas para gestionar la calidad,
generando numerosos cambios en el mercado volviéndose mas competitivo. La
adecuada gestion de este componente permite optimizar los recursos disponibles,
manteniendo la estabilidad y mejora continua; ademas, se considera a la calidad

de servicio como un predictor importante para la satisfaccion del cliente.

Cuando se habla sobre calidad de servicio se debe tener en cuenta que

este concepto tiene diversas aplicaciones (Villalba, 2013), ademas de ser



dindmico vy fluctia segun las experiencias del usuario segun la forma de obtener
la informacién (Marysele y Milangela, 2016). Por ello, la complejidad de este
concepto abarca la percepcién de los clientes y depende de su juicio valorativo en
interaccion con factores como la motivacion, percepcion, adecuado servicio de los
empleados, satisfaccion y toda emocion positiva (Salanova, 2012). Por lo tanto,
este concepto depende mucho del valor subjetivo que el cliente hace de un
servicio, por ello, se deben establecer indicadores para poder alcanzarlo. A partir
de lo mencionado se hallan definiciones en relacion con la conformidad del
servicio, de las solicitudes exigidas y la aptitud del producto para su adecuado uso
(Mora, 2011).

La calidad tiene diversos modelos que permite conocer el enfoque de la
empresa para brindar un producto o servicio que cumplan con las exigencias del
mercado. Reeves y Bednar (1994) proponen cuatro modelos béasicos que se

presentan en la actualidad:

-Calidad como excelencia: hace referencia a que la empresa consiga los
mejores resultados; sin embargo, debido a su caracter subjetivo es complicado

determinar que es excelente, para lo cual es necesario establecer directrices.

-Calidad como ajuste de las especificaciones: busca estandarizar las
normas de produccién que asegure la precisién de la fabricacién del producto y

asi desarrollar un concepto cuantificable y objetivo.

-Calidad como valor: se refiere que no existe un buen producto o servicio
en un sentido absoluto, porque segun aspectos como acceso, disponibilidad,
precio, etc., recién se podria determinar que es bueno y para qué tipo de
consumidor. Y debido al caracter fluctuante de este componente en el transcurso
del tiempo es dificil identificar cuales son las caracteristicas del consumidor para

brindar un adecuado producto o servicio.

-Calidad como satisfaccion de las expectativas del cliente: se entiende

como el grado en el que se cumple o0 no las expectativas de los clientes a partir
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del juicio valorativo que hace sobre el servicio ofrecido. Es decir, que se basa en

la percepcion del cliente y la satisfaccion de sus expectativas.

Este ultimo modelo explica mejor el tipo de servicio de calidad que se
ofrece en el rubro turistico; sin embargo, no se debe ignorar los otros modelos,
por ello, con el propdsito de mejorar el servicio percibido por parte de los clientes,
se elaboraron enfoques integrales en donde se busque cubrir en la medida
posible todas las necesidades de los clientes. Alvarez (2005) sostiene que el
estudio de la calidad en el turismo requiere no solo analizar la satisfaccion del
cliente para conocer la calidad del servicio ofrecido, sino también la contribucion
del desarrollo turistico en la sociedad. Esto con la finalidad de poder comprender
coémo es percibido por el cliente y qué aspectos se resaltan para poder ser

establecidos como indicadores o estandares de calidad.

Es por ello que muchas empresas optan por invertir en el desarrollo de un
sistema que permita brindar servicio de calidad y satisfaccién al cliente. Casellucia
(2009) refiere que el sistema de gestion de calidad (SGC) tiene como base

conceptos y principales caracteristicas de los siguientes componentes:

-La calidad: concebida como la aptitud del servicio o producto para el
servicio deseado, donde su calidad no se refiere a lo bueno o malo del producto,

sino al valor que le brinda el cliente.

-Cultura de calidad: hace referencia a un nivel de cultura en donde los
empleados y la organizacion misma deben seguir costumbres, habitos y valores

para ser puesta en practica por cada miembro de la empresa.

-Sistema de gestion de calidad: son los documentos de aplicacion de forma
voluntaria que contiene indicaciones especificas de técnicas puestas en practica
de las experiencias y de los avances cientificos que permite satisfacer
determinados requerimientos. Esta es considerada como la etapa posterior para

logar el aseguramiento de la calidad de servicio.

Existen diferentes modelos que buscan satisfacer en la medida que se
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pueda las expectativas del cliente para poder de esa forma brindar el servicio
esperado. En la escuela Nordica se destaca el Modelo de la Imagen de Gronroos
(1982), quien propone un modelo de calidad percibida, en este modelo se

mencionan enfoca en 2 dimensiones:

-Dimensioén técnica o también conocido como disefio del servicio, en donde

evalla la expectativa que el cliente tiene sobre el servicio.

-Dimensién funcional o etapa de realizacion, se refiere a como se ofrece el

servicio a los clientes en funcién al disefio.

Posteriormente, este modelo fue ampliamente abordado y modificado,
como Rust y Oliver (1994), quienes crearon un modelo de calidad de servicio
compuesta por tres dimensiones, tomando en cuenta las dos anteriormente
mencionadas. Entre los mas recientes enfoques que se basan en este modelo
esta el de Brady y Cronin (2001), quienes se basan en la percepcion del cliente
para poder crear un modelo enfocado en la calidad de servicio, de esta forma
incluyeron tres subdimensiones para brindar un mejor servicio al cliente, estas

son.

-Interaccion entre el empleado y el cliente, denominada calidad funcional,
esta hace referencia a la actitud, comportamiento y la experiencia personal que el

cliente forma a partir del servicio que ofrece la empresa.

-El entorno del servicio: en esta subdimension se consideran las
condiciones ambientales como el disefio del lugar, la administracion de los
espacios e instalaciones, asi como factores sociales que influyen en la

experiencia del cliente.

-Resultados del servicio brindado, la cual se refiere a la calidad técnica: en
esta se incluyen aspectos como el tiempo de espera, la capacidad de respuesta,
las evidencias objetivas del servicio que se fue disfrutado y, por ultimo, la

evaluacion global del servicio brindado.
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Por otro lado, en la escuela norteamericana se conoce a los pioneros
Parasuraman et al. (1988) quienes definen el servicio de calidad como el juicio
global que tiene el cliente frente a la excelencia del servicio al concertar sus
expectativas previas con la percepcion acerca del desempefio del servicio. El
modelo que elaboraron es conocido el modela de las deficiencias o GAP’s, las
cuales permiten identificar la fuente de las deficiencias, para ello se crearon

cuatro dimensiones:

-GAPL1: hace referencia a la discrepancia entre la expectativa del cliente y

la percepcién de la empresa sobre lo que desea el cliente.

-GAP2: hace mencién sobre la percepcion de los directivos en relaciéon a lo

gue espera el cliente y los indicadores del servicio de calidad.

-GAPS3: referente a la discrepancia entre los indicadores de la calidad de

disefio del servicio y el servicio que se ofrece verdaderamente.

-GAP4: relacionado al servicio que realmente brinda la organizacion y lo

gue se transmite a los clientes.

De igual forma, posteriormente el modelo de las GAP’s fue modificado por
Brogowiez et al. (1990) y ampliado méas por Candido y Morris (2000), en este
ultimo se agregaron mas indicadores que permitieran describir el desarrollo

estratégico de la empresa mediante 14 GAPs. Estos GAP’s son la siguientes:

-Percepcion de los directivos: hace énfasis en la falta de comprension que
tienen los directivos sobre la percepcion y expectativas que tienen los clientes

frente al servicio ofrecido.

-Estrategias de calidad de servicio. — estas surgen frente a los errores en la

comunicacion de las estrategias que mejoran la calidad.

-Disefio y especificacion de calidad de servicio en términos de expectativas

de los clientes: esta se refiere al disefio, analisis y definicion sobre el significado
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de calidad de servicio y determinar si existe alguna inconsistencia en la estrategia.

-Apoyo de la funcion financiera a la calidad: se genera como una
consecuencia de la visiobn financiera como un obstaculo para las demas
organizaciones, en lugar de verlo de forma estratégica como una forma de motivar

al personal y mantener la confianza externa en la empresa.

-Comunicacion interna: se relaciona con los diferentes tipos de definiciones
de comunicacion: ascendente, descendente y horizontal que pueden existir en
una organizacién, promoviendo una adecuada comunicacion entre la

organizacion.

-Integracion-coordinacion: enfatiza el hecho la inexistencia del
entendimiento y constante conflicto interno por las diversas diferencias que se

pueden presentar en el trabajo.

-Coordinacion con otros elementos de la cadena de valor: se genera ante
la falta coordinacion de los integrantes restantes para asi brindar un adecuado

servicio al cliente un servicio de calidad.

-Reclutamiento y entrenamiento de personal: se presenta ante la incorrecta

gestion el area de recursos humanos.

-Presentacion del servicio ofrecido: se presenta ante la diferencia entre lo
requerido y el servicio prestado, esto surge por la incapacidad o carencia de

voluntad de los empleados para conseguir los resultados esperados.

-Comunicaciones externas: propone medir la inconsistencia entre aquello

gue promete la organizacion y lo que en verdad le puede proporcionar al cliente.

-Percepcion que tiene el personal contacto sobre la expectativa del cliente:
se refiere a las diferencias entre la experiencia percibida por el personal de

contacto y la experiencia real del consumidor.

-Percepcion del personal de contacto sobre la percepcion de los clientes. —
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hace referencia a lo mencionado anteriormente, la diferencia entre la percepcion
gue el personal tiene sobre la percepcion del cliente sobre el servicio y su

percepcion real.

-Percepcion de los clientes: se refiere a lo que el usuario realmente espera

y lo que recibe.

-Evaluacion de la calidad del servicio: surge cuando los estandares no
funcionan para asegurar la calidad de servicio, por lo que se busca disponer de

mediciones exactas centrdndose en las bases estratégicas de la empresa.

En relacion con los modelos mencionados previamente, algunos mas
explicitos que otros, todos son modelos que se basan en puntos similares que se
complementan unos a otros para brindar un servicio de calidad. Asi mismo, todos
los modelos subyacen a partir de que la calidad de servicio se presenta de esta
forma, comparandolo y mejorando las estrategias de servicio, permitiendo a la
organizacion acercarse a un modelo ideal de gestion y servicio de calidad. De
esta forma el cliente puede determinar si el servicio comprado satisface las

expectativas que tenia anteriormente (Serrano y Lépez, 2007).

Debido a lo complicado que es elaborar un sistema de calidad que cumpla
con el disefio y aplicacion del sistema, este aspecto sigue siendo muy complejo
dentro de las empresas. Como resultado de conocer la pertinencia de los
diferentes modelos expuestos; se explora las posibilidades que ofrece el modelo
SERVQUAL, cuyo instrumento de medida permite conocer la calidad de servicio

de la empresa (Serrano y Lopez, 2007).

El modelo SERVQUAL se publico por primera vez en 1988 y desde
entonces se han generado diversas mejoras desde su revision. Este modelo
permite realizar un analisis de la calidad de servicio y conocer las expectativas de
los usuarios (Matsumoto, 2014). Zeithaml et al. (2009) menciona que este modelo

pretende medir la calidad de servicio mediante cinco dimensiones:

Fiabilidad: se refiere a la técnica para brindar un servicio cuidadoso y
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preciso; es decir, que la organizacion pueda cumplir con las entregas, suministros,

servicios, temas relacionados al precio y a la rapida solucion al problema.

Sensibilidad: se entiende como la disponibilidad que tiene la empresa para

ayudar al cliente brindandole un servicio adecuado y de manera inmediata.

Seguridad: busca que los empleados brinden atencion y conocimiento a los

clientes con la finalidad de generar confianza y credibilidad.

Empatia: se refiere al nivel de atencion personalizado que la empresa
brinda a cada cliente de manera individual buscando hacer sentir a gusto al

cliente.

Elementos tangibles: se enfoca en las instalaciones, apariencia fisica,

infraestructura, materiales, equipos y personal.

16



lIl. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacion
3.1.1 Tipo de investigacion:

El presente estudio fue elaborado como una investigacion de tipo aplicada
o también conocida como practica o empirica, pues tiene como objetivo utilizar los
conocimientos existentes de manera rigurosa, organizada y sistematica para
conocer una realidad o un fenédmeno en particular (Vargas, 2009). A diferencia de
las ciencias basicas que buscan aumentar el conocimiento cientifico, la ciencia
aplicada toma como base la ciencia basica y busca obtener un conocimiento mas
especifico mediante el analisis de la variable promoviendo nuevas aplicaciones

practicas (Martinez, 2013).
3.1.2 Disefio de Investigacion: No experimental

El disefio fue no experimental debido a que no se manipuld ni se realizé
una intervencién directa con la variable de estudio y solo se observé como se
presenta esta variable naturalmente. Ademas, segun su clasificacion es
descriptivo debido a que se busca describir y documentar varios aspectos del
fendmeno segun las categorias de informacion y la frecuencia con la cual se

presenta (Sousa et al., 2007)
3.1.3 Enfoque de Investigacion: Cuantitativa

El enfoque del estudio fue cuantitativo; este método es comunmente usado
en las investigaciones de ciencias sociales, se caracteriza por facilitar el proceso
de conocer una realidad a través de componentes cognitivos y datos provenientes
de la realidad, las cuales son procesados de manera estadistica para poder

corroborar la teoria (Del Canto y Silva, 2014).

3.2. Variable y operacionalizacién

3.2.1. Definicidén conceptual
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Variable: Calidad de servicio

La calidad esta relacionada con el proceso de comparacion o valoracion
gue los clientes tienen frente a un producto o servicio de la misma naturaleza, por
esta razoén, la percepcion que el cliente tiene sobre el producto es valiosa (Pincay-

Morales y Parra-Ferie, 2020).

3.2.2 Definicidén operacional

La medicion de la variable se realiz6 mediante las puntuaciones obtenidas

del cuestionario elaborado con tres dimensiones que miden la calidad de servicio.

3.2.3 Dimensiones

Capacidad de respuesta: actitud proactiva orientada a regular de manera
rapida los efectos no deseados para alcanzar las metas deseadas y reducir en

mayor medida los efectos negativos.

Empatia: es la capacidad de comprender las dificultades actuales desde la
perspectiva de la otra persona y la capacidad de colaborar en resolverlas (Astres

y Cruz, 2020).

Fiabilidad: mide la capacidad de la organizacién al cumplir sus funciones

normalmente lo realizaria sin errores (Torres y Luna, 2017).

3.2.4. Escala

La escala es de tipo Likert y su nivel de medicion es ordinal con 5 opciones
de respuesta, 1=Nunca, 2=Casi nunca, 3=Algunas veces, 4=Casi siempre y

5=Siempre.

Tabla 1

Matriz de la variable Calidad de Servicio

Dimension Indicadores Escala

Disposicion por resolver los
problemas del cliente

Tiempo de espera

Capacidad de respuesta Ordinal
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Atencion rapida

Amabilidad
Empatia Empresa-Cliente
Interés de los colaboradores

Profesionalismo
Fiabilidad Seguridad
Honestidad

3.3. Poblacion, muestra y muestreo
3.3.1. Poblacion

La poblacion es el numero de casos existentes dentro de un grupo, este
conjunto hace referencia a personas, archivos, animales, muestras bioldgicas, las
cuales forman parte del estudio (Arias-Gomez et al., 2016). En este estudio se
us6 como poblacién 27 139 personas registradas en la pagina oficial de la

agencia de viajes Tayta Travel Tours.

Tabla 2

Poblaciéon de estudio

Poblaciéon de la Agencia de viaje Tayta Travel Tours Total de Personas
Total 27139

Para seleccionar la muestra se utilizé criterios de inclusion, Otzen y
Manterola (2017) consideran a los criterios de inclusibn como aquellas
caracteristicas clinicas, demograficas, temporales y geograficas que hacen que
los participantes sean parte del estudio. Entre los criterios que se consideraron
para que el participante forme parte del estudio se encuentran: aceptar el
consentimiento informado, usar el servicio de la agencia Tayta Travel y ser mayor

de 18 anos.

Por otro lado, también se consideraron como criterios de exclusion aquellos
datos que afecten la inferencia de los datos (Arias-Gomez et al., 2016) y aquellos

participantes que no se consideren adecuados para pertenecer al estudio (Otzen
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y Manterola, 2017). Entre los diferentes criterios se consideraron los siguientes:
exceso de puntuaciones extremas, participantes que marcaron de forma lineal y

no completaron el formulario.

3.3.2. Muestra

La muestra es considerada como un subconjunto de la poblacion (Arias-
Gomez et al., 2016), la cual se obtuvo a partir de los criterios de inclusion y
exclusion elaborados previamente. De esta forma, se obtuvo una muestra de 60
encuestados que hayan usado el servicio turistico de la agencia Tayta Travel

Tours.

Tabla 3

Muestra de estudio

Grupo encuestado de la poblacion Muestra
Total 60

3.3.3. Muestreo

El muestreo utilizado fue no probabilistico por conveniencia debido a que
encuestd a los usuarios que deseen participar en el presente estudio (Otzen y
Manterola, 2017). Mientras que segun su modalidad fue autoelegido, porque el

participante decidio formar parte del estudio voluntariamente.

3.4. Técnica e instrumentos de recoleccion de datos
3.4.1. Técnica de recoleccidon de datos

Una de las técnicas mas utilizadas en las ciencias sociales es la encuesta,
esta técnica permite recolectar datos o informaciéon de forma rapida, concreta y
sistemética sobre un fendmeno o realidad que se quiera investigar (Kuznik et al.,
2010).

3.4.2. Instrumento de recoleccién de datos

Para recolectar la informacion, se dio mediante el cuestionario, el cual es el
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instrumento empleado en las encuestas. Ademas, segun su modalidad, su
administraciéon fue autoadministrada; es decir, no fue necesario de un

entrevistador (Lépez-Roldan y Fachelli, 2015).

Para recolectar la informacion se utiliz6 como instrumento un cuestionario
disefiado con nueve items elaborados desde la teoria de Pincay-Morales y Parra-
Ferié (2020) para medir la calidad de servicio a partir de tres dimensiones:
capacidad de respuesta (tres items), empatia (tres items) y fiabilidad (tres items).
Se uso la escala categoria tipo Likert para conocer el grado de acuerdo que se

tienen con los items.

3.4.3. Validez de los instrumentos de medicién

La validez de un instrumento segun Villasis-Keever et al. (2018) es la
evidencia de ausencia de errores 0 sesgos en los resultados de la investigacion,
en tal sentido, hace referencia a lo verdadero o se acerca a la verdad. Si bien
existen diversas formas de evaluar la validez de un instrumento, Galicia et al.
(2017) propone a la validez de contenido por juicio de expertos como una de las
herramientas mas efectivas para investigaciones en un contexto virtual, pues a
través de esta técnica, los expertos de la variable expresan su opinién y analisis
de cada uno de los items permitiendo un registro real sobre el cumplimiento o

incumplimiento para la medicién de la variable.

Ficha de consolidados del juicio de expertos

Titulo de investigacion: La calidad de servicio en la Agencia de Viajes

Tayta Travel Tours, Peru-2021

Instrumento de recoleccion de datos:
La investigacion empled un instrumento de medicion para la variable
calidad de servicio cumpliendo con el desarrollo de la Administracion en Turismo y

Hoteleria.
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\° Nombre del Experto Instituto/Universidad de Promedio de
Validador procedencia Validez

Horna Rodriguez,
1 Universidad César Vallejo 95%
Richard Foster

Balazar Paz, Miguel
i Universidad César Vallejo 87.75%
Angel

Peralta Pefa, Liz o _
3 Universidad César Vallejo 100%
Araceli

Tal como se indica, los jueces expertos otorgaron al instrumento de
medicion un promedio entre 87.75% y 100%, lo cual en base a su experticia,
permite indicar que el instrumento es valido y puede ser empleado para la

investigacion.
3.4.4. Confiabilidad de los instrumentos de medicion

La confiabilidad segun Villasis-Keever et al. (2018) es la caracteristica o
atributo que asegura que el instrumento de medicién carece de error; es decir,
presenta un adecuado nivel de precision, exactitud y reproducibilidad en donde al

volver a ser aplicado, se obtengan los mismos resultados al medir una variable.

Dado a las caracteristicas que presenta el instrumento de medicién sobre
la variable calidad de servicio, es apropiado utilizar el analisis de la consistencia
interna a través del Alfa de Cronbach, pues dentro del analisis que realiza a los
test con escala de respuesta tipo Likert, asume que los items se enfocan a medir
una misma variable y que a su vez estan altamente correlacionados entre si;
ademas, cuenta con mas de tres items recomendados para emplear dicho
coeficiente (Frias-Navarro, 2021). Este proceso se calcula en base a la siguiente

formula:
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En dénde:
K= nUmero de items
Si= varianza de cada item

Si= varianza de todos los items

Para precisar la confiabilidad del instrumento, se realiz6 una prueba piloto
a 60 encuestados que hayan usado el servicio turistico de la agencia Tayta Travel
Tours, obteniendo como resultado un Coeficiente Alfa = 0.846, lo cual significa

que el instrumento tiene un alto grado de confiabilidad (George y Mallery, 2003).

3.5. Procedimientos

Primero se elabor6é un cuestionario mediante el aplicativo Google Forms
donde se colocdé una breve descripcion del estudio y se informd sobre que su
participacion seria anénima y voluntaria. Ademas, se presentd el consentimiento

informado, ficha sociodemografica, y el instrumento con su respectiva instruccion.

Posteriormente se difundié por la red social de facebook de la agencia
Tayta Travel. El recojo de datos se realizo por un periodo de tres meses. Una vez
culminada la recoleccion de datos, se exportd la data a Excel y se depuraron los
casos segun los criterios de inclusién y exclusion. Por altimo, se realizd el analisis

estadistico pertinente.

3.6. Método de analisis de datos

Se realiz6 el analisis de validez de contenido mediante criterios de jueces
usando la V de Aiken. Posteriormente se analizé la fiabilidad del instrumento vy,
luego se analizd descriptivamente los items analizando la distribucién de la

frecuencia de los items y asi conocer la perspectiva de los clientes sobre la
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calidad de servicio de la agencia Tayta Travel.

3.7. Aspectos éticos

La presente investigacion consideré las técnicas, normas y métodos
impuestos por la American Psychological Association (APA, 2020), garantizando
gue la informacién brindada es auténtica y, por lo tanto, no se falsificé de ningan
modo la informacion recogida en el proceso de recoleccion de datos. De igual
forma, también se respet6 las normas internacionales con respecto a los derechos
de autor, asi mismo, se utilizé6 adecuadamente la bibliografia encontrada citando

correctamente en funcion al estilo de redaccion del APA.

Ademas, en el proceso de la elaboracion del trabajo no existié ningun tipo
de conflicto de interés entre los autores y no contiene parrafos enteros o
fragmentos de otras investigaciones que hayan sido publicadas o que se

encuentren en proceso.
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IV.RESULTADOS

4.1. Nivel de calidad de servicio en la Agencia de Viajes Tayta Travel

Tours, Peru-2021

Tabla 4
Nivel de calidad de servicio en la Agencia de Viajes Tayta Travel Tours,
Peru-2021”

Nivel de calidad de servicio

Nivel Frecuencia %

Medio 9 15.0
Alto 51 85.0
Total 60 100.0

Interpretacion:

El analisis total de los items se obtuvo que de los 60 encuestados, 51 que
representan el 85% evaluaron a la calidad de servicio en la agencia Tayta Travel
Tours en un nivel alto y, 9 que representan el 15% restantes lo evaluaron en el

nivel medio.
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4.2 Capacidad de respuesta por parte de los trabajadores de la

Agencia de Viajes Tayta Travel Tours, Peru 2021

Tabla 5
item 1: Cuando tiene un problema durante el tour o viaje al destino el guia

muestra interés por solucionarlo.

Frecuencia %

Casi nunca 1 1.7
A veces 9 15.0
Casi siempre 20 33.3
Siempre 30 50.0
Total 60 100.0

Interpretacion:
Dentro del analisis realizado a los 60 encuestados sobre el item 1, el 50%
de la muestra (30 personas) considera que el guia siempre muestra interés en
solucionar los problemas que se pueden presentar durante el tour, el 33.3% (20
personas) indica que dicha disposicion es casi siempre, el 15% (9 personas) tan
solo a veces, mientras que el 1.67% (1 persona) indica que casi nunca ha

visualizado esa preocupacion por parte del guia.
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Tabla 6

item 2: El counter responde de una manera pronta y deseada a preguntas

de los turistas.

Frecuencia %
A veces 13 21.7
Casi siempre 22 36.7
Siempre 25 41.7
Total 60 100.0

Interpretacion:

Tras el andlisis a los 60 encuestados sobre el item 2, se observa que el
41.67% de la muestra (25 personas) considera que el counter siempre responde a
los turistas de forma rapida y deseada, el 36.7% (22 personas) indica que dicha
respuesta es otorgada casi siempre y, el 21.7% (13 personas) tan solo a veces, lo
gue indica que en ocasiones la calidad de respuesta del guia es adecuada y en

otras, carece de una forma oportuna de responder.
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Tabla 7

item 3: El counter proporciona un servicio rapido.

Frecuencia %

Casi nunca 1 1.7
A veces 10 16.7
Casi siempre 27 45.0
Siempre 22 36.7
Total 60 100.0

Interpretacion:

De acuerdo con el andlisis realizado a los 60 encuestados sobre el item 3,
el 36.7% de la muestra (22 personas) evaluaron que el counter otorga un servicio
rapido a los turistas; ademas, el 45.0% (27 personas) considera que el servicio
casi siempre es rapido, el 16.7% (10 personas) indica que tan sdélo a veces tiene
dicha caracteristica y por lo contrario el 1.7% (1 persona) asegura que casi nunca

el servicio es rapido.
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Tabla 8
Resultados de la dimension 1: Capacidad de Respuesta

D1: CAPACIDAD DE RESPUESTA

Frecuencia %

Bajo 0 0
Medio 13 21.7
Alto 47 78.3
Total 60 100.0

Interpretacion:

Tras realizar el analisis sobre los 3 items que conforman la dimension 1, se
obtuvo que de los 60 encuestados, 47 que representan el 78.3% evaluaron a la
capacidad de respuesta en un nivel alto y, 13 que representan el 21.7% restantes

lo evaluaron en el nivel medio.
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4.3. Empatia del servicio en la Agencia de Viajes Tayta Travel Tours,
Peru 2021.

Tabla9
item 4: Percibe un grado de amabilidad y cortesia respecto a la atencién de

los colaboradores.

Frecuencia %

A veces 4 6.7
Casi siempre 26 43.3
Siempre 30 50.0
Total 60 100.0

Interpretacion:

De acuerdo con los datos obtenidos de los 60 encuestados sobre el item 4,
el 50% de la muestra (30 personas) siempre percibe amabilidad y cortesia
durante la atencién por parte de los colaboradores, el 43.3% (26 personas)
considera que casi siempre perciben dichas caracteristicas en la atencion; vy, el

6.7% (4 personas) tan solo a veces perciben la amabilidad y cortesia.
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Tabla 10

item 5: El counter le brinda atencion en un lenguaje comprensible.

Frecuencia %

Nunca 1 1.7

A veces 8 13.3
Casi siempre 18 30.0
Siempre 33 55.0
Total 60 100.0

Interpretacion:

Tras el analisis de los datos obtenidos de los 60 encuestados sobre el item
5, el 55% de la muestra (33 personas) indica que el counter siempre brinda su
atencion a través de un lenguaje comprensible, el 13.3% (8 personas) tan solo
considera que a veces el counter se ha expresado de esa forma y, el 1.67% (1
persona) considera que durante la atencién brindada nunca ha percibido que el

lenguaje sea comprensible para los turistas.
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Tabla 11
item 6: Cuando usted tiene un problema (cambio de hora de vuelo, datos

erréneos en boletos, pérdida de algo, etc.) el counter muestra interés en

solucionarlo.
Frecuencia %
Nunca 1 1.7
Casi nunca 1 1.7
A veces 11 18.3
Casi siempre 28 46.7
Siempre 19 31.7
Total 60 100.0

Interpretacion:

De acuerdo con los datos obtenidos a todos los encuestados sobre el item
6, se obtuvo que el 31.67% de la muestra (19 personas) considera que siempre
hay interés en solucionar los problemas en el cambio de hora de vuelo, datos
erréneos en boletos, pérdida de algo, entre otros, el 46.7% (28 personas) indica
qgue casi siempre existen esas atenciones; ademas, el 18.3% (11 personas) a
veces han podido encontrar soluciones, mientras que el 1.7% (1 persona) percibe

gue casi hunca y nunca ha existido dicho interés por parte del counter.
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Tabla 12

Resultados de la dimension 2: Empatia

DIMENSION 2: EMPATIA

Frecuencia %
Medio 10 16.7
Alto 50 83.3
Total 60 100.0

Interpretacion:

Tras realizar el analisis sobre los 3 items que conforman la dimensién 2, se
obtuvo que de los 60 encuestados, 50 que representan el 83.3% evaluaron a la
empatia en un nivel alto y, 13 que representan el 16.67% restantes lo evaluaron

en el nivel medio.
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4.4. Fiabilidad del servicio en la agencia de viajes Tayta Travel Tours,
Peru 2021.

Tabla 13
item 7: El counter y el guia tienen los conocimientos y el profesionalismo

necesario para contestar a sus preguntas.

Frecuencia %
A veces 9 15.0
Casi siempre 26 43.3
Siempre 25 41.7
Total 60 100.0

Interpretacion:

Una vez analizado los resultados obtenidos de los 60 encuestados sobre el
item 7, el 41.67% de la muestra (25 personas) siempre percibe que el counter y el
guia tienen conocimientos necesarios para contestar a sus preguntas, el 43.3%
(26 personas) considera que casi siempre tienen este profesionalismo en sus

funciones; y, el 15.0% (8 personas) tan solo a veces perciben esta preparacion.
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Tabla 14
item 8: El comportamiento de los empleados de la agencia de viaje les

inspira confianza.

Frecuencia %
A veces 14 23.3
Casi siempre 22 36.7
Siempre 24 40.0
Total 60 100.0

Interpretacion:

Tras analizar la respuesta de los 60 encuestados sobre el item 8, el 40.0%
de la muestra (24 personas) siempre percibe que el comportamiento de los
empleados de la agencia de viaje les inspira confianza, el 36.67% (22 personas)
considera que casi siempre les inspira dicha confianza y, el 23.3% (14 personas)

tan solo a veces los empleados les transmiten confianza.

35



Tabla 15

item 9: Cuando la agencia de viaje o el counter promete hacer algo en una

fecha u hora determinada, lo cumple.

Frecuencia %

Casi nunca 2 3.3
A veces 8 13.3
Casi siempre 27 45.0
Siempre 23 38.3
Total 60 100.0

Interpretacion:

De acuerdo con los datos obtenidos de los 60s encuestados sobre el item
9, se obtuvo que el 38.33% de la muestra (23 personas) considera que siempre
cuando la agencia de viaje asegura hacer algo en una fecha u hora determinada
lo cumple, el 45.0% (27 personas) indica que casi siempre existe este
cumplimiento, el 13.3% (8 personas) considera que a veces la empresa ha tenido
esa preocupacion y el 3.3% (2 personas) casi nunca lo han percibido durante su

estadia con la agencia de viaje.
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Tabla 16

Resultados de la dimensién 3: Fiabilidad

D3: FIABILIDAD

Frecuencia %
Medio 15 25.0
Alto 45 75.0
Total 60 100.0

Interpretacion:

Tras realizar el analisis sobre los 3 items que conforman la dimension 3, se
obtuvo que de los 60 encuestados, 45 que representan el 75% evaluaron a la
fiabilidad en un nivel alto y, 15 que representan el 15% restantes lo evaluaron en

el nivel medio.
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V. DISCUSION

La presente investigacion tuvo como objetivo general evaluar la calidad de
los servicios que ofrece la agencia de viajes Tayta Travel Tours, Pera 2021.
Dentro de los resultados se obtuvo que el 85% de encuestados indicaron que
existe un nivel alto en la calidad del servicio de la agencia y el 15% lo considera
en un nivel medio; esto significa que la empresa tiene una adecuada valoracion
por parte de los clientes que hacen uso de sus servicios. Estos resultados se
corroboran con la investigacion de Chiriboga et al. (2018) debido a que en su
investigacion encontré que la calidad de servicio es un tema importante porque
busca satisfacer las necesidades de los clientes; no obstante, se discute con la
investigacion de Lavado (2016), pues a diferencia de la presente investigacion, el
autor obtuvo que la calidad del servicio de las agencias de Truijillo es regular, por
lo tanto, deben utilizar diversas estrategias para mejorar la satisfaccion de sus
clientes. Segun lo que manifiesta Morales y Hernandez (2004), la evolucién del
concepto de calidad de servicio proporciond a las empresas aplicar diversas
técnicas para gestionar la calidad, generando numerosos cambios en el mercado
volviéndose mas competitivo y asi optimizar los recursos disponibles,
manteniendo la estabilidad y mejora continla, siendo considerada como un
predictor importante para la satisfaccion del cliente. En sintesis, la agencia forma
parte de las empresas con una calidad de servicio Optima, lo que le permite que
los usuarios utilicen sus servicios en diversos momentos y a su vez, la

recomienden entre sus conocidos.

Como primer objetivo especifico, se conocié la capacidad de respuesta por
parte de los trabajadores de la agencia Tayta Travel Tours, Pera 2021. Donde el
78.3% de los encuestados consideran que la capacidad de respuesta se
encuentra en un nivel alto y el 21.7% indica que se encuentra en un nivel medio,
esto involucra que el 50% de la muestra considera que el guia siempre muestra
interés en solucionar los problemas que se pueden presentar durante el tour, el
41.67% del total considera que el counter siempre responde a los turistas de

forma rapida y deseada y 45.0% del total considera que el servicio casi siempre
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es rapido. Esto significa que los trabajadores de la agencia cuentan con una
actitud proactiva orientada a regular de manera rapida los efectos no deseados
para alcanzar las metas deseadas y reducir en mayor medida los efectos
negativos. Estos resultados se corroboran con la investigacion de Marysela y
Milangela (2016), pues indican que la capacidad de respuesta permite brindar un
servicio donde el margen de error sea minimo y mayor sera la satisfaccion por la
calidad de servicio percibido. A partir de lo mencionado, Mora (2011) sefala la
asociacion entre la conformidad del servicio, conformidad de las solicitudes
exigidas y la aptitud del producto para su adecuada consideracion. En tal sentido,
la agencia se caracteriza por una adecuada capacidad de respuesta ante las

diversas situaciones que sus usuarios puedan necesitar.

En el segundo objetivo, se evalu6 la empatia del servicio en la agencia
Tayta Travel Tours. Donde se obtuvo que el 83.3% considera que existe un nivel
alto de empatia y el 16.67% un nivel medio, esto se debe a que el 50% de la
muestra siempre percibe amabilidad y cortesia durante la atencion por parte de
los colaboradores, el 55% del total de la indica que el counter siempre brinda su
atencién a través de un lenguaje comprensible y 46.7% de la muestra indica que
casi siempre existe interés en solucionar los problemas. Lo que significa que los
trabajadores de la agencia tienen la capacidad de comprender las dificultades de
los clientes; ademas, se conectan oportunamente con sus clientes, pues se
colocan en su lugar para atender a sus necesidades. Estos resultados se
corroboran con la investigacion de Condori e Iturraran (2018), quienes obtuvieron
satisfaccion por parte de sus clientes ante el servicio brindado, debido al carisma
y amabilidad de sus trabajadores, haciendo que la agencia sea considerada como
una de las mejores opciones turisticas. En lo indicado, Salanova (2012) sefiala
gue la complejidad de la calidad de servicio se presenta ante la percepcion de los
clientes y depende de su juicio valorativo en interaccion con factores como la
motivacion, percepcién, adecuado servicio de los empleados, satisfaccion y toda
emocién positiva que se les pueda brindar. En sintesis, la agencia se caracteriza

por identificarse con sus clientes, pre disponiéndose ante sus demandas y
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utilizando de su inteligencia emocional al momento de comunicarse para entender

sus necesidades.

Finalmente, en el tercer objetivo se analizé la fiabilidad del servicio en la
agencia Tayta Travel Tours, Pertu 2021. Obteniendo como resultado que el 75%
percibe un nivel alto de fiabilidad y el 15% restante lo considera en un nivel medio.
Donde, el 41.67% de la muestra siempre percibe que la empresa y el guia tienen
conocimientos necesarios para contestar a sus preguntas, el 40.0% de la muestra
siempre percibe que el comportamiento de los empleados de la agencia de viaje
les inspira confianza y, el 45.0% del total indica que casi siempre existe este
cumplimiento. Esto involucra que el personal de la agencia tiene la capacidad de
organizarse para cumplir con sus funciones lo que permite realizarlas sin errores.
Estos resultados se contraponen con los encontrados en la investigacion de
Cas0Os (2017), pues obtuvo dentro de su investigacion la presencia de turistas
insatisfechos pues su agencia requiere un mayor rigor en el servicio brindado, lo
gue le impide cumplir con las expectativas de los clientes. En lo mencionado,
Alvarez (2005) sostiene que la calidad en el turismo requiere no solo analizar la
satisfaccion del cliente para conocer la calidad del servicio ofrecido, sino también
la contribuciébn del desarrollo turistico en la sociedad, generando el
establecimiento de indicadores o estdndares de calidad, los cuales otorgaran la
seguridad del cliente en los servicios proporcionados. En tal sentido, la agencia se
resalta por brindarle a sus usuarios seguridad y confianza en el servicio tras

realizarlo de forma cuidadosa y pensando en su comodidad.
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VI. CONCLUSIONES

Como objetivo general se planted evaluar la calidad de los servicios que
ofrece la agencia Tayta Travel Tours, Pert 2021, en donde se obtuvo que el 85%
de encuestados indicaron que existe un nivel alto en la calidad del servicio de la
agencia y el 15% lo considera en un nivel medio, por lo cual se concluye que

existe una adecuada calidad de servicios otorgada por la agencia a sus usuarios.

Para dar respuesta al objetivo principal, en el primer objetivo se conocio la
capacidad de respuesta por parte de los trabajadores de la agencia Tayta Travel
Tours, obteniendo que el 78.3% de los encuestados consideran que la capacidad
de respuesta se encuentra en un nivel alto y el 21.7% indica que se encuentra en
un nivel medio, en tal sentido, se concluye que existe una adecuada capacidad de
respuesta; es decir, la empresa cuenta con disposicion por resolver los problemas

de sus clientes, su tiempo de espera es prudentes y su atencion es rapida.

Ademas, en el segundo objetivo se evalud la empatia del servicio en la
agencia Tayta Travel Tours, como resultado se obtuvo el 83.3% del total considera
gue existe un nivel alto de empatia y el 16.67% un nivel medio, por lo que se
concluye que existe una adecuada empatia por parte de los colaboradores

caracterizandose por ser amables y mostrar interés por los clientes.

Finalmente, en el tercer objetivo se analiz6 la fiabilidad del servicio en la
agencia Tayta Travel Tours, obteniendo que el 75% de la muestra percibe un nivel
alto de fiabilidad y el 15% restante lo considera en un nivel medio, por lo cual se
concluye que existe un adecuado nivel de seguridad y confianza que brinda la
empresa por medio de colaboradores profesionales en las actividades que se

realizan.
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VIl. RECOMENDACIONES

Tras conocer a nivel general la calidad de servicios percibida por los
usuarios de la agencia Tayta Travel Tours, se les recomienda continuar
atendiendo adecuadamente las necesidades de los usuarios en relacion con el
producto y servicio turistico brindado, estableciendo confianza a través del
servicio de calidad personalizado para los futuros turistas que deseen optar por su

servicio y para quienes ya estan fidelizados.

También, se sugiere a la agencia Tayta Travel Tours proseguir atendiendo
de manera efectiva y eficiente los problemas de los clientes, acortando siempre el
tiempo en que estos pueden demorar y, por medio de una actitud proactiva,
anticipar las posibles complicaciones que se puedan aproximar para reducir en

mayor medida los efectos negativos.

Ademas, se recomienda a la agencia Tayta Travel Tours mantener en la
empresa a colaboradores dispuestos a entender y comprender las dificultades
actuales que a los clientes les pueda suscitar, reflejando amabilidad e interés

hacia ellos y la disposicion de colaborar en resolverlas

Por dltimo, se sugiere a la agencia Tayta Travel Tours persistir en el
cumplimento de sus funciones turisticas habituales minimizando los errores que
pueden acontecer con profesionalismo, seguridad y honestidad en el desarrollo de

Sus propios servicios y productos brindados.
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ANEXOS

Anexo 1. Operacionalizacion de variables

TiTULO:

CALIDAD DE SERVICIO EN LAAGENCIA DE VIAJE TAYTA TRAVEL TOURS, PIURA 2021

DEFINICION  |DEFINICION ESCALA DE
VARIABLES | coNCEPTUAL |OPERACIONAL |DIMENSIONES |INDICADORES |MEDICION
La calidad es Disposicién por
relacionada con resolver los
el proceso de problemas del Likert
. Capacidad de _
comparacion o cliente
. respuesta '
valoracion que Tiempo de
los clientes o espera Nunca (1)
_ La medicion de
tienen frente a ) Atencion rapida
la variable se
un producto o . _ Amabilidad | Casi Nunca (2)
o realiz6 mediante
) servicio de la ) Algunas veces
Calidad _ las puntuaciones Empresa-Cliente
misma i
de obtenidas del Empatia 3
. naturaleza, por o Interés de los | Casi Siempre
servicio - cuestionario
esta razoén, la
- elaborado con 3 colaboradores (4)
percepcién que | ) : g -
» _ dimensiones que Profesionalismo | Siempre (5)
el cliente tiene :
miden la calidad Seguridad
sobre el o
de servicio.
producto es
. . Fiabilidad
valiosa (Pincay
Honestidad

— Morales y
Parra — Ferié,
2020).
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Anexo 2. Matriz de consistencia

VARIABLES Y .
PROBLEMAS OBJETIVOS METODOLOGIA

DIMENSIONES

) . . TIPO:
. . , . - GENERAL: Evaluar cémo es la calidad -
¢,Como viene dandose la calidad de servicio que . . .- Descriptivo
) g de los servicios que ofrece la Agencia de Viajes |VARIABLE
ofrece la agencia Tayta Travel Tours, Pert 20217 .
Tayta Travel Tours, Pert 2021. DISENO:

ESPECIFICOS

ESPECIFICOS

1. ¢Cémo es la capacidad de respuesta por parte
de los trabajadores de la agencia de viajes Tayta
Travel Tours, Per(i 2021?

1. Conocer la capacidad de respuesta por parte de
los trabajadores de la Agencia de Viajes Tayta
Travel Tours, Pert 2021.

2 ¢,Como es la empatia del servicio en la agencia
de viajes Tayta Travel Tours, Pert 20217

2. Evaluar la empatia del servicio
en la Agencia de Viajes Tayta Travel Tours, Peru
2021.

3 ¢ Cbmo es la fiabilidad del servicio en la agencia
Tayta Travel Tours, Pert 20217

3. Analizar la fiabilidad del servicio
en la agencia de viajes Tayta Travel Tours, Perd
2021.

Calidad de servicio

DIMENSIONES

Capacidad de
respuesta
Empatia
Fiabilidad

No experimental

ENFOQUE:
Cuantitativo

TECNICA:
Encuesta

INSTRUMENTO:
Cuestionario
ESTADISTICO:
SPSS

MUESTRA:
60 Clientes de la
agencia




Anexo 3. Matriz de categorizacion

. - ESCALA DE
VARIABLE | DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES iTEMS )
OPERACIONAL MEDICION
. o 1. Cuando tiene un problema durante el
Disposicion por o ) i
tour o viaje al destino el guia muestra
resolver los o .
interés por solucionarlo
L problemas del
La medicion de la . i . Escala
) o _ cliente Interés por solucionarlo. )
La calidad es relacionada| Vvariable se realiz6 Capacidad Likert
con el proceso de mediante las de respuesta d 2. El counter responde de una manera
) Tiempo de
comparacion o valoracién puntuaciones pronta y deseada a la pregunta de los
) espera .
que los clientes tienen obtenidas del turistas. Nunca (1)
frente a un producto o cuestionario L 3. El counter le proporciona un servicio
Calidad Atencion rapida o
servicio de la misma elaborado con 3 rapido.
de . . )
- naturaleza, por esta dimensiones que Casi
servicio . .
razon, la percepcion que miden la calidad de Nunca (2)
el cliente tiene sobre el servicio. Algunas
producto es valiosa 4. ¢ Como calificaria la atencién del veces (3)
(Pincay — Morales y Amabilidad personal de la agencia de viajes Tayta Casi
Empatia .
Parra — Ferié, 2020). P Travel Tours? Siempre
(4)
Siempre

®)




Empresa-Cliente

5. El counter le brinda atencién en un

lenguaje comprensible.

Interés de los

colaboradores

6. Cuando usted tiene un problema
(cambio de hora de vuelo, datos erréneos
en boletos, pérdida de algo, etc.) el
counter en la oficina muestra interés en

solucionarlo.

Fiabilidad

Profesionalidad

7. El counter y el guia tienen los
conocimientos y el profesionalismo
necesario para

contestar a sus preguntas.

Seguridad

8. El comportamiento de los empleados de

la agencia de viaje les inspira confianza.

Honestidad

9. Cuando la agencia de viaje o el counter
promete hacer algo en una fecha u hora

determinada, lo cumple.




Anexo 4. Cuestionario de investigacion

La presente encuesta es realizada con la finalidad de recopilar datos sobre la
calidad de servicio en la agencia de viajes Tayta Travel Tours, Pert 2021, que se
dara en calidad anénima y de antemano agradezco su tiempo brindado para poder

responder a las preguntas.

Instrucciones: Marca con un aspa (x) la alternativa que usted considere
conveniente se recomienda responder con la mayor sinceridad posible. Tome en

cuenta la siguiente leyenda:

Respuesta | Valor
Nunca 1
Casi nunca 2
A veces 3
Casi siempre 4
Siempre 5
VARIABLE INDICADORES DIMENSIONES VALOR
D1: Capacidad derespuesta| 1| 2]|3|4]|5
1. Cuando tiene un
Disposicion por problema durante el tour o
resolver los viaje al destino el guia
problemas del cliente muestra interés por
solucionarlo.
2. El counter responde
CALIDAD Eficacia de una manera pronta y
DE deseada a preguntas de los
SERVICIO turistas.
3. El counter
Atencion rapida proporciona un  servicio
rapido.
D2: Empatia 1121]13|4]5
Amabilidad 4, Percibe un grado de
amabilidad y cortesia




respecto a la atencion de
los colaboradores.

Empresa-Cliente

5. El counter le brinda
atencion en un lenguaje
comprensible.

Interés de los
colaboradores

6. Cuando usted tiene
un problema (cambio de
hora de wvuelo, datos
erréneos en boletos,
pérdida de algo, etc.) el
counter en la oficina

muestra interés en
solucionarlo.
D3: Fiabilidad

Profesionalismo

7. El counter y el guia
tienen los conocimientos y
el profesionalismo
necesario para contestar a
Sus preguntas.

8. El comportamiento
Seguridad de Io; emp_le.ados _de .Ia

agencia de viaje les inspira

confianza.

0. Cuando la agencia

de viaje o el counter
Honestidad promete hacer algo en una

fecha u hora determinada,
lo cumple.




Anexo 5. Validaciones de expertos

Tabla de validacion N° 1

@ UCV......

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA
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Tabla de validacién N° 2

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO
Y HOTELERIA TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Lima, 12 de jJurso de 2021
Apelides y nombres del experto: Bazalar Paz Miguel Angei
DNL: 25793885 Teléfono: 585153334
Tindo/grados: Doctor
Cargo & instilucidn en que labora: Docente Universidad Cesar Vallejo

Medanie la tabls de evaluaciin de experios, usted tiene |a facultad de evaluar cada una de fas preguntas
marcando con “x” en cada una de las ceidas.
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Tabla de validacion N° 3
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Anexo 6. Reporte de Fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach bas_ada en N de elementos
elementos estandarizados

0.846 0.850 9
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Anexo 8. Graficos de frecuencia de los resultados

Figura 1
Resultados totales de la calidad de servicio en la Agencia de Viajes Tayta

Travel Tours, Perd-2021
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Figura 2
item 1: Cuéando tiene un problema durante el tour o viaje al destino el guia

muestra interés por solucionarlo.
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Figura 3

item 2: El counter responde de una manera pronta y deseada a preguntas

de los turistas.
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Figura 4

item 3: El counter proporciona un servicio rapido.
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Figura 5
Resultados de la dimension 1: Capacidad de Respuesta
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Figura 6
ftem 4: Percibe un grado de amabilidad y cortesia respecto a la atencion de

los colaboradores.
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Figura 7
item 5: El counter le brinda atencién en un lenguaje comprensible.
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Figura 8

ftem 6: Cuando usted tiene un problema (cambio de hora de vuelo, datos

erréneos en boletos, pérdida de algo, etc.) el counter muestra interés en

solucionarlo.
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Figura 9

Resultados de la dimension 2: Empatia

D2_Empatia (Agrupada)
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Figura 10

item 7: El counter y el guia tienen los conocimientos y el profesionalismo

necesario para contestar a sus preguntas.
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Figura 11

item 8: El comportamiento de los empleados de la agencia de viaje les

inspira confianza.
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Figura 12

item 9: Cuando la agencia de viaje o el counter promete hacer algo en una

fecha u hora determinada, lo cumple.
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Figura 13

Resultados de la dimensién 3: Fiabilidad
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