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Presentacion

Sr. Director de la Escuela Profesional de Ciencias Administrativas de la UNSAAC,

distinguidos miembros del jurado.

Por medio de la presente alcanzo el trabajo de investigacion titulado "Marketing
de servicios para agencias de viajes del distrito del Cusco, periodo: 2023 que se elabord
para optar al titulo de Licenciado en Administracion en la Universidad Nacional de San

Antonio Abad del Cusco.

Este estudio se realiz6 en el contexto del periodo 2023, con el propésito de
analizar y proponer estrategias de marketing para mejorar la atencion y competitividad

de las agencias de viajes en el distrito del Cusco.

Yojan Bryan



Introduccion

El presente trabajo de investigacion lleva a cabo la situacion de acuerdo al entorno
actual, las agencias de viajes enfrentan desafios importantes relacionados con la
globalizacion, la digitalizacion y la demanda de servicios personalizados, lo que resalta
la importancia de implementar estrategias efectivas de marketing de servicios para lograr

la satisfaccion del turista y mejorar el desempefio de estas empresas.

La investigacion parte de la premisa de que el marketing de servicios, bien
gestionado, puede ser una herramienta clave para transformar la relacién entre las
agencias de viajes y sus clientes, creando valor agregado y fidelizacion en un entorno
altamente competitivo. Con este enfoque, se busca proponer estrategias que contribuyan
a lamejora continua de los servicios, elevando asi el nivel de calidad ofrecido a los turistas

que visitan Cusco. Ademas, esta organizado en los siguientes capitulos:

Capitulo I:

Planteamiento del problema. Se plantea el problema de investigacion, las
preguntas generales y especificas, los objetivos, la justificacién del estudio, y las
delimitaciones espaciales y temporales. Aqui se destaca la necesidad de aplicar el
marketing de servicios en las agencias de viajes para enfrentar los retos del sector turistico

en el distrito del Cusco.

Capitulo I1:

Marco Teorico. Este capitulo revisa los antecedentes internacionales y nacionales
sobre marketing de servicios en el sector turistico, presentando las bases tedricas que

sustentan el estudio, como la teoria del marketing de servicios, mejora de la atencién al
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cliente y conceptos claves para el analisis. Ademas, se expone la importancia del

marketing interactivo y la personalizacion de los servicios en el contexto actual.

Capitulo I1I:

Metodologia del trabajo. Aqui se describe el enfoque metodolégico utilizado en
la investigacion, el tipo de estudio, el disefio no experimental de tipo transversal, y las
técnicas de recoleccion de datos, como el uso de encuestas dirigidas a los encargados de
las agencias de viajes del distrito de Cusco. También se incluye la operacionalizacion de

las variables y el anélisis estadistico realizado con herramientas como Excel y SPSS.

Capitulo IV:

Analisis situacional de las agencias de viajes del distrito de Cusco.

Capitulo V:

Analisis e interpretacion de resultados. Se presentan los hallazgos obtenidos a
partir del analisis de datos, discutiendo las caracteristicas del producto, lugar, precio,
promocion, procesos, entorno fisico y personal en las agencias de viajes del distrito de
Cusco. Este capitulo también aborda las brechas entre la calidad de los servicios

percibidos por los turistas y los servicios realmente ofrecidos.

Capitulo VI:

Propuesta para mejorar el marketing de servicios. De acuerdo a los resultados

identificados por cada item se lleva a cabo acciones para mejorar la situacion actual.

Finalmente se tienen las Conclusiones y Recomendaciones. En esta parte se

recogen las conclusiones principales del estudio, destacando las deficiencias y
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oportunidades en el marketing de servicios de las agencias de viajes. Asimismo, se
proponen recomendaciones especificas para mejorar la atencion al cliente y aumentar la

competitividad en el mercado turistico de Cusco.
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Resumen ejecutivo

El presente estudio titulado "Marketing de servicios para agencias de viajes del
distrito del Cusco, Periodo: 2023" tiene como objetivo describir las caracteristicas del
marketing de servicios en las agencias de viajes del distrito del Cusco en el periodo 2023
y proponer estrategias que contribuyan a la mejora de la atencion al cliente y la

competitividad en el sector turistico.

La investigacién tiene un alcance descriptivo, empleando un disefio no
experimental y transversal. Se recopil6 informacion mediante cuestionarios aplicados a
los encargados de agencias de viajes en el distrito de Cusco, utilizando herramientas como
Excel y SPSS para el analisis de datos. Adicionalmente a la encuesta se aplicé una ficha
de observacién con las mismas dimensiones e indicadores de la encuesta, a 7 agencias de
viajes (5 de ellas, pioneras en el mercado; una con pésimos comentarios en redes sociales;
y una en nivel regular), esto para tener una vision mas amplia y profunda del contexto

que enmarca la situacion problematica.

Los resultados evidencian que las principales deficiencias en los servicios
ofrecidos por las agencias de viajes de Cusco se encuentran en las dimensiones clave del
marketing de servicios: producto, lugar, precio, promocién, procesos, entorno fisico y
personal. Estas deficiencias afectan negativamente la experiencia del turista, reduciendo
su nivel de satisfaccion y, en consecuencia, limitando la competitividad de las agencias

en un mercado altamente dindmico.

Por ello, se sugiere la implementacién de estrategias especificas en cada una de
estas dimensiones. Mejorar la calidad del producto implica diversificar y personalizar los

paquetes turisticos. Optimizar la distribucion (lugar) permitird un acceso mas eficiente a



los servicios. Ajustar las estrategias de precios garantizara una mejor relacion calidad-
precio. Potenciar la promocion con herramientas digitales fortalecera la visibilidad de las
agencias. La mejora en los procesos agilizard la atencion y gestion de servicios. Un
entorno fisico adecuado generard mayor confianza y comodidad para los clientes.
Finalmente, la capacitacion del personal asegurara un servicio mas profesional y

orientado al turista.

La aplicacion de estas estrategias no solo elevara la satisfaccion de los clientes,
sino que también fortalecerd la imagen de las agencias de viajes, incrementara su
fidelizacién y contribuira a su posicionamiento en el competitivo mercado turistico de

Cusco.

Palabras clave: Marketing de servicios, Producto, Lugar y tiempo, Precio,

Promocidn, Procesos, Entorno fisico, Personal.



Executive summary

The present study entitled "Marketing of services to improve travel agencies in
the district of Cusco. Year 2023" aims to analyze the characteristics of marketing of
services in travel agencies in the district of Cusco and propose strategies that contribute

to the improvement of customer service and competitiveness in the tourism sector.

The research is based on a descriptive and correlational approach, using a non-
experimental and transversal design. Information was collected through questionnaires
applied to those in charge of travel agencies in the Cusco district, using tools such as

Excel and SPSS for data analysis.

The results show that there is a significant gap between tourists' expectations and
the real quality of the services offered by travel agencies. The deficiencies are mainly
found in external, internal and interactive marketing, which affects customer satisfaction
and limits the competitiveness of agencies. Likewise, it was identified that many of these

agencies lack effective digital marketing strategies and continuous training for their staff.

In conclusion, the study suggests the implementation of service marketing strategies
focused on improving service quality, staff training and the appropriate use of digital tools
to optimize communication and promotion. These measures will help raise the level of
tourist satisfaction, strengthen the image of the agencies and improve their positioning in

the competitive Cusco tourism market.

Keywords: Services marketing, Product, Place and time, Price, Promotion,

Processes, Physical environment, Personnel.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion del Problema

En todo el mundo, el sector servicios atraviesa por un periodo de cambios en el que
las formas establecidas de hacer negocios siguen cambiando de direccion. Al inicio de un
nuevo milenio, vemos que los avances recientes en los servicios transforman nuestra
manera de vivir y de trabajar. Los innovadores lanzan continuamente nuevas formas de
satisfacer nuestras necesidades existentes e incluso necesidades que ni siquiera sabiamos

que existian.

Segun el Banco Mundial, el sector servicios representa aproximadamente el 65%
del PIB mundial y emplea a méas del 50% de la poblacion activa global. En economias
avanzadas, como Estados Unidos y la Union Europea, este sector constituye mas del 70%
del PIB, mientras que en paises en desarrollo su contribucion se acerca al 50%, con un

crecimiento constante impulsado por la digitalizacion y la globalizacion.

Estos datos se encuentran en el informe conjunto del Banco Mundial y la
Organizacion Mundial del Comercio titulado "EI comercio de servicios para el
desarrollo™, publicado en 2019. El informe destaca que el sector servicios genera la mitad
del empleo en todo el mundo y dos tercios del PIB mundial, superando a la agricultura y

la industria.

La administracion de servicios es todavia un campo de estudio relativamente nuevo.
Los primeros pasos de su desarrollo se llevan a cabo en marketing. Los primeros afios del

marketing como una disciplina académica (a finales de siglo XIX y principios del siglo



XX) se centraron inicialmente en la venta de productos agricolas y después se ampliaron
para incluir la venta de productos manufacturados. “La idea aceptada era que el marketing
solo abarcaba bienes fisicos. La mayoria de los estudiosos del marketing ignoraba el
cambio a una economia dominada por los servicios”; Berry y Parasuraman observaron
que durante muchos afos era riesgoso para la carrera de un académico joven realizar
alguna investigacion en un area que los profesores de mayor edad consideraban como
insignificante. Brown, Fisk y Bitner clasifican la evolucion de la administracion de
servicios en 3 etapas: avance lento (Crawling out — antes de 1980), movimiento confuso

(Scurrying — durante: 1980-1985) y paso firme (Walking tall — desde 1986).

El sector del turismo para la Organizacion Mundial de Turismo (2001) es una
actividad a nivel mundial que posee relevancias en la sociedad y actualmente genera
ingresos econdmicos relevantes. Asi mismo, forma parte del comercio a nivel mundial y
produce utilidades econdmicas importantes a aquellas economias que se encuentran en

vias de desarrollo.

El turismo es una actividad de relevancia mundial que genera ingresos econémicos
significativos y desempefia un papel crucial en el comercio internacional, especialmente
en las economias en desarrollo. Segun datos de la Organizacién Mundial del Turismo
(OMT), en 2023 se registraron cerca de 1.500 millones de llegadas de turistas

internacionales, acercandose a las cifras previas a la pandemia de COVID-19.

Este sector es responsable de la creacion de mas de 300 millones de empleos, tanto
directos como indirectos, y su contribucion al PIB mundial super6 los 9,5 billones de
ddlares estadounidenses en el ultimo afio, segun el Consejo Mundial de Viajes y Turismo

(WTTC).



En las economias en desarrollo, el turismo representa mas del 10% del PIB mundial,

y uno de cada diez empleos a nivel global esta relacionado con este sector.

Romani (2017) indica que el sector turistico gener6 un aumento de la
diversificacion y competencia entre destinos turisticos, por tanto, resulta importante la
capacitacion y entrenamiento de los agentes que estan involucrados de forma directa con
dicha actividad, por otro lado, las comunidades que recepciona a los turistas y las agencias

de viajes para ofrecer servicios adecuados.

Por tanto, dichos criterios deben considerar a los servicios turisticos como una
actividad lucrativa y de mayor relevancia en los Gltimos afios, donde los turistas buscan
satisfacer e incrementar sus conocimientos culturales, con propdsitos de ocio o recreativo.
No obstante, para el cumplimiento de dichas demandas, las condiciones requeridas deben
lograr experiencias inigualables en los turistas. Por ello, es fundamental tomar en cuenta
servicios turisticos de competitividad, crecimiento sostenible, garantias y la prestacion de
servicios turisticos, los cuales ayuden a mejorar la atencion de las empresas prestadoras
de servicios, debido a que las agencias de viajes deben ofrecer todos los componentes
involucrados en los servicios turisticos, con la finalidad de generar confianza entre los
turistas y generar una mejora experiencia, por ende, generar satisfaccion en los turistas

(Kotler et al., 2011).

El avance de las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC), junto con
la globalizacién de las redes sociales, ha revolucionado las estrategias de promocién y
comercio turistico de las agencias de viajes. Estas herramientas permiten la creacion de
campafas promocionales mas efectivas y facilitan la interaccion directa entre turistas y
agencias, dando lugar al marketing de servicios que se adapta a las actividades y

preferencias de los viajeros.



¢ Planificacion de viajes en linea: El 74% de los viajeros planifican sus viajes
a través de internet, mientras que solo el 13% lo hace mediante agencias de
viajes tradicionales.

¢ Influencia de las redes sociales: El 60% de los viajeros utiliza plataformas
de redes sociales para inspirarse en sus destinos, y el 76% comparte sus
experiencias de viaje en estas plataformas

e Impacto de las opiniones en linea: El 49% de los viajeros no reservaria un
hotel sin leer resefias en linea, lo que destaca la importancia de la reputacion
digital en el sector turistico.

o Alcance digital del turismo: A nivel global, el 44.3% de las personas visitan
sitios o0 aplicaciones relacionadas con viajes y turismo, lo que indica que 4
de cada 10 personas en el mundo interactian con contenido turistico en

linea.

Estas cifras evidencian como las TIC y las redes sociales han modificado las
dindmicas del marketing turistico, permitiendo a las agencias de viajes llegar a una
audiencia mas amplia y segmentada, personalizar ofertas y mejorar la experiencia del
cliente a través de interacciones mas directas y adaptadas a sus necesidades y

preferencias.

Asi mismo, los criterios fundamentales del marketing de servicios desarrollada en
las agencias de viajes, se convirtio en un instrumento efectivo y de mayor aplicacién en
la gestion empleada por las agencias. Por ello, las caracteristicas que poseen los servicios
turisticos y las implicancias dentro del marketing es la clave del éxito considerando las
tendencias actuales en el mercado, es decir, lo que el turista busca, desea conocer, las

experiencias que desean adquirir, gustos y preferencias.



Asi mismo, para formular un plan de marketing se requiere considerar la calidad de
los servicios, debido a que genera ventajas competitivas a las agencias de viajes, asi
mismo, de mejorar la relacion existente entre los turistas y las agencias. Por ello, la
mayoria de las empresas desarrollan muchos esfuerzos en aumentar la participacion en el
mercado mediante la calidad de los servicios, mejorando asi sus ventas y la atencion

brindada a los turistas (Alvarez y Montufar, 2014).

Por tanto, se requiere poseer conocimientos requeridos acerca de los requerimientos
de los turistas, debido a que son con quienes se desea poseer relaciones a largo plazo, para

determinar el plan de marketing requerido que incrementen las ventas de la empresa.

La efectividad del plan de marketing de servicios se basa en identificar el producto
importante para las empresas, asi mismo, las fortalezas que posean los clientes para
generar una oferta que se base en las experiencias. Realizando con la finalidad de que las
empresas desarrollen un valor diferenciado, de tal manera se aumente las ventas. Asi
mismo, tiene el propdsito mediante estrategias de aumentar la competitividad de la

empresa (Lorezabal, 2016).

A nivel internacional, en Espafia, de acuerdo a las cifras brindadas por la
“Asociacion de Marketing de Espafia (AMES)” menciono que la mayor parte de las
entidades se basan en desarrollar campafias de marketing de servicios, por ello se invirtio
alrededor de 30,000 millones de euros en cada plan de marketing para el 2016, donde se
incremento, obteniendo resultados 6ptimos en las ventas y la participacion en el mercado,

la inversidn en medios digitales crecié un 21,5% en 2016. (Martinez, 2017).

Segun (Statista, 2023) en su reporte “El turismo en el mundo”, Europa recibié 707,4

millones de turistas internacionales, siendo Francia el pais con mas llegadas, con 100



millones de visitantes. En América, se registraron 200,1 millones de llegadas de turistas
internacionales en 2023, con Estados Unidos liderando con 66,5 millones de visitantes.
En Asia-Pacifico, la region recibié 237,2 millones de turistas internacionales en 2023,

con Tailandia siendo el pais con mas llegadas, con 28,2 millones de visitantes.

En Oriente Medio, se registraron 93,5 millones de llegadas de turistas
internacionales en 2023, con Emiratos Arabes Unidos liderando con 28,2 millones de
visitantes. En Africa, la region recibi6 66,4 millones de turistas internacionales en 2023,
con Marruecos siendo el pais con mas llegadas, con 14,5 millones de visitantes. Statista

(2023)

Segun_(Statista, 2023) en su reporte sobre “Distribucion por canal de las ventas del
mercado global de viajes y turismo” sefiala que, en cuanto a las ventas globales de turismo
y viajes, aproximadamente el 70% se realizaron a traves de Internet en 2023, mientras

que menos del 32% se realizaron por otros canales.

Estas estadisticas reflejan la importancia del marketing de servicios turisticos en la

promocion y distribucion de productos turisticos a nivel mundial.

“El Pert1 es un potencial turistico valioso, por su arquitectura, playas, gastronomia,
parques, “malls” y otras atracciones irresistibles. Pero también cuenta con otro potencial
turistico para aquel publico que desea encontrarse con el caracter ancestral precolombino

y con las riquezas naturales y culturales del pais”. (Venero et al., 2024)

En el nivel nacional, Segun el Barometro del Turismo Mundial de la Organizacion
Mundial del Turismo (OMT), en 2023, Peru recibié aproximadamente 2,01 millones de
turistas internacionales, ubicandose en el décimo lugar entre los paises de America Latina

con mayor afluencia turistica. México lider6 la region con 38,33 millones de visitantes,



seguido por Republica Dominicana con 7,16 millones y Colombia con 4,40 millones.
Aunque Perd muestra una recuperacion en su sector turistico, aun se encuentra por detras

de otros paises latinoamericanos en términos de llegadas de turistas internacionales.

Peru es un destino rico en destinos turisticos culturales que considera los origenes
de las costumbres, tradiciones y cultura, de la calidez de los habitantes de los diversos
destinos turisticos, a su vez, las agencias de viajes son las encargadas de mejorar
diariamente de ofrecer buenos servicios para que los turistas se satisfagan sus expectativas

y la experiencia que les permita recomendar y regresar.

El turismo es una de las principales fuentes de ingresos para Perd, como uno de los
destinos mas importantes, especialmente por su proximidad a Machu Picchu. Sin
embargo, el sector enfrenta varios desafios que impiden su Optimo desarrollo y

competitividad.

El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2018) indica que existen alrededor
de 2,378 agencias de viajes formales y 4,622 agencias de viajes informales, pretendiendo
aumentar el negocio con ideas nuevas y las promociones del turismo, rutas gastronémicas,
que facilitan las ventas diarias de paquetes dirigidos a los turistas del incentivo que espera
tratos agradables y la velocidad de las reservas y el logro de lo determinado en el contrato
de los servicios. La alta concentracion de agencias ha llevado a una intensa competencia,
donde las agencias informales operan con costos mas bajos debido a la falta de regulacion,

creando una competencia desleal para las agencias formales.

Ademas, segun el Informe sobre el estado de las agencias de viajes en Per( expuesto
por El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2018), la mayoria de las agencias de

viajes carecen de personal adecuadamente capacitado en areas clave como marketing



digital, atencion al cliente y gestion empresarial. Esta falta de formacion limita su
capacidad para atraer y retener clientes, lo que es esencial en un mercado turistico en

constante evolucion.

Muchas agencias de viajes en Per( aun dependen de métodos tradicionales de
promocion y venta, lo que las pone en desventaja frente a competidores mas innovadores
que utilizan estrategias de marketing digital y tecnologias modernas. La falta de adopcién
tecnoldgica impide a estas agencias ofrecer servicios eficientes y adaptados a las

necesidades actuales del mercado turistico.

La inconsistencia en la calidad del servicio ofrecido puede llevar a malas
experiencias para los turistas, afectando negativamente la reputacion de las agencias y del
destino en general. Los turistas esperan tratos agradables, rapidez en las reservas y el

cumplimiento de los servicios acordados en los contratos.

Problemas con la infraestructura turistica, como el transporte y la sefializacion,
pueden afectar la experiencia del turista y, por ende, la percepcion de los servicios
ofrecidos por las agencias de viajes. Es esencial mejorar estos aspectos para ofrecer una

experiencia turistica completa y satisfactoria.

Estos problemas tienen un impacto significativo en el desempefio de las agencias
de viajes y en la experiencia general del turista. La incapacidad para diferenciarse y
ofrecer servicios de calidad reduce la capacidad de las agencias para atraer a un mayor
namero de clientes y maximizar sus ingresos. Ademas, experiencias negativas y la falta
de profesionalismo pueden dafiar la reputacion tanto de las agencias individuales como
del destino Pert en su totalidad. La falta de adopcion de nuevas tecnologias y estrategias

de marketing limita las oportunidades de expansion y desarrollo en un mercado global.



En el contexto local, Cusco, es un destino turistico de renombre mundial, conocido
como la capital historica de Peru y puerta de entrada a Machu Picchu. Se observa al
turismo como una de las principales fuentes de ingresos de la region, y las agencias de
viajes desemperfian un papel crucial en la organizacion y facilitacion de las experiencias

turisticas.

Segun la Camara de Comercio de Cusco, el turismo en la regién genera
aproximadamente 22,190 empleos, facilitando la llegada de alrededor de 1.6 millones de
turistas cada afio. Ademas, se estima que el 54% de las empresas turisticas operan de
manera informal, siendo las agencias de viajes el rubro con mayor informalidad,

alcanzando un 65% (Camara de Comercio de Cusco, 2023).

Por otro lado, de acuerdo con el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, en
2023 la region Cusco contd con un promedio de 2,148 establecimientos de hospedaje, lo
que represent6 un incremento del 2.7% respecto al afio anterior. Sin embargo, los arribos
a estos establecimientos alcanzaron los 2.4 millones, una disminucién del 9.1% en
comparacion con 2022, representando solo el 69.2% de los valores alcanzados en 2019.
Entre enero y diciembre de 2023, los arribos de turistas extranjeros totalizaron 1,411,124,
una disminucion del 7.5% respecto al afio anterior, representando el 62.3% de los valores

registrados en 2019 (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2023).

Asimismo, segun el analisis de competitividad turistica de Cusco, mas del 33.8%
de las agencias de viajes y establecimientos de hospedaje no poseen licencia de
funcionamiento, y mas del 50% no se encuentran registrados formalmente, lo que limita
el potencial de desarrollo del sector (Camara de Comercio de Cusco, 2023). Estos datos

evidencian la importancia del turismo como fuente de ingresos en Cusco y la necesidad
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de fortalecer la formalizacion y la competitividad en el sector para maximizar los

beneficios econdmicos y sociales.

DIAGNOSTICO

A pesar de la importancia del turismo, las agencias de viajes en el distrito de Cusco

enfrentan varios desafios actuales que afectan su capacidad para ofrecer servicios de

calidad y competir en un mercado cada vez mas competitivo:

Competencia Intensa: La alta concentracion de agencias de viajes en
Cusco ha llevado a una competencia destructiva, reduciendo los margenes

de beneficio y dificultando la diferenciacion de servicios.

En términos econdmicos, diversos estudios del sector turistico peruano
indican que los margenes netos promedio de las agencias de viajes en el
pais oscilaban entre el 12% y el 15% durante los afios previos al 2018,
especialmente en regiones con alta demanda turistica como Cusco y
Arequipa. Sin embargo, en los ultimos afios, debido a una combinacion de
factores como el incremento sostenido del nimero de agencias registradas,
la digitalizacién de los canales de venta y la alta dependencia del turismo

tradicional, los margenes han mostrado una tendencia descendente.

Actualmente, se estima que los margenes netos en promedio a nivel
nacional oscilan entre el 8% y el 12%, mientras que en Cusco —una
region que concentra aproximadamente el 30% de las agencias de viajes
del pais— estos margenes se han reducido por debajo del 5% en muchas

micro y pequefias empresas (MYPES), especialmente aquellas que ofrecen
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servicios estandarizados y compiten Unicamente por precio.

(MINCETUR, 2022)

Esta caida estd directamente asociada al fendmeno de competencia
excesiva. EI nmero de agencias en Cusco ha crecido aceleradamente,
pasando de cerca de 850 agencias registradas en 2015 a mas de 1,200 en
2023 (PromPera, 2023), generando una saturacion del mercado. Esta
situacién ha desatado una guerra de precios, donde muchas agencias se ven
obligadas a reducir sus tarifas para captar clientes, sacrificando sus
margenes de ganancia. Como resultado, operar con margenes tan estrechos
limita seriamente la capacidad de las empresas para invertir en innovacion,
marketing, diferenciacién de servicios y profesionalizacion del personal,
lo cual perpetia la homogeneidad del mercado y acentla la presién

competitiva. (PromPer0, 2023).

Falta de Capacitacion: Muchas agencias de viajes carecen de personal
adecuadamente capacitado en éareas clave como marketing digital,
atencion al cliente y gestion empresarial, lo que limita su capacidad para
atraer y retener clientes. Muchas agencias carecen de personal
adecuadamente capacitado en areas clave. Un estudio realizado por el
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR) en 2022 revelo
que solo el 35% del personal en agencias de viajes en Cusco ha recibido
formacion en marketing digital y atencion al cliente en los Gltimos dos
afios (MINCETUR, 2022). Esta falta de capacitacion limita la capacidad

de las agencias para atraer y retener clientes.
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Tecnologia y Digitalizacion: La adopcion de tecnologias modernas y
estrategias de marketing digital es insuficiente. Muchas agencias todavia
dependen de métodos tradicionales de promocion y venta, lo que las pone
en desventaja frente a competidores mas innovadores. La adopcién de
tecnologias modernas es insuficiente. Segin la Cémara Nacional de
Turismo (CANATUR), en 2023, solo el 40% de las agencias de viajes en
Cusco contaban con una plataforma de reservas en linea, y apenas el 25%
utilizaban estrategias de marketing digital activas (CANATUR, 2023).
Esta dependencia de métodos tradicionales de promocion y venta coloca a

las agencias en desventaja frente a competidores méas innovadores.

Calidad del Servicio: La inconsistencia en la calidad del servicio ofrecido
puede llevar a malas experiencias para los turistas, afectando la reputacion
de las agencias y del destino en general. La inconsistencia en la calidad del
servicio ofrecido puede llevar a malas experiencias para los turistas. Una
encuesta realizada por la Asociacion Peruana de Consumidores y Usuarios
(ASPEC) en 2023 indic6 que el 30% de los turistas que visitaron Cusco
reportaron insatisfaccion con los servicios de las agencias de viajes,
citando problemas como falta de puntualidad y poca informacién

proporcionada (ASPEC, 2023).

Infraestructura: Problemas con la infraestructura turistica, como el
transporte y la sefializacion, pueden afectar la experiencia del turista y, por
ende, la percepcion de los servicios ofrecidos por las agencias de viajes.
Problemas con la infraestructura turistica afectan la experiencia del turista.
El aeropuerto Alejandro Velasco Astete, principal punto de entrada a

Cusco, operd en 2023 con una capacidad del 120%, superando su limite
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optimo de 2.5 millones de pasajeros al recibir mas de 3 millones
(Corporacion Peruana de Aeropuertos y Aviacion Comercial, 2023).
Ademas, solo el 3% de los recursos turisticos priorizados en Peru cuentan
con servicios adecuados, lo que refleja una infraestructura insuficiente

(MINCETUR, 2023).

Estos problemas tienen un impacto significativo en el desempefio de las agencias

de viajes y en la experiencia general del turista:

Reducciéon de Ingresos: La incapacidad para diferenciarse y ofrecer
servicios de calidad reduce la capacidad de las agencias para atraer a un
mayor namero de clientes y maximizar sus ingresos. En 2023, el gasto de
los turistas internacionales en Pert fue de aproximadamente 3.6 mil
millones de dolares, una disminucion respecto a los 4.3 mil millones de

2019. (Statista, 2024)

Reputacion Dafada: Experiencias negativas y la falta de profesionalismo
pueden dafiar la reputacion tanto de las agencias individuales como del
destino Cusco en su totalidad. EI 26% de los clientes perciben la
reputacion de las agencias como baja, lo que puede influir en la decisién

de futuros turistas (Sol y Rio Consultores, 2022).

Pérdida de Oportunidades: La falta de adopcion de nuevas tecnologias y
estrategias de marketing limita las oportunidades de expansion vy
desarrollo en un mercado global. En 2023, solo el 25% de las agencias en
Cusco utilizaban estrategias de marketing digital activas, lo que restringe
su alcance en un mercado global cada vez mas digitalizado (CANATUR,

2023).
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Para abordar estos desafios y mejorar la competitividad de las agencias de viajes en
Cusco, es necesario implementar un enfoque integral de marketing de servicios que

considere:

e Capacitacion Continua: Establecer programas de formacion en marketing
digital, gestion de la experiencia del cliente y administracion de negocios
para el personal de las agencias de viajes (Lovelock & Wright, 2017)

e Adopcion Tecnoldgica: Implementar tecnologias modernas y herramientas
digitales para la promocion, venta y gestion de servicios turisticos (Buhalis
& Law, 2008)

e Mejora de la Calidad: Establecer estandares de calidad y practicas de
servicio al cliente que aseguren una experiencia positiva y consistente para
los turistas (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988).

e Colaboracion y Asociaciones: Fomentar la colaboracién entre agencias,
gobierno local y otras partes interesadas para mejorar la infraestructuray la

promocion conjunta del destino (Organizacion Mundial del Turismo, 2019)

Al abordar estos problemas mediante un enfoque estratégico de marketing de
servicios, las agencias de viajes en Cusco pueden mejorar su competitividad, ofrecer
experiencias turisticas de alta calidad y contribuir al desarrollo sostenible del turismo en
la region. Considerando que las agencias de viajes deben conocer los requerimientos de
los clientes, generando asi el comienzo del ciclo de la prestacion de los servicios por las
agencias que deben prestar atenciones especiales a los atributos que son percibidas por
los turistas para analizar la situacion, con el propdsito de reducir las brechas entre la

calidad esperada y real.
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PRONOSTICO

En un primer escenario, la falta de una propuesta de marketing de servicios de las
agencias de viajes del distrito del Cusco trae consecuencias negativas para el futuro de
las agencias de este distrito. El distrito no aprovecha el incremento de las oportunidades

del entorno.

En un segundo escenario, el conocimiento de una propuesta de marketing de
servicios de las agencias de viajes del distrito del Cusco y posteriormente la
implementacion de un plan de marketing de servicios de las agencias traeria
consecuencias positivas para el futuro de las agencias de este distrito. Las agencias

aprovecharian las oportunidades del mercado turistico.

CONTROL DE PRONOSTICO

Es indispensable que las agencias reconozcan que es de vital importancia para su
crecimiento econdémico adentrarse a las nuevas tendencias en cuanto a marketing de
servicios e implementen planes de marketing de servicios acordes a la realidad global y
mundo digital. La implementacion de un plan de marketing de servicios en agencias de
viajes debe ser monitoreada y evaluada regularmente para asegurar que se estan logrando
los objetivos propuestos y se estan generando los resultados deseados. A continuacion, se

presentan algunas métricas clave para medir la efectividad del plan:

1. Satisfaccion del Cliente

Encuestas de Satisfaccion: Medir la satisfaccion general de los clientes a traves de

encuestas post-servicio.
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Net Promoter Score (NPS): Evaluar la probabilidad de que los clientes recomienden

la agencia a otros.

2. Retencion y Lealtad de Clientes

Tasa de Retencion de Clientes: Porcentaje de clientes que repiten la compra o uso

de los servicios.

Customer Lifetime Value (CLV): Valor total estimado de un cliente a lo largo de

su relacién con la agencia.

3. Rendimiento Financiero

Incremento en Ingresos: Comparar los ingresos antes y después de la

implementacion del plan.

Margen de Beneficio: Medir el margen de beneficio para asegurar que las

estrategias de marketing estan siendo rentables.

Return on Marketing Investment (ROMI): Calcular el retorno de la inversion en las

actividades de marketing.

4. Adopcién Tecnoldgica

Uso de Plataformas Digitales: Evaluar la adopcion y el uso de herramientas

digitales y plataformas de reserva online.

Tréafico Web y Conversiones: Monitorear el trafico en el sitio web de la agencia 'y

las tasas de conversion de visitantes a clientes.
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5. Eficiencia Operativa

Tiempo de Respuesta: Medir el tiempo promedio de respuesta a consultas y reservas

de clientes.

Tasa de Cumplimiento de Servicios: Evaluar el porcentaje de servicios entregados

segun lo prometido en los contratos.

6. Participacion y Engagement

Engagement en Redes Sociales: Analizar la interaccion y participacion en

plataformas de redes sociales.

Tasa de Apertura y Clics en Email Marketing: Monitorear la efectividad de las

camparias de email marketing.

7. Posicionamiento de Marca

Reconocimiento de Marca: Medir el nivel de reconocimiento de la marca entre el

publico objetivo.

Sentimiento de Marca: Analizar el sentimiento de los clientes hacia la marca a

través de comentarios y resefias online.

8. Calidad del Servicio

indices de Quejas y Reclamaciones: Monitorear la cantidad y naturaleza de las

guejas y reclamaciones recibidas.

Auditorias de Calidad: Realizar auditorias regulares para asegurar que se mantienen

los estandares de calidad.
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9. Colaboracion y Asociaciones

Numero de Alianzas Estratégicas: Contar el nimero de nuevas alianzas y

colaboraciones establecidas.

Proyectos Conjuntos: Evaluar la efectividad y el impacto de proyectos realizados

en colaboracion con otras entidades.

Para una implementacion efectiva de estas métricas, es crucial establecer un sistema
de seguimiento regular y usar herramientas analiticas que permitan medir y analizar los
datos de manera eficiente. Ademas, es importante revisar periodicamente las métricas y

ajustar las estrategias de marketing segun los resultados obtenidos.

Al utilizar estas métricas, las agencias de viajes podran evaluar la efectividad de su
plan de marketing de servicios y tomar decisiones informadas para mejorar y optimizar

sus estrategias.

1.2 Formulacion del Problema

1.2.1 Problema General

¢ Cuales son las caracteristicas del marketing de servicios en las agencias de viajes

del distrito del Cusco en el periodo 2023?

1.2.2 Problemas Especificos

P.E.1: ;Cdmo es el producto en las agencias de viajes del distrito del Cusco

en el periodo 2023?

P.E.2: ;De qué manera se lleva a cabo el lugar y tiempo en las agencias de

viajes del distrito del Cusco en el periodo 2023?
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P.E.3: ¢(Cuéles son las caracteristicas del precio en las agencias de viajes

del distrito del Cusco en el periodo 2023?

P.E.4: ;Como es la promocion en las agencias de viajes del distrito del Cusco en

el periodo 2023?

P.E.5: ¢ De que manera se llevan a cabo los procesos las agencias de viajes

del distrito del Cusco en el periodo 2023?

P.E.6: ;Cdmo es el entorno fisico en las agencias de viajes del cistrito del

Cusco en el periodo 2023?

P.E.7: ¢;Cuales son las caracteristicas del personal en las agencias de viajes

del distrito del Cusco en el periodo 2023?

P.E.8: ;Como proponer estrategias para mejorar las agencias de viajes en el

distrito del Cusco?

1.3 Justificacion

1.3.1 Implicancia Préctica

La investigacion tiene una implicancia practica directa en la generacién de
propuestas estratégicas orientadas a optimizar el marketing de servicios dentro de las
agencias de viajes. A través de los resultados obtenidos, se podran formular acciones
concretas enfocadas en la mejora de la atencion al cliente, fortalecimiento del
posicionamiento de marca, fidelizacion de usuarios y adecuacion tecnoldgica. Estas
propuestas pueden ser implementadas por las propias agencias como parte de sus planes

operativos, sirviendo como guia de actuacion ante un entorno competitivo. Ademas, los
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hallazgos podran ser utilizados como fuente de consulta para capacitaciones o programas

de mejora continua dentro del sector turistico.

1.3.2 Valor Teo6rico

El presente trabajo aporta valor teérico al campo del marketing de servicios
aplicado al sector turistico, especialmente en contextos locales como el distrito del Cusco.
Se contribuye al desarrollo conceptual mediante la integracion de teorias contemporaneas
sobre calidad percibida, satisfaccion del cliente, fidelizacion, y gestion de la experiencia
del usuario. Asimismo, se contrastan modelos clasicos como el SERVQUAL
(Parasuraman, Zeithaml y Berry) con realidades locales, 1o que permite enriquecer la
literatura desde una perspectiva contextualizada. Este enfoque tedrico ofrece una base
solida para futuras investigaciones en el ambito del marketing turistico, asi como también

para estudios comparativos en otras regiones del pais o de América Latina.

1.3.3 Utilidad Metodoldgica

Desde el punto de vista metodolégico, la investigacidn se convierte en un referente
practico para estudios similares que deseen evaluar variables relacionadas con la gestion
del marketing y la calidad de servicios en el sector turistico. EI empleo del método
cientifico, mediante un enfoque cuantitativo, nivel descriptivo—correlacional y disefio no
experimental-transversal, facilita la obtencién de resultados objetivos y replicables.
Ademas, se han aplicado herramientas de recoleccion de datos como cuestionarios
estructurados, cuya validez fue verificada por juicio de expertos, y su confiabilidad
estadisticamente comprobada. Para el procesamiento y analisis de la informacién se

utilizaron programas como Microsoft Excel y SPSS version 23, lo que otorga rigor
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técnico al estudio. Esta estructura metodoldgica puede ser adaptada o replicada en

investigaciones futuras.

1.4 Objetivos de la Investigacion

1.4.1 Objetivo General

Describir las caracteristicas del marketing de servicios en las agencias de viajes

del distrito del Cusco en el periodo 2023.

1.4.2 Objetivos Especificos

O.E.1: Identificar el producto en las agencias de viajes del distrito del Cusco

en el periodo 2023.

O.E.2: Analizar el lugar y tiempo de los viajes del distrito del Cusco en el

periodo 2023.

O.E.3: Identificar el precio de las agencias de viajes del distrito del Cusco

en el periodo 2023.

O.E.4: Describir la promocion en las agencias de viajes del distrito del

Cusco en el periodo 2023.

O.E.5: Analizar los procesos de las agencias de viajes del distrito del Cusco

en el periodo 2023.

O.E.6: Identificar el entorno fisico de las agencias de viajes del distrito del

Cusco en el periodo 2023.
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O.E.7: Describir a las personas de las agencias de viajes del distrito del

Cusco en el periodo 2023.

O.E.8: Proponer estrategias de marketing de servicios para mejorar las

agencias de viajes en el distrito del Cusco.

1.5 Delimitacién del Estudio

1.5.1 Delimitacion Espacial

La investigacion se desarrollé en el distrito de Cusco, provincia de Cusco - region

de Cusco.

1.5.2 Delimitacion Temporal

La investigacion tomo en consideracion el periodo 2023, en el cual se utilizo el
cuestionario para recaudar la informacion de los encargados de las agencias de viajes del

distrito de Cusco, provincia de Cusco.
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CAPITULO 1

MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

2.1 Antecedentes de la Investigacion

2.1.1 Antecedentes Internacionales

De acuerdo a Arbuloza et al. (2019) en su tesis titulada “El marketing de servicios
en el sector turismo”; la metodologia empleada fue el tipo basico, nivel descriptivo y de

disefio no experimental. Llegando a las siguientes conclusiones:

a. El marketing es una pieza importante del sector turistico para la generacion de
nuevas oportunidades de comercio. Para la sensibilizacién, motivacion,
convencimiento y poner a percepcion las potencialidades a los turistas.

b. Se describid la valoracion del marketing de servicios en el turismo que son la
sensibilizacion, que se dirige a comercializar las promociones turisticas que
poseen un determinado periodo para las ofertas; asi mismo, motivar a los turistas
de servicios turisticos para obtener paquetes turisticos que les permita vivir
experiencias Unicas en su viaje; convencer acerca de las caracteristicas del destino
visitado y dar de que hablar con la aplicacion de nuevas tecnologias
comunicativas.

C. El marketing de los servicios en el turismo se adopto en diversas definiciones
desarrolladas por diferentes expertos, quienes afirmaron que el sector turismo
durante los Gltimos 10 afios fue el que tuvo mayor influencia en la sociedad. Al
conocer los criterios tedricos del marketing, se logra la implementacion de
métodos que faciliten la comercializacion de los bienes y servicios de las entidades

dedicadas a ofrecer servicios turisticos.
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d. Las particularidades que poseen los servicios y la aplicacion dada en el sector
turistico son de mucha relevancia para desarrollar las empresas y la economia de
dicho sector. Pese a que no son materiales, las particularidades de los servicios
generar valor y son de consideracion de criterios para los turistas cuando toman
decisiones sobre un servicio que desea requerir.

e. Las estrategias del marketing que se pudieron emplear al sector turisticos, son los
que facilitan el desarrollo de las empresas que ofrecen servicios turisticos.
Considerando que pueden establecer planes de accion para lograr los objetivos

planeados.

De acuerdo a Basbus (2021) en su tesis titulada “Analisis de las estrategias de
marketing de las agencias de viajes y turismo de Santiago del Estero, Argentina, 2018 —
2019”; 1la metodologia empleada fue el enfoque mixto, alcance exploratorio -descriptivo
y de disefio experimental; la técnica empleada fue la entrevista semi — estructurada
aplicada a los duefios responsables de establecimientos elegidos. Llegando a las

siguientes conclusiones:

a. El segmento por cada nivel social y econdmico se midio de acuerdo al indice que
se encarga de conjugar componentes sociales y econdmicos, en el cual cada
segmentacion se denomino ABC1 Y C2, los cuales poseian caracteristicas,
ventajas y desventajas de dicho segmento.

b. Considerando que el turismo pertenece al sector terciaria que abarca los servicios,
con un crecimiento alto durante los Gltimos periodos, las agencias de viajes y
turismo responden a una modalidad de empresa que posee amplias ofertas de

diversos destinos del turismo.



25

El turismo es considerado un aspecto social, economico y cultural vinculado con
el desplazamiento de las personas a destinos que se hallan fuera de la residencia
habitual por diversos motivos. Dichas personas son denominadas visitantes y el
turismo se relaciona con las actividades.

Se determino que las agencias de turismo poseian caracteristicas de Pymes, por
otro lado, son familiares o artesanales por la manera y procedimientos en el
desarrollo de bienes y servicios. Las agencias de viajes poseen la diferencia de
que no cuentan con stock fisico de bienes, debido a que, solo ofrecen servicios
especificos relacionadas al sector turistico, las calidades y atenciones a los
clientes.

Las agencias de viajes estuvieron poco focalizadas en desarrollar planes de
marketing con la colaboracion de expertos. Asi mismo, no trazaron estrategias de
marketing. Generalmente, emplean por las particularidades y ventajas del
posicionamiento, segmento y diferenciacion, sean de forma digital o convencional
0 de manera combinada. No obstante, la publicidad fue relevante para las agencias
de viajes empleando diversos medios publicitarios.

Cada agencia de viaje posee caracteristicas diferentes a los demaés, poseen su
propia historia, metas, visiones, misiones y valores, lo cual es una ventaja para
cada empresa y ser a diferencia para las demas. Se considero que el desarrollo de
los planes formales de marketing, no solamente es una caracteristica de las
agencias de viajes, considerando las diversas opciones que faciliten el crecimiento
de las agencias.

Un factor que se considero fue la estacionalidad del sector turistico, considerando

que los turistas buscan viajar en temporadas altas.
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De acuerdo a Guerrero et al. (2020) en su articulo cientifico titulado “Plan de
accion para mejorar la atencion al cliente en las agencias de viajes de la ciudad de Manta”;
la metodologia empleada fue el alcance descriptivo — exploratorio e inductivo; las
técnicas aplicadas fueron la encuesta y observacion directa a una muestra de 20 agencias

de viajes. Llegando a las siguientes conclusiones:

a. Las agencias de viajes conformaron una pieza relevante dentro del crecimiento
econdmico de dicha ciudad, por ello, se debia realizar énfasis en el nivel de calidad
de las atenciones a los clientes para que de tal forma se adquieran un nivel alto de
fidelizacidn y por ello logren el éxito de la empresa.

b. Se realizo el diagnostico de la necesidad para aplicar planes de acciones que
permite la mejora de las atenciones a los clientes a las agencias de viajes mediante
la aplicacion de un cuestionario para la determinacion de las situaciones actuales
en servicios a los clientes, en el cual se evidencio la carencia de equipamiento y
la comodidad para los turistas en las agencias de viajes, asi mismo, la
actualizacién poca de los conocimientos en el manejo de las TIC, falta de
preparacion en el idioma y el seguimiento de las ventas.

C. Se disefio actividades estrategias a través de la investigacion desarrollada,
facilitando brindar soluciones a las deficiencias respecto a la atencion a los
clientes por las agencias de viajes, a su vez, se estructuro cuatro estrategias
basadas a los resultados adquiridos, en el cual se definio las actividades, bienes y

plazos para cumplir los objetivos planteados.
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2.1.2 Antecedentes Nacionales

De acuerdo a Limo (2020) en su tesis titulada “Marketing digital en las agencias
de viajes en el distrito de los Olivos, 2020”; la metodologia empleada fue el tipo aplicada,
alcance descriptivo, enfoque cuantitativo y disefio no experimental — transversal; la
técnica empleada fue la encuesta a una muestra de 68 turistas. Llegando a las siguientes

conclusiones:

a. Se evidencio6 que el marketing digital en las agencias de viajes obtuvo un grado
regular del 43%. Indicando que la “comunicacion, promocion, publicidad y
comercializacion digital” ofrecié beneficios para los visitantes como diversas
opciones en los programas de turismo, comparando precios y la comodidad para
la adquisicion de servicios. Por ello, existié desconfianza en la compra online por
los miedos a fraudes, robos de informaciones.

b. Se evidencié la comunicacion digital en dichas agencias para el contacto a los
clientes obteniendo un grado alto del 49%. Los turistas indicaron que sostuvieron
relacion mediante canales digitales como son las redes sociales logrando asi la
adquisicién con facilidad los servicios turisticos.

C. Se evidencio6 que la promocidn digital en dichas agencias logré un grado medio
del 38%. Los turistas mencionaron que las promociones online influyeron en las
compras, para la atraccion de turistas con las diversas ofertas, a su vez, existio
otros clientes que no tomaron importancia, debido a que no se informaron el
acceso a los beneficios brindados por las promociones.

d. Se evidencio que la publicidad digital en dichas agencias adquirié un grado alto
del 38%, donde los turistas indicaron que el “banner, rascacielos y roba paginas”

mediante dichos medios de publicidad, solo se debia realizar un clic en el anuncio
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para la obtencion de mas informaciones de los servicios turisticos y el lograr la
persuasion en las decisiones de compras.

Se determin0 que el comercio digital en dichas agencias logrando un grado alto
del 40%, donde los turistas indicaron que las tiendas virtuales permitieron
desarrollar operaciones de compras online de forma sencilla, asi mismo, los
vinculos comerciales satisfacieron a los turistas en un largo plazo para la afianza
de vinculos, la utilidad de los sistemas online, se baso en ofrecer seguridad en las

paginas web.

De acuerdo a Salome (2022) en su tesis titulada “Propuesta de estrategias de

diferenciacion del servicio para mejorar la satisfaccion de los turistas en la agencia de

viajes y Turismo Territorio Huanca S.R.L. Huancayo — Junin — 2022”; la metodologia

empleada fueron las estrategias de diferenciacion y protocolos de atencion. Llegando a

las siguientes conclusiones:

a.

Se propuso estrategias de diferenciacién de los servicios, los cuales las agencias
pueden llegar a mejorar la satisfaccion de los turistas al ofrecerles servicios de alta
calidad y brindando bienes turisticos unicos, por ello, se empleo la “estrategia de
océano azul” en el que se especifico que se debia erradicar actividades engorrosas,
incrementando los sistemas informativos, medios de pago, los protocolos para
atender y la aplicacion de las redes sociales y creacion de paquetes turisticos que
fueron segmentados.

En base a la realidad en la que se encontrd la empresa se formulo estrategias de
diferenciacion, basada en la creacion de paquetes turisticos segmentados,
aplicando protocolos de atenciones, aplicando un CRM y mayor aplicacién de las

redes sociales.
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En base a la realidad en la que se encontro la empresa se formulo un plan de accion
para ejecutar las estrategias de diferenciacion, que se baso en disefiar y mejorar
los servicios, contando con un presupuesto de S/ 2,700.00.

Se disefiaron protocolos de atencidn para su implementacion de los trabajadores
de las agencias de viajes y la empresa con la finalidad de mejorar los servicios
turisticos.

De acuerdo a Chiroque y Mena (2020) en su tesis titulada “Marketing digital y la

satisfaccion de clientes turistas de agencias de viajes de la provincia de Tumbes, enero —

marzo del 2020”; la metodologia aplicada fue el enfoque mixto, alcance descriptivo y

disefio no experimental; la técnica empleada fue la encuesta a una muestra de 9

informantes y 6 agencias de viajes. Llegando a las siguientes conclusiones:

a.

En base a las promociones digitales de las agencias, se determind que las redes
sociales adquirieron mayor importancia frente a la aplicacion de las paginas web,
diversas empresas prescindieron de la aplicacion de las paginas, no obstante, los
directivos y colaboradores consideraron importante la promocién mediante las
redes sociales, empleando principalmente como instrumento de la publicidad para
la captacion de nuevos turistas y conformar una imagen segura de la organizacion.
A su vez, los resultados evidenciaron que las redes sociales son las mas empleadas
por las agencias para el desarrollo de la promocion digital que fueron las que
facilitaron la publicacion de contenidos audiovisuales.

La distribucion digital en las agencias de viajes se dio mediante los
procedimientos de reservas de servicios turisticos, la informacion adquirida acerca
de las agencias, las cuales revelaron que dichas emplearon medios convencionales
y digitales de forma complementaria para realizar las reservas de diferentes

servicios turisticos. Sin embargo, los medios digitales y el marketing digital,
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conformaron instrumentos mas aplicados que fueron las llamadas telefénicas por
los turistas para desarrollar reservas de diversos servicios turisticos.

En relacion al nivel de satisfaccion de los turistas relacionados a la calidad
funcional de los servicios ofrecidos por las agencias, donde el 73.4% indicaron
que la satisfaccion fue muy alta y el 26.6% indicaron que fue alto. Los paquetes
turisticos que consideraron dichos servicios que presentaron mayores
satisfacciones que los servicios de alojamiento, que indico la existencia de
margenes de mejora de la calidad funcional en las operaciones turisticas de la
provincia.

La satisfaccion de las turistas relacionadas a la calidad hedonica no fue favorable
para dichas agencias. La satisfaccion de turistas fue baja relacionadas a los
indicadores de calidad heddnica como los disfrutes de busqueda de informaciones
y las experiencias de desarrollar reservas a través de la pagina web de la
organizacion, situaciones que concordaron con la evaluacion de eficacia del
proceso comunicativo de las paginas web de dichas agencias, en donde se adquirid
que el grado fue bajo. Los turistas solian ser personas informadas, conectada de

forma digital con las redes virtuales de los turistas a nivel internacional.

Bases Tedricas

2.2.1 Teoria del Marketing de Servicios

2.2.1.1 Marketing

Marketing es una palabra en ingles que traducida al castellano significa

mercadotecnia, segun el (DRAE, 2014) es un conjunto de principios y préacticas que

buscan el aumento del comercio, especialmente de la demanda.



31

Se cree que marketing es sinénimo de conceptos como la publicidad o la
comunicacion y las ventas. Sin embargo, las ventas y la publicidad, no son mas que dos
de las diversas funciones sobre las que trabaja esta disciplina (Monferrer Tirado, 2013,
pag. 15)

De acuerdo con lo anterior, (IFES, AMADEUS ASSOCIATION, SOCIETA
CONSORTILE "ASS.FORSEO", SECOND CHARCE ASSOCIATION, 2014, pag. 4)
indica que marketing (o mercadotecnia) se debe entender no en el sentido tradicional de
realizar una venta (vender), sino en el nuevo sentido de satisfacer las necesidades del

cliente.

Segun (Kotler & Armstrong, 2003) “El marketing es un proceso a través del cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y lo que desean mediante la creacion, la

oferta y el libre intercambio productos y servicios valiosos con otros”.

Complementando lo anterior la (American Marketing Asociation, 2013) indica que
“el marketing es una forma de organizar un conjunto de acciones y procesos a la hora de
crear un producto “para crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar

las relaciones” y su finalidad es beneficiar a la organizacion satisfaciendo a los clientes”.

Asi mismo (Martinez Garcia, Ruiz Moya, & Escriva Monzé, 2014, pag. 8)
menciona que “el marketing aparece en el momento en que se produce una relacion de
intercambio, es decir, cada vez que un individuo da una cosa a otro y recibe algo a

cambio”.

De acuerdo a Hoffman y Bateson (2013) mencionan que “se refiere al
conglomerado de instrumentos empleados en las ventas y de distribuir los bienes y

servicios para los clientes o consumidores que poseen diversos comportamientos”. A su
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vez, “el marketing interviene en aprobar los productos y servicios ofrecidos a los

compradores finales”.

De acuerdo a Corea y Gomez (2014) indican que es una manera de gestionar las
conductas constantes de los clientes. El objetivo es lograr nuevos clientes, aumentar y
conservar a los clientes mediante la satisfaccion y cubrir sus expectativas. EI marketing
0 solamente es “hablar o vender” como se solia realizar, hoy en dia se encarga de reparar

ciertos requerimientos de los clientes.

Por otro lado, Monroy (2014) indica que el marketing pretende buscar para
comprender las necesidades existentes en el mercado, por ello, el desarrollo del marketing
desenvuelve estrategias y planificaciones que son los encargados de reducir las
necesidades del publico, afiadiendo valores elevados que el mercado espera obtener de
forma simultanea beneficios y utilidades econdmicas en periodos medianos para aquellos

que empleen el marketing.

“American Marketing Asociation (AMA)” indica que es una serie de practicas
importantes y procedimientos para generar, comunicar e intercambiar ofertas que posean

valor para los consumidores y socios para la sociedad (Mercadotecnia Alternativa, 2008).

Santesmases (1999) menciona que es una forma de operar y desarrollar la relacion
de los intercambios, con el propdsito de que satisfagan a las partes que se involucrany a
la poblacion, a través del desarrollo, valoraciones, distribuciones y promociones, por las
empresas prestadoras de servicios y por lo que requiere la parte que necesitan de dichos

bienes y servicios.

Por otro lado, Hartline (2007) menciona que es un conjunto de estrategias,

métodos y practicas que poseen como principal finalidad, agregando valores a
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determinados bienes con la finalidad de atribuir una relevancia mayor para un
determinado publico y los clientes. Asi mismo, se basa en los procedimientos

productivos, logisticos, comercializacion y la post venta de los bienes o servicios.

Asi mismo, Corea y Gomez (2014) indican que el marketing comprende los

siguientes angulos:

a. Filosofica: Se refiere al vinculo de las diligencias desarrolladas por las personas,
a través de las aspiraciones de incrementar el bienestar de las personas, que
permite brindar grandes complacencias a los clientes.

b. Como funcién: Mediante el analisis, proyecciones, realizaciones y vigilancias de
actividades planeadas, que esta reservada a operar de forma reciproca, con el

proposito de lograr los objetivos y complacer a los compradores.

Obijetivos del Marketing.

a. Fidelizar a més clientes y vender

b. Incrementar la visibilidad de los bienes, servicios y de la propia marca
C. Gestionar las marcas

d. Construir adecuadas relaciones con los clientes y socios

e. Educar al mercado dirigido

f. Enganchar a los trabajadores

2.2.1.2 Las5Cylas5 Q del Marketing

En el contexto del marketing estratégico, comprender tanto el entorno interno como

externo de una organizacion es esencial para el desarrollo de estrategias eficaces. Para
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ello, se han desarrollado diferentes herramientas analiticas, entre las cuales destacan las

5 C del marketing y las 5 Q del marketing.

Las 5 C del Marketing

Las 5 C del marketing constituyen un modelo de analisis que permite comprender
el entorno competitivo y estratégico de una organizacion. Estas son: Compafia
(Company), Clientes (Customers), Competencia (Competitors), Colaboradores
(Collaborators) y Contexto (Context) (Kotler & Keller, 2012). Este enfoque facilita la
evaluacion integral de factores clave que influyen en la toma de decisiones estratégicas

de marketing.

La Companiia se refiere al analisis interno de la organizacion, incluyendo sus

recursos, capacidades, productos y cultura organizacional (Kotler & Armstrong, 2017).

Los Clientes representan el mercado objetivo, y su analisis implica comprender sus

necesidades, comportamientos y expectativas (Solomon, Marshall, & Stuart, 2012).

La Competencia abarca tanto competidores directos como indirectos, y se analizan
aspectos como participacion de mercado, posicionamiento y ventajas competitivas

(Porter, 2017).

Los Colaboradores incluyen socios estratégicos, proveedores y distribuidores,

cuya coordinacion es esencial para ofrecer valor al cliente (Kotler & Keller, 2012).

El Contexto abarca los factores macroambientales, cominmente estudiados a
través del anélisis PESTEL.: Politico, Econémico, Social, Tecnolégico, Ecoldgico y Legal

(Kotler & Armstrong, 2017).
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Este modelo promueve una vision sistémica que vincula lo interno con lo externo,

permitiendo identificar oportunidades y amenazas, asi como fortalezas y debilidades.

Las 5 Q del Marketing

Por otro lado, las 5 Q del marketing son una herramienta de diagndstico que
permite formular preguntas estratégicas orientadas a comprender el comportamiento del
consumidor y adaptar la oferta de valor. Estas preguntas son: ¢ Quién? ;Qué? ;Cuando?

¢Doénde? ¢ Por qué? (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017).

¢Quién? busca identificar el perfil del cliente ideal mediante la segmentacion del

mercado.

¢ Qué? se enfoca en lo que el cliente necesita o desea, ayudando a disefiar productos

0 servicios alineados a estas expectativas.

¢Cuando? permite analizar los momentos de consumo, la frecuencia de compra y

el ciclo de vida del cliente.

¢Donde? indaga sobre los canales o puntos de contacto preferidos por los

consumidores.

¢Por qué? explora las motivaciones que guian la eleccion del cliente, asi como los

factores que generan lealtad o abandono.

Estas preguntas permiten al profesional de marketing estructurar investigaciones de
mercado mas eficaces y construir estrategias centradas en el cliente, lo cual es esencial en

contextos dinamicos y altamente competitivos.



36

2.2.1.3 Servicios

De acuerdo a Lovelock (2009) indica que los servicios se relacionan con el trabajo
que realizan los trabajadores para sus jefes. Asi mismo, son actividades econdémicas que
son brindadas de una determinada empresa a sus consumidores, quienes emplean
desempefios que se basan en los tiempos para adquirir los resultados que se desean en los

receptores, en otros productos, donde los compradores son los encargados.

Asi mismo, Stanton et al. (2004) indica que son las actividades identificadas e
intangibles que tienen el principal objetivo de la transaccion que se idea para ofrecer a los

consumidores mayor satisfaccion por haber cubierto sus necesidades.

Sandhusen (2002) indica que son beneficios, actividades y el nivel de satisfaccion
ofrecidas a la venta y son de caracter inmaterial o intangible y no brinden resultados de

apropiarse de algo.

Para “American Marketing Asociation (AMA)” indica que son de carécter
intangible, por ello, se intercambian de forma directa de las empresas con los usuarios,
los cuales no pueden ser transportadas o encontrarse en un almacén y son de caracter

perecedero (Mercadotecnia Alternativa (2008).

Kotler et al. (2004) indican que son obras, realizaciones o acciones que son
esencialmente intangibles y no surgen de forma necesaria en apropiarse de algo. La
generacion no puede relacionarse con un bien fisico. Por tanto, los servicios son acciones
de realizar algo por algo, los cuales son intangibles, es decir, no se pueden tocar, observar,
probar, escuchar ni sentir; es alli donde materializar los servicios cobra relevancia y se

pueda dar a los clientes una idea de lo que obtendran.
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Caracteristicas de los Servicios. De acuerdo a Kotler y Armstrong (2013) indica que son
bienes intangibles, debido a que no pueden ser percibidos con ningun sentido, son de
caracter inseparable debido a que no pueden ser separadas de los proveedores, son
variables debido al nivel de calidad, el cual depende de proveer los servicios, no posee
caducidad debido a que no puede ser almacenada; dichas caracteristicas son las que

distinguen a los servicios.

Figural

Caracteristicas de los servicios

Intangibilidad

Heterogeneidad

Caducidad

|— Inseparahilidad —_—

Nota. Elaborado a partir de Kotler y Armstrong (2013)

a. Intangibilidad: De acuerdo a Kotler y Armstrong (2013) indica que son
intangibles, debido a que no pueden ser percibidas. Lo cual, plantea un reto para
aquellas organizaciones o personas dedicadas a comercializar servicios, debido a
qgue no requieren considerar atributos tangibles a las ofertas de otra manera
intangible.

b. Heterogeneidad/variabilidad: De acuerdo a Kotler y Armstrong (2013) indica

que cada oferta brindada de los servicios es diversas, Unicas y no pueden ser
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repetidas inclusive por el mismo proveedor. Por otro lado, los bienes pueden ser
generadas en masas homogéneas, no pueden ser los mismos por los servicios.

C. Caducidad: De acuerdo a Kotler y Armstrong (2013) los servicios no pueden ser
guardadas, devolviendo o sean revendidos cuando hayan sido empleados. Cuando
se prestan servicios a los clientes, se consume por completo y no puede ser
entregada a otros clientes.

d. Inseparabilidad: De acuerdo a Kotler y Armstrong (2013) es el suceso de que los

servicios son desarrolladas y consumidas en un determinado tiempo.

2.2.2 Marketing de Servicios

De acuerdo a Deleg y Pintado (2014) indican que son la cantidad de empresas que ofrecen
sus expectativas mejores por brindar calidad. Asi mismo, es una manera de organizar y
determinar los procesos para comunicar de forma creativa y brindar valor a los clientes
para gestionar las interrelaciones con los consumidores para el logro de beneficios para

la empresa y los clientes.

Por otro lado, Kotler y Keller (2012) mencionan la existencia de modalidades
acerca de la “Sapiencia de los Servicios” que se basa en considerar y compensar a los
clientes, donde las actividades de marketing que desarrollan todos los procedimientos
para encontrar la satisfaccion de las necesidades de los clientes, sin requerir las

transferencias de un producto hacia el cliente.

Rivera (2016) menciona que es una serie de estrategias o métodos como proposito
brindar un valor afiadido a los servicios ofrecidos a los clientes, con el propdsito de
persuadir emociones y el aspecto mental de los consumidores para que tomen proximas

decisiones a beneficio del proveedor que se encarga de cumplir las necesidades.
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Para Hernandez (2018) son las actividades en las cuales se posee la tarea principal
de definir las necesidades de los consumidores y poder ser satisfechas, transformandola

al area empleado rentabilidad y competitividad en relacion al mercado.

Origen del Marketing de Servicios. De acuerdo a Genwords (2019) indica que el
desarrollo del Marketing de Servicios como definicion comenzd a comienzo de los afios
70, en el momento que los académicos empezaron a manifestar las diferencias entre los
bienes y servicios. El aporte de la “Escuela Nordica de Estocolmo” en el afio 1985, en el
cual se conocid las definiciones de “cliente/empresa” que no podian verse de forma

separada, sino debian involucrarse en la generacion del valor.

Asi mismo, Zeithaml et al. (2004) propusieron en el afio 1985 el modelo para
valorizar el nivel de calidad de los servicios, a los cuales se les denomino SERVQUAL.
A traves de dicho modelo se pueden analizar las perspectivas de los clientes con relacién

al bien o servicio.

En los planteamientos de la “Escuela Nordica” como en los manifestados de los
profesionales norteamericanos las interrelaciones con los consumidores y la colaboracion
cercana en los procedimientos productivos dando lugar a planteamientos teoricas y de
administracion como es el “marketing relacional”, que fue evolucionando hasta basarse
en las interactividades permanentes con los consumidores, que es un criterio clave en el

desarrollo de argumentos del marketing de los servicios (Gronroos, 2006).

Caracteristicas del Marketing de Servicios. De acuerdo a Gonzales (2015) indica

que las caracteristicas son las siguientes:
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Abstracto: Los servicios son intangibles, pero representan el aspecto importante
de una empresa, debido a que los clientes desean tener una atencion cordial,
eficiente y profesional.

Inherente o racionalidad en los servicios: Ofrecer servicios de calidad considera
un conjunto de fases, cuya finalidad es brindar calidad orientada a diversas
personas. En dicha fase, los clientes necesitan de asesoramientos personalizados
por los trabajadores de la organizacion.

Incertidumbre: Considerando que los servicios son desarrollados por personas
que puedan llegar a equivocarse, que depende en diversas ocasiones de los
clientes. Aunque en muchas ocasiones depende de las situaciones y el ambiente.
Depende también de los momentos en los cuales se presta y las coyunturas

emocionales por las que las personas atraviesas.

Importancia del Marketing de Servicios. De acuerdo a Kotler y Armstrong (2017)

indican que la relevancia es debida a que brinda conocimientos acerca de las conductas,

decisiones y pensamientos que poseen los clientes. De tal forma transforma a la

organizacion mas competitiva y le facilita hallarse un paso delante de la competencia.

Esta modalidad de marketing se encarga de potenciar las oportunidades de la

organizacion, asi mismo, cooperar a la mejora y la aplicacion de recursos de forma

eficiente. Considerando las inversiones de las organizaciones que se vuelven mas

inteligentes y optimas en relacion a la realidad en la que se encuentre la organizacién.

Para Mesa (2015) indica que es una herramienta muy relevante para complacer

las condiciones y prioridades de los clientes, mediante la optimizacion del grado de

calidad de vida, mediante asesorias, publicidades, servicios generales, de tal forma los

servicios comerciales ofrecen aportes para satisfacer a los clientes.
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Estrategias del Marketing de Servicios. De acuerdo a Rivera (2016) indica que
existen estrategias que deben desarrollarse para aplicar dicho tipo de marketing, los cuales

son.

a. Estandarizar los servicios: Es una actividad primordial que debe ser considerada
cuando se necesita atender a los clientes, debido a que se puede formar una
orientacion que sirve para brindar las medidas y comprensiones a los
consumidores de tal forma que no existan diferencias, mas al contrario sientan ser
importantes.

b. Establecer relaciones en un largo plazo con los consumidores: Dicha estrategia
tiene el propdsito de lograr una conexion emocional con los consumidores
generando asi seguridad, un mayor nivel de confianza y la experiencia adecuada,
los cuales permiten que los clientes adquieran los servicios en un largo plazo.

C. Desarrollar la venta cruzada: Dicha estrategia se brinda cuando existen
combinaciones entre lo que los clientes quieren y las organizaciones quieran
brindar.

d. Desarrollar medios promocionales personales: Dicha estrategia se basa en generar
acercamientos directos con los clientes, en los cuales se brinden servicios que
ofrece la empresa en esta modalidad de acercamiento y que brindar un contacto
directo y eficiente a los clientes acerca de los servicios y sobre las sensaciones de

valor a la empresa dirigida a los clientes.

Marketing de Servicios y el Proceso de Comunicacion. Segun Deleg y Pintado
(2014) consideran que los servicios consideran correspondencias estrictas que requiere

de dptimos sistemas informativos y de las sucesiones de normas que se basan en valores
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sustanciales de las personas. En tal aspecto, el proceso comunicativo en el marketing de

los servicios, considera lo siguiente:

a. Locucion: Mediante diversas contrasefias y representaciones con las que las
personas se comunican. Puede ser mediante el lenguaje oral o escrita, asi mismo
las locuciones corporales.

b. Sensopercepcion: Es aquel aspecto experimentado por las personas desde el
estimulo adquirido mediante los sentidos. Dichos estimulos fisicos son
interpretados mediante las actividades cerebrales.

C. Motivacién: En tal aspecto los clientes estdn motivados por diversas actividades
que requiere, que deben ser satisfechas. En tal aspecto, se basa en un componente
psicoldgico que determina, preserva y sitla el comportamiento de las personas.

d. La comprension de las necesidades humanas: Abarca a las sensaciones de

insuficiencias que deben ser satisfechas.

Posicionamiento en los Servicios. De acuerdo Lovelock y Wirtz (2015) esta
modalidad de posicionamiento permite que las organizaciones logren desarrollar una
definicidn Unica en los pensamientos de los clientes de los servicios que se ofrezca, para
tal operacion del estudio del mercado para apropiar el disefio de las definiciones
publicitarias es considerada de utilidad, debido a que brinda equivocaciones e incremente
las fortalezas como las oportunidades a reconocer las caracteristicas fundamentales que
son estimadas por los clientes en los procesos de la seleccion de las decisiones acerca de

los servicios para satisfacer los requisitos.

Asi mismo, Lovelock y Wirtz (2015) indican que se deduce que existe diversos

tipos de posicionamiento gque se hallan vinculadas a aquellos que se desea destacar con el
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propdsito de captar potenciales clientes y generar espacios Unicos en la mentalidad de las

clientes relacionadas a los de la competencia, donde se considera:

a. El posicionamiento basadndose en las atribuciones y niveles de desempefio que
permiten la generacion de un ambiente en la mentalidad de los clientes basados
en las caracteristicas de los servicios ofrecidos, asi mismo, las participaciones
relevantes y las ventajas competitivas.

b. El posicionamiento de las marcas brindando de tal forma personalidad en la marca
respecto a los clientes y el mercado relacionado a las definiciones concretadas
para los servicios adquiridos que permita diferenciar de las demas empresas

competidoras.

2.2.3 Plan de Marketing de Servicios

Segun (Monferrer Tirado, 2013, pag. 37) el plan estratégico de la empresa incluye los
planes de las diferentes areas funcionales que la integran (planes de marketing,
produccion, financiera, de recursos humanos, etc.). Por lo tanto, el plan de marketing se
integra dentro del plan estratégico. De forma especifica, el plan de marketing debe definir
una serie de politicas de marketing que puedan implementarse y permitan alcanzar los

objetivos marcados por la organizacion, asi como su mision.

Su desarrollo debe responder a las siguientes preguntas, diferenciando entre lo que

conocemos como marketing estratégico y marketing operativo:
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Tabla 1

Preguntas para el desarrollo del plan de marketing

¢Donde estamos? ANALISIS MK
¢A donde queremos ir? OBJETIVOS -
¢ Como llegaremos alli? ESTRATEGIAS ESTRATEGICO
¢ Qué herramientas .
utilizaremos? EJECUCION
- COMO NOS MK OPERATIVO
¢ CONTROL
aseguraremos?

Nota. Elaboracién propia a base del autor (Monferrer Tirado, 2013, pag. 37)

De acuerdo a Mesa (2015) indica que los planes de marketing de servicios poseen
actividades, elementos y actividades que deben desarrollar para el logro de una meta

determinada, por ello, se consideran los siguientes:

i) Filosofia empresarial: Las informaciones que posee una organizacion, es decir,
de las tradiciones, procedimientos, origen, su finalidad y los criterios éticos que

se originan en ella.

Mision: Se refiere a las creencias que derivan de la entidad y su identidad, asi mismo, se
relaciona con las metas especificadas, las cuales permitan que la empresa afiada
valor al mercado y mejore la productividad de los trabajadores, por tanto, la
misién debe ser especifica de forma sencilla, coherente y clara, de tal forma la

redaccion inspire a los trabajadores.

Vision: Se refiere a la meta que se desea desarrollar por la empresa en un largo plazo, asi
mismo de la forma en la que se lograra, por ello, esta conformada por diversas
ideas que representan los deseos de la entidad de adquirir un logro en un largo

plazo.
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Obijetivos: Son relevantes para que la entidad pueda mejorar de forma continua, asi

mismo, se vincula con las metas que la entidad pretende lograr considerando los
indicadores que permitan cumplir dichas metas de forma adecuada, por tanto, es
fundamental que las condiciones laborales sean adecuadas, de tal forma, los
trabajadores posean los recursos requeridos para desarrollar los procedimientos
eficientes y el logro de cumplir con los objetivos. A su vez, pueden ser de caracter

general y especifica.

Politicas: Son una serie de reglas y normas que se relacionan con la filosofia y el proceso

cultural organizacional determinada en una empresa, es fundamental que la
organizacion defina su marco politico, porque permiten que el ambiente en una
entidad sea beneficioso para los trabajadores, de tal forma, la conducta puede ser

controlada mediante diversos patrones.

Anélisis situacional: De acuerdo a Colom (2015) esta conformada por evaluar
interna y externamente a la entidad, la mayoria de las organizaciones desarrollar
andlisis situacionales, mediante ello se puede adquirir informaciones dtiles, como

las apariciones de las debilidades existentes y la potencialidad de las fortalezas.

Analisis FODA: Es el mas empleado que facilita que la organizacion pueda conocer sobre

su situacion de forma especifica, asi mismo, se realicen diagnosticos de las
repercusiones negativas que posee operar diferentes procesos en los interiores de

la organizacion y externa de la entidad (Colom, 2015).

Analisis Porter: Se refiere a la evaluacién del rubro de la organizacion, asi mismo, las

estrategias que faciliten el desarrollo, de tal forma, se encuentra conformada por

el estudio de las siguientes fuerzas:
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El grado de competencia

El ultimatum de los bienes que puedan ser sustituidas
El ultimatum de competencias nuevas

Dominar las negociaciones de las empresas

Poderes de las negociaciones con los clientes

Presupuesto y pronostico: De acuerdo a Sainz (2017) para el desarrollo de un
plan es importante instaurar un determinado presupuesto y el pronostico que se
relacione con los procedimientos que deban ser llevado en un plan de marketing
para lograr dichas finalidades planteadas, de tal forma se incrementen las
oportunidades existentes en el mercado que son identificadas mediante el analisis
situacional de la entidad.

Plan de seguimiento: De acuerdo a Sainz (2017) indica que es importante disefiar
un plan de seguimiento, porque permite desarrollar mediciones de como se
desarrolla las actividades planeadas, analizar con la finalidad de identificar que se
obtengan resultados dptimos o que debian ser modificadas para mejorar, de tal
forma se disminuyan las repercusiones negativas que puedan poseer
procedimientos inadecuados o que obtengan resultados negativos para la
organizacion. Por ello, el control de forma periddica es una mejor solucion para
el logro de eficiencia y efectividad de realizar las finalidades planificadas que son

especificadas por la organizacion en un determinado tiempo.

2.2.4 Dimensiones del Marketing de Servicios

Segun Deleg y Pintado (2014) indican que hacen referencia a una serie de

actividades y caracteristicas que aplica una empresa para poder manifestar la marca a los



47

diversos proveedores. Asi mismo, se encuentra conformada por 4P principales que son

“precio, producto, promocién y plaza”.

Por otro lado, Solorzano (2017) menciona que es un elemento de herramientas
estratégicas que puedan ser controladas, dentro de ello se encuentran “precio, producto,

plaza y promocion”.

Hoffman y Bateson (2013) indica que a nivel internacional siempre tuvo éxito en
la aplicacion del conjunto de “pes”, debido a que se relaciona estrechamente con las

ventas de bienes o servicios 6ptimos para los consumidores.

El autor Christopher Lovelock, reconocido especialista en marketing de servicios,
es una de las principales referencias en relacion con estas dimensiones. En su libro
"Marketing de Servicios" (coautor Jochen Wirtz), se discuten elementos clave del
marketing de servicios, como el producto, lugar, precio, promocidn, procesos, entorno

fisico y personal (personas), conocidos como las 7P del marketing de servicios.

Este modelo amplia las tradicionales 4P del marketing (Producto, Precio, Plaza 'y
Promocidn) al incluir tres dimensiones adicionales que son especialmente relevantes en
servicios: Procesos, Entorno fisico y Personal. Estas dimensiones se han aplicado en el
sector turistico debido a la importancia de la experiencia del cliente, la interaccion

humana y los aspectos intangibles del servicio.

Autores como Kaotler, Bowen y Makens en "Marketing for Hospitality and

Tourism™ también destacan la aplicacién de estas dimensiones en el &mbito turistico.

De tal forma, el mix de marketing de servicios son descritos de la siguiente forma:
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Producto: Segun Corea y GOmez (2014) indica que es la cantidad de
caracteristicas tangibles como son el tamafio, color, modelo y la forma; a su vez,
es intangible por la imagen, marca, entre otros. Que mediante la publicidad los

clientes aceptan para satisfacer las necesidades.

Asi mismo, Armstrong y Kotler (2007) indican que son caracterizados por la
calidad, marca, particularidades, disefio y el tamafio. Asi mismo, son desarrollados
para brindar a un determinado mercado con el propdésito de satisfacer las

necesidades.

Respecto a los servicios, es denominado como “servicio base” y se relaciona de
forma directa con la funcionalidad metddica o interna de los servicios y su
realizacion para los clientes. Dentro de los servicios, en este componente

interviene criterios como:

e Disefio metodico de los servicios, es decir, “;Cémo va funcionar,
como va a hacer lo prometido?”

e El nivel de calidad interna o técnica

e Técnicas y procesos para producir los servicios

e Presentaciones

e Componentes fisicos que se involucran en la produccion de los
servicios

e Nombres y marcas comerciales

El producto es el conjunto de atributos, caracteristicas, funciones, beneficios y usos

que le dan la facultad para ser intercambiado o usado. Comunmente, es una combinacién

de aspectos tangibles e intangibles. Asi, un producto puede ser una idea, una entidad
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fisica, un servicio o cualquier combinacion de los tres. El producto existe para propositos

de intercambio y para la satisfaccion de objetivos individuales y organizacionales.

Segun Kotler (2006) indica que se puede considerar producto a todo aquello que se
puede ofrecer en un mercado que pueda satisfacer una necesidad o un deseo, esto incluye

objetos fisicos, servicios, personas, lugares e incluso lugares y experiencias.

Teniendo en cuenta las anteriores definiciones, se determina que un producto es el
resultado de un esfuerzo creador que tiene un conjunto de caracteristicas tangibles e
intangibles como por ejemplo: empaque, color, precio, calidad, marca y servicios, los
cuales son percibidos por los consumidores como capaces de satisfacer sus necesidades
0 deseos. En consecuencia, un producto puede ser un bien, un servicio o un lugar, y existe

para:

1) Propositos de intercambio.

2) La satisfaccion de necesidades o deseos.

3) Para coadyuvar al logro de objetivos de una organizacién (lucrativa o no

lucrativa)

b) Lugar y Tiempo (Plaza): Segun Hirankitti et al. (2009) indica que la plaza
se determina por el acceso a los potenciales clientes, se relaciona a los
servicios como colocar y ubicar, debido a que es donde se encuentra los
servicios. Asi mismo, facilita a los clientes acceder a los servicios, brindando

conveniencia y acceso.

Sinembargo, Lin (2011) indica que la plaza se basa en el que los clientes

pueden adquirir un servicio y como llegar alli. Dicho procedimiento puede ser
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realizado a través de diversos medios como son las ventas online, mayorista y
minorista. No obstante, Copley (2004) indica que es el lugar que considera el
tiempo como considerar el lugar. A su vez, facilita a que los clientes accedan

a los servicios disponibles en lugares que sean convenientes.

Asi mismo, es la estructura externa e interna que facilita determinar la
relacion fisica entre las organizaciones y los mercados que permitan la
adquisicion de los servicios, dentro de ello se considera los siguientes

criterios:

e Tipos de canales empleados
e Estructura logistica de la empresa

e Movilizacién

Segun Kotler y Armstrong (2013), el lugar en marketing se refiere a la ubicacion

geografica donde se produce, se almacenay se distribuye un producto o servicio.

Lovelock y Wirtz (2011) agregan que en el lugar también esta incluido la atmésfera

y el entorno fisico en el que se proporciona el servicio.

Segun Zeithaml, Bitner y Gremler (2018), el tiempo en marketing se refiere a la
cantidad de tiempo que un cliente debe esperar para recibir un servicio o producto. Kotler
y Armstrong (2010) agrega que el tiempo también incluye la velocidad a la que se

proporciona el servicio o producto.

Lovelock y Wirtz (2011) destacan la importancia del tiempo en la creacion de
experiencias de servicio, argumentando que la gestion del tiempo es crucial para

proporcionar servicios de alta calidad y satisfacer las expectativas de los clientes.



51

C) Precio: Segun Gonzéles (2015) indica que conforma decisiones de gran
relevancia, anunciando los costos del bien o servicio, aplicando términos
econdémicos. Existen diversos criterios que involucran al momento de determinar

el precio, como son los trabajadores, materias primas, etc.

Kotler (2008) indica que son los montos pagados por la adquisicion de un

servicio que los clientes intercambian por utilizar los servicios.

Peter y Donnelly (2007) indican que es un componente donde los clientes
se basan en las caracteristicas para tomar decisiones de compra. No obstante, Sarif
(2014) indica que los precios son complejos para su determinacion, por la
naturaleza intangible, por tanto, los precios son considerados como una

orientacion relevante.

Se basa en la representacion del monto que los clientes estan dispuestos a
pagar para su empleo o consumo de los servicios determinados. La gestion de

dichos componentes en los servicios considera los siguientes criterios:

e Marco politico de precios
¢ Nivel de precios

e Descuentos

Para Kotler & Armstrong (2017) el precio es la cantidad de dinero que se cobra por
un producto o servicio o la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los

beneficios de tener o usar el producto o servicio.

En cuanto a Stanton, Etzel, & Walker, (2007) muestran el precio como la cantidad

de dinero u otros componentes de utilidad que se necesitan para obtener un producto, lo
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que se considera que el precio implica no solo el intercambio de dinero y se traduce en
un concepto importante para la economia, la mente del consumidor y la empresa. De este

modo para el consumidor el precio es significativo como componente del valor. (p. 338)

Por lo tanto, Monroe (2015) infiere la percepcion del precio como una variable
tedrica compleja y metodoldgicamente diversa y de gran interés para las empresas, como
mencionan, al ser piedra angular en el desarrollo de las empresas afecta de forma directa
a la utilidad de los negocios, y como consecuencia al nivel de expansion de las empresas,

al servicio al cliente, y a la produccion de recompensas para los empleados.

* Marco politico de precios

* Nivel de precios

* Descuentos

d) Promocién/Comunicacion: Segun Ramirez (2016) la promocion se relaciona
con la comunicacion, que facilita brindar conocimiento o recordar la
existencia de bienes o servicios que cumplan con las expectativas de
preferencias y satisfagan las necesidades. Dicha estrategia, permite motivar a

los clientes para decidir en adquirir los servicios o bienes.

Lovelock y Wright (2017) indican que son las combinaciones del
proceso comunicativo de marketing, debido a que considera la interrelacion
de las ventas individuales, relaciones publicas, promociones de ventas y otros
instrumentos de marketing directo; desempefiando un papel fundamental
debido a que manifiesta y persuade a los clientes potenciales y produce las

acciones.
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Asi mismo, son las actividades realizadas por las organizaciones que a
través de la emision de mensajes que poseen la finalidad de conocer los bienes
0 servicios, las ventajas competitivas con la finalidad de producir indicciones
de compras dentro de ellos los clientes; en otras palabras, atraer las
prospecciones y clientes potenciales a los servicios de la entidad, dicho

componente se halla criterios como:

e Mix del proceso comunicativo
e Publicidad

e (Miranda, 2016)Promocién de las ventas

De acuerdo a Miranda J. (2016) define a la promocion como una serie de
actividades que van destinadas a la comercializaciéon y a la publicidad de los bienes y

servicios de una determinada empresa.

De acuerdo a Retail (2020) la importancia de la promocion es:

* Incrementa las ventas.

« Captar nuevos clientes.

» Hacer clientes fieles.

* Crear un acercamiento entre el producto y el consumidor.

* Generar la expansion de la demanda en corto tiempo (corto plazo).

* Liquidar un elevado stock de productos.

* Generar mayor liquidez.
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* Cerrar a la competencia.

* Generar productividad y rentabilidad a la empresa.

e) Procesos: Se refiere a la operacion de actividades que afiaden valor a

f)

productos de bajo y alto monto. Por tanto, los procesos son significativos para
los “productos de servicios”. De acuerdo a Hirankitti et al. (2009) indican que
la rapidez de los procedimientos y la capacidad de las empresas proveedoras
brindan solidez a los clientes. A su vez, forma parte del nivel de satisfaccion
de los clientes con sus compras. Por dicha razén, la administracion de los
procesos garantiza la disposicion y coherencia del nivel de calidad de los

servicios.

Lovelock y Wright (2017) indican que la generacion y entrega de
componentes del bien o servicio demanda disefiar y operar procedimientos
eficientes. Los clientes participan de forma activa en dichos procedimientos,
generalmente cuando actuan como coproductores. Los procedimientos
disefiados inadecuadamente dirigen a prestar servicios burocraticos, servicios
lentos e inadecuado, perdida de tiempo y experiencias decepcionantes. Asi
mismo, obstaculizan que los trabajadores se relacionen con los clientes, lo cual

produce una produccion baja y mayor posibilidad de fallas en los servicios.

Entorno Fisico (Prueba fisica): Segun Sarif (2014) indico que los servicios
no pueden considerarse como bienes, debido a las caracteristicas que poseen
los servicios que son activos intangibles, por ello, la confianza de los clientes
se basa en las evidencias tangibles que contribuyan a las evaluaciones de los

servicios antes y después de las compras. Por ello, las evidencias fisicas
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pueden asociarse con el bien. Por ello, las empresas requieren la generacion

de ambiente optimo para demostrar la verdad a los clientes.

Los componentes fisicos son los servicios, asi también, cuando los
clientes no cuentan con conocimientos, consideraciones 0 experiencias que
faciliten analizar la calidad interna de los servicios, generalmente recurren a
componentes fisicos para realizar una idea acerca de los niveles de
satisfaccion que esperen de los servicios o inclusive ser calificada cuando

finalice las prestaciones.

Dentro de los componentes fisicos se hallan criterios como:

e Disefiar las instalaciones fisicas o ambiente de los servicios
e Equipos
e Sefializaciones intrinsecas y externas

e Manera de vestir de los trabajadores

Personal: Segun Hartline y Ferrell (2011) hace referencia a los proveedores
de los servicios, debido a que son los encargados de producir y ofrecer. Que
sucede cuando los trabajadores y los clientes se hallan, dichas reuniones
influyen en las percepciones de los servicios por los clientes. El éxito de las
empresas depende de la colaboracién de los trabajadores de la entidad, debido
a que son las personas que poseen contacto de forma directa con los

compradores.

Armando (2005) indica que los proveedores de los servicios puedan

satisfacer las necesidades de las personas a través del criterio humano, en otras
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palabras, las interacciones con los clientes. Asi mismo, el comportamiento de
los trabajadores es de relevancia en diferenciar los servicios; porque se genera
al recibir a los clientes con amabilidad y abarcar los problemas que poseen los

clientes, teniendo impactos positivos en las percepciones de los clientes.

Asi mismo, la generacidn, prestacion y entrega de los servicios es una
actividad fundamental humana, donde los resultados presentan dependencia
en gran forma del grado de interacciones producidos entre los trabajadores de

la organizacion y los clientes.

Muchas organizaciones de los servicios fracasan en la prestacion debido

al disefio de los servicios que no consideran la participacion de los clientes.

Dentro del criterio de “personas” en los servicios se consideran los

siguientes criterios:

e Trabajadoresy profesionales: Reclutar, formar, motivar, recompensar,
trabajar en equipo y el marketing interno.
e Cliente: Grado de participacion y la educacion.

e Cultura empresarial: Conductas, simbolos, actitudes y valores.

Triangulo del Marketing de Servicios. Para considerar las dimensiones se toma en

cuenta el “Triangulo de Servicio”, de acuerdo a Albretch y Zemke (1990) abarca tres

componentes de las estrategias de los servicios que se encuentran alrededor de los

clientes:
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Figura 2

Marketing de servicios

EMPRESA
Flarketmg Marketing
It ernas Extesnm
EFAPLEA DS CLIENTE
Marketing
Interactivo

Nota. Elaborado a partir de Albretch y Zemke (1990)

Marketing externo: De acuerdo a Albretch y Zemke (1990) hacen referencia a
la formulacién de las promesas, 1o que la empresa realiza para brindar a los clientes,
quienes desean acoger y la manera como la empresa desarrollara. Alli se encuentran
participando los trabajadores del servicio, disefiar y decorar las instalaciones, como los
procedimientos de servicios en lo comunicado y apoyando a situar las percepciones del

cliente.

Zeithaml (2009) indica que, en el lado derecho del triangulo, se encuentran las
actividades del marketing externo donde las empresas establecen las expectativas de los
Garcia (2014) menciona que se debe precisar “;Coémo se va a formar la oferta de los
servicios?”. El proceso de servicios considera el marco normativo de los servicios, la
manera como se encuentra conformada y los manuales fisicos requeridos para la

concepciodn y entregar los servicios.
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Marketing interno: De acuerdo a Kotler (2006) indica que es realizado por la
empresa para incentivar y formar a los clientes internos, en otras palabras, a los
trabajadores de contacto y a los que apoyan a los servicios, para laborar en equipo y
brindar el nivel de satisfaccion a los clientes. Todos ellos deben laborar con una guia a

los clientes.

Barranco (2000) indica que es una serie de técnicas que facilitan vender ideas a
una determinada poblacion, con las finalidades, capacidades, estructuras, dirigentes y
otros elementos a un determinado mercado conformado por los colaboradores que
desarrollan actividades, con la finalidad de incrementar el incentivo que resulta la

productividad.

Marketing interactivo: Segun Kotler y Armstrong (2004) indican que el nivel de
calidad de los servicios depende en gran medida del nivel de calidad de las interacciones

entre la empresa y los clientes en el proceso de prestacion de servicios.

Zeithaml (2009) indica que es el proceso mas critico para laempresay los clientes,
se desarrolla cuando los clientes interacttan con la empresa, los servicios son producidos

Yy Se consumen.

2.2.5 Teoria de la Mejora de Atencion

Definicion de Mejora Continua. De acuerdo a Gil (2017) indica que es el
enfoque para mejorar los procedimientos operativos de la organizacion con el propdsito
de revisar de forma continua la necesidad de la operacion que posean problemas de
racionalizar, la oportunidad y méas que todo la disminucién de los costos y otros criterios

que facilitan una serie de optimizacion.
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Segun Esquivel (2017) indica que se halla el sistema de mejora cuya finalidad es
autoevaluar donde se destaque los criterios fuertes y las zonas que hay que sostener para
que permitan a las organizaciones configurar sus procesos de administracion y mas que

toda la mejora considerando los siguientes criterios:

Planear: Hace referencia al plan de encontrar actividades que sean susceptibles

para mejorar y poder determinar las metas que se desea lograr.

o Hacer: Se realiza diversas modificaciones para que se implemente la mejora
propuesta.
o Verificar o supervisar: Denominada “Check”, que es alli donde la mejora es

implementada en un determinado periodo para realizar la verificacion del
funcionamiento adecuado.

o Actuar: Es la Gltima etapa, cuando se culmina el periodo de prueba se analiza los
resultados y se compara con el funcionamiento de diversas actividades que se

encuentran antes de necesitar la aplicacion.

La mejora es una estrategia fundamental mediante el cual las organizaciones se
posicionen de forma eficaz en el mercado, debido a que permiten lograr adquirir un
adecuado nivel de satisfaccion y las expectativas de los clientes y sus aprobaciones de los

servicios recibidos.

Definicién de Atencidn al Cliente. De acuerdo a Brown (1992) indica que debe
enmarcar como parte del proceso cultural organizacional, buscando propdsitos positivos
y estan dirigidos a las personas, buscando unificar a los clientes y colaboradores para que

la organizacion alcance una ventaja competitiva.
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De acuerdo a Tarodo (2014) menciona que el reconocimiento de las necesidades
de los clientes es fundamental para sostener una buena imagen de los negocios,
comprendiendo la diferencia entre los clientes, compradores, usuarios y consumidores,
analizando la clasificacion de clientes en una organizacion, considerando la existencia de

diferencias entre los clientes externos y los trabajadores internos.

Torres (2018) indica que se desarrolla en los establecimientos comerciales con
relacion a los clientes que viene a ser la via para complacer a los usuarios, no solamente
en el bien tangible que se necesita y percibe sino a su vez los servicios ofrecidos a los
consumidores finales, aunado en el procedimiento determinando asi el nivel de

satisfaccion de los clientes.

Gastalver (2019) indica que son las interacciones dindmicas entre los trabajadores
y los clientes, considerando que después de la relacion comercial, ambas partes se
encuentran satisfechas, considerando las caracteristicas subjetivas e individuales de cada

persona en su relacion.

Los servicios a los clientes es una principal prioridad de las empresas; la necesidad
de mejorar los bienes y servicios, disminuir errores, defectos y la perfeccion de la
produccion, son objetivos fundamentales de las organizaciones dirigidas a generar una
ventaja competitiva en los mercados, logrando estandares del nivel de calidad

determinada por los clientes (Ibérica, 2017).

Una organizacion debe tener la capacidad de identificar las fortalezas y
debilidades en la atencién a los clientes, asi mismo, debe tener el conocimiento de que es

lo que los clientes desean adquirir para el disefio del camino estratégico considerando las
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informaciones veraces y concisas de aceptar a los diversos bienes y servicios, logrando

de tal manera el objetivo empresarial.

Mediante la mejora continua se logra un alto nivel de productividad y
competitividad en el mercado, de tal forma, se debe evaluar los procedimientos
empleados, de forma exista algin cambio que se ofrezca a los colaboradores
conocimientos actualizados que puedan ser perfeccionados o corregir las modificaciones
y los resultados conlleva a las agencias a desarrollarse dentro del mercado hasta

posicionarse (Godoy, 2011).

Conocer a los clientes, es una de las ventajas competitivas de las organizaciones;
la percepcion de los clientes es el principal instrumento con que poseen las empresas,
para planificar estratégicamente, el disefio de nuevos bienes o servicios, mejorando la

calidad, etc.

De acuerdo a Torrejon y Chahud (2013) el nivel de calidad en la atencion y los

servicios a los clientes se basa en la implementacion de dos capacidades:

o Capacidades individuales: Se encuentran relacionadas con la comunicacion que
se determina entre los asesores de servicios y clientes, las cuales son
fundamentales para una adecuada relacion con los clientes.

o Capacidades técnicas: Se deriva de los procedimientos de atencién y generalmente

de las exigencias de las clientes relacionadas a la empresa y sus responsabilidades.

Importancia. De acuerdo a Crecer Negocios (2015) indica que actualmente existe
un mayor nivel de competencia en las organizaciones desarrolladas. Por ello, las empresas
deben orientarse a las necesidades que los productos puedan ofrecer, mejorando la

atencion de los clientes. Por ello, los clientes que logran adquirir un bien que necesita,
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posee una adecuada atencidn y se encuentra satisfecha; en dicho nivel de satisfaccion y

la probabilidad de recomendar los servicios a otros clientes.

Identificacion de las Necesidades del Cliente. De acuerdo a Tarodo (2014) indica
que los clientes son las personas u organizaciones que adquieren bienes o servicios, para
satisfacer las necesidades a otros individuos con la finalidad de recibir una compensacién

econémica.

Asi mismo, Tarodo (2014) las particularidades a considerar cuando se identifican

a los clientes son:

o Compradores: Es aquella persona que obtiene un determinado bien o servicio para
consumir o para que pueda ser vendida de nuevo. Actla como un vinculo entre
los mayoristas o la organizacién y los clientes finales o consumidores.

o Usuario: Es la persona que obtiene (organizacién privada) o necesita un
determinado servicio (entidad publica).

o Consumidor: Es aquella que emplea los bienes o servicios obtenidos para su

consumo propio, encontrandose al final de la cadena de distribucion.

Etapas de la Atencion al Cliente. Para el logro de una atencion adecuada a los

clientes deben producir las etapas siguientes:

a) Acogida: Se basa en acoger a los clientes en la empresa, considerando la imagen

de la organizacion y el optimo trato a los clientes.

La organizacion debe conocer los criterios que influyan en la comodidad de los clientes
cuando esperan ser atendidos. Dentro de los diversos criterios, se halla el de

realizar a los clientes servicios personalizados segun el tipo de cliente. La
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relevancia debe orientarse a dar la bienvenida a los clientes y las atenciones

esperadas de acuerdo a los deseos y necesidades que poseen los clientes.

b) Seguimiento: Esta etapa se basa en esperar que desarrollan los clientes hasta ser
atendidos por determinadas personas. De acuerdo a Tarodo (2014).se debe tomar

en cuenta los componentes siguientes:

o Lo que se espera o quiere los clientes, laempresa que brindan los servicios
debe conocer lo que busca y la necesidad, asi mismo el tiempo es optimo
y las razones son requeridas para que los clientes esperen.

o La relevancia del seguimiento se debe a que permite conocer lo planeado
y la identificacion de deficiencias y corregirlas para atender

eficientemente.

C) Gestion: En dicha etapa los requerimientos de los clientes son atendidas de
manera personalizada por los trabajadores que tienen la responsabilidad de
comprender. Por ello, los trabajadores que se encuentran a cargo deben resolver
las dudas que posean los clientes, a través de intereses y comprensiones de la
atencion personal a cada cliente (Tarodo, 2014).

d) Despedida: Los trabajadores deben conocer si se absuelven las dudas o

requerimientos de los clientes (Tarodo, 2014).

Elementos que Benefician en la Atencion al Cliente. De acuerdo a Yalet (2012)
determina la existencia de diferentes componentes que ayuden a la mejora de la atencion
a los clientes, segun a las decisiones organizacionales, la cual serd atractiva en el mercado
y mejorando el posicionamiento y desarrollo, a través de la calidez y amabilidad, por

tanto, que se surgiere considerar los siguientes criterios:



64

o Necesidad: Los clientes son quienes compran bienes o servicios para la
satisfaccion de las necesidades de otros clientes a cambio de compensacion
econdmica.

o Seguridad: La organizacion brinda y erradica los riesgos y dudas al ofrecer
servicios o bienes.

o Credibilidad: Se logra al brindar servicios de calidad, con compromisos y
esfuerzos al brindar una adecuada atencion, afiadiendo los prestigios de la
organizacion.

o Buena comunicacion: Es fundamental para conocer el bien o servicio que se va
a obtener, mediante el lenguaje corporal y oral.

o Buena accesibilidad: Medios por los que los clientes puedan comunicacion con
la organizacion, para la emision de respuestas inmediatas y conciliadoras cuando
reciben reclamos o quejas.

o Cortesia: Componente principal que deben considerar las personas responsables
de obtener a los clientes para generar adecuadas relaciones y sostener el incentivo
y obtener el bien o servicio.

o Profesionalismo: Es la conducta y habilidad que demuestran los colaboradores
que deben ser eficientes y poseer el conocimiento del campo laboral.

o Componentes tangibles: Son las estructuras, con criterios limpios y ordenados,
de los colores agradables que produzcan intereses en los clientes, logrando asi la

influencia en las percepciones positivas de los ambientes de la entidad.

Caracteristicas de la Atencion al Cliente. De acuerdo a Romero (2017) indica que

los colaboradores deben poseer capacidades o particularidades requeridas para que se
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ofrezca un adecuado trato y méas que todo un adecuado servicio, por tanto, se consideran

los indicadores siguientes:

o Complacer a los clientes: Las empresas deben considerar lo que los clientes
desean, es decir, complaciendo en el bien ofrecido para de tal manera puedan dar
una adecuada imagen a la organizacion.

o Aplicacién del lenguaje positivo: Se considera una adecuada capacidad de
emplear lenguajes adecuados para su comprension a los clientes y puedan
encontrarse satisfecho con una adecua atencién de los trabajadores.

o Escuchar: Se debe poner atencion a los clientes que comparten ideas entre ellos,
con la finalidad de retroalimentar y conocer a los clientes, de tal forma se
interpreten los comentarios, las terminologias que aplican y el lenguaje empleado.

o Calma: Los trabajadores deben ser pacientes con los clientes al instante de pedir
bienes entendiendo lo deseado.

o Comunicacion eficiente: Las personas responsables de ofrecer la atencion a los
clientes debe poseer tacto y llegar de forma pasiva a los problemas que desean
resolver con la aplicacién del lenguaje dejando de lado entendimientos
inadecuados.

o Conocer el bien o servicio: Los trabajadores deben conocer las funciones de cada
bien o servicio que brindan con el proposito de brindar soluciones adecuadas a los

que los clientes requieren.

Proceso de Atencidn al Cliente. De acuerdo a Izquierdo (2018) es una actividad
que se desarrolla de forma diaria que reciben el contacto de compradores apoyandose a
solucionar las consultas e inconvenientes ofreciéndoles tratos positivos y al culminar

despidiendo a los clientes de adecuada forma. Por ello, para el establecimiento se basa a
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través de etapas relevantes para lograr un mayor desarrollo y lograr servicios de buena

calidad, considerando lo siguiente:

a. Contacto con los clientes

b. Escuchar para el logro y adquisicion de las informaciones

C. Solucionar problemas e inquietudes de lo que se requiere

d. Despedir de buena forma posterior a ser atendido y lograr solucionar las
inquietudes

Dimensiones de la Mejora a la Atencién

Servicio al cliente: De acuerdo a Mateos (2019) hace referencia al conocimiento
exacto del cliente en relacion a las preferencias, a su vez, se une a conocimientos claros
de los bienes que brinde la organizacion para lo que desempefia sus responsabilidades con

el propdsito de brindar soluciones precisas a las necesidades.

Flores (2018) indica que es la atencidn personalizada realizada por la empresa
para la satisfaccion de diversas necesidades de los clientes, que quedan bajo la impresion
subjetiva de cada persona, que determina la fidelizacion. Haciendo hincapié en el cuidado
que debe poseer los trabajadores de servicios al interactuar con los clientes para ocasionar

una adecuada impresion.

Satisfaccion al cliente: De acuerdo a Izquierdo (2019) indica que es el nivel de
tranquilidad recibida por los clientes con los bienes o servicios que son obtenidos de la
organizacién. Generando diversos beneficios como fidelizar, publicidad desinteresada y

consolidar la competitividad en el mercado.
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Urreta (2021) considera que la satisfaccion es la finalidad que esperan recibir los
clientes al consumir un bien y es la finalidad propia de la organizacion que pretende
buscar a los clientes. Es decir, los clientes y la organizacion se encuentran relacionadas

con una misma finalidad, plasmando la satisfaccion a los clientes.

Fidelizacion del cliente: De acuerdo a Serrano (2013) menciona que busca que
los clientes de los servicios de una empresa conserven interrelaciones comerciales
permanentes y de un largo plazo. Asi mismo, se origina con la existencia de un beneficio
entre las cualidades de las personas frente a la conducta de compra de los bienes y

servicios. Conforma una situacion ideal para las empresas y los clientes.

La fidelizacion de los clientes es configurada como estrategia del marketing en
relacion a los valores percibidos por los clientes dirigido a las marcas. Asi mismo, se basa
en lograr que los clientes de un servicio se sientan satisfechos y generen un lazo de
fidelidad con la empresa durante un periodo de tiempo largo. Por ello, la principal meta
de la fidelizacion es conocer la conducta de los clientes de forma individual para

desarrollar actividades dirigidas a cada una.

2.2.6 Agencias de Viajes

De acuerdo a De La Torre (2010) indica que es una organizacion turistica con
finalidades de lucro que actlian como agentes intermediarios activos entre los sujetos de

movilizaciones turisticas y los prestadores de servicios determinados.

Segln De La Rosa (2004) indica que es una organizacion dedicada de forma
profesional para desarrollar el asesoramiento, organizacion y vender bienes y servicios
turisticos, es decir, es un intermediario entre los consumidores que demandan las

actividades turisticas y los suministradores del sector.
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Por otro lado, Martinez y Zambrano (2014) indica que son organizaciones
prestadoras de servicios dedicadas a la planificacion, comercializacion y expenda de

bienes y servicios turisticos orientado a las necesidades y preferencias de los clientes.

2.2.6.1 Tipos de Agencias de Viajes y sus Caracteristicas.

Existen diversas diferencias entre las modalidades de agencias de viajes que surgen
desde sus particularidades hasta sus responsabilidades, a su vez, existen semejanzas en la
manera de servir y la satisfaccion de las necesidades de diversos tipos de clientes; por

tanto, se considera lo siguiente:

Tabla 2

Tipos y caracteristicas de las agencias de viajes

. Personal . i
Empresa Funciones Producto : Destinatario
directo
Produccion — | Paquetes y | Expertos con | Organizaciones
. distribucion servicios experiencia en | minoristas
Mayorista - . .
turisticos. los  paquetes | intermediarias.
turisticos.
Adquisicion de | Venta de | Expertos Publico en
paquetes Tours, pasajes | capacitados en | general 0
Minorista turisticos y | aéreos, entre | las atenciones a | segmentada.
ventas directas | otros. los clientes.
a los clientes

Nota. A partir de Moreno y Quintana (2006)

Moreno y Quintana (2006) indican que dichas actividades permiten la mejora del
conocimiento acerca de las actitudes, incentivos y conductas de los clientes en relacion a
las agencias de viajes, como requisitos previos a mejorar los servicios que las agencias

ofrecen a sus clientes.

La relevancia de lograr un conocimiento de los clientes, descubriendo perfiles de

incentivacion de los diversos segmentos, considerando lo imprescindible de emplear
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estrategias de mejora para atender a los clientes en dichas empresas, los cuales sustituyen
las malas préacticas en nuevos argumentos empleados en los servicios brindados a los

clientes.

2.2.6.2 Agencias de Viajes en el Desarrollo Turistico.

De acuerdo a Ballesteros (2012) menciona que con el transcurso de los afios se
consideraron a las agencias como organizaciones de apoyo, sin considerar que se
desarrollaron nuevas funciones y originales para transformase en un criterio relevante en
la comercializacién de la oferta del turismo, al generar de forma directa el desplazamiento

personal y grupal.

Acerenza (2010) indica que para poseer una comprension mejor del papel que
posee las agencias de viajes en el desarrollo del turismo, se debe evaluar la manera en la

que se desarrolla la comercializacion del turismo.

2.2.6.3 Clasificacion de las Agencias de Viajes.

De acuerdo a Calderén (2012) indica que algunas agencias elaboran paquetes de
viajes y programas turisticos, mientras que otras realizan las reservas, distribuciones y
ventas de diversos bienes turisticos, donde ellas se encuentran en contacto con los clientes

comprendiendo los requerimientos de los servicios ofrecidos por la organizacion.

Por ello, para el cumplimiento con una adecuada gestion en todas las etapas en las
que se emplea la comercializacion del bien o servicio turistico, se requiere rescatar la
clasificacion de las agencias considerando que cumplen diversas funciones, pero todas

cumplen un mismo objetivo que es “servir al cliente”. El MINTUR (2016) a través del
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reglamento de ejecucion e intermediacion turistica, determina en el Art. 15 la

clasificacion de las agencias, las cuales son:

a.

Agencias mayoristas: Se refiere a las personas juridicas registradas en la
“Autoridad Nacional de Turismo” que desarrolla, planifica y comercializa
servicios y paquetes turisticos. La comercializacién es realizada mediante las
agencias de viajes. Asi mismo, pueden representar a mas organizaciones de
transporte en diversas modalidades, hospedaje y operadores del sector que no
operen en el pais.

Agencias minoristas: Es una organizacion que se encarga de comercializar los
servicios y paquetes de las agencias mayoristas de forma directa a los clientes, asi
como los productos de los operadores turisticos.

Operadores turisticos: Se encarga de organizar, desarrollar y operar de forma
directa de los viajes y visitas en el pais. Los productos pueden ser comercializados
de manera directa a los clientes mediante las clasificaciones de agencias de los

servicios turisticos.

2.3 Variables de Estudio

2.3.1

Identificacion de Variables

Variable:

e Marketing de servicios



2.3.2 Conceptualizacion de la Variable

Tabla 3

Operacionalizacion de la variable
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VARIABLE: Marketing de servicios

Definicion conceptual Definicion operacional DIMENSIONES INDICADORES
El autor Christopher Lovelock, un reconocido especialista en e Reconocimiento del
marketing de servicios, es una de las principales referencias en nombre
relacion con estas dimensiones. En su libro "Marketing de e Tradicién local
La existencia de | Servicios" (coautor Jochen Wirtz), se discuten elementos clave del Producto e Atributos distintivos
modalidades acerca de la | marketing de servicios, como el producto, lugar, precio, e Diversificacion del
“Sapiencia de los Servicios” que | promocion, procesos, entorno fisico y personal (personas), servicio
se basa en considerar y | conocidos como las 7P del marketing de servicios. e Ubicacion:
compensar a los clientes, donde _ o Servicio de delivery
las actividades de marketing que | Este modelo amplia las tradicionales 4P del marketing (Producto, | Lugar y tiempo e Uso de canales digitales
desarrollan todos los | Precio, Plaza y Promocion) al incluir tres dimensiones adicionales o
procedimientos para encontrar la | que son especialmente relevantes en servicios: Procesos, Entorno ° Red_es_ sociales: -
satisfaccion de las necesidades de | fisico y Personal. Estas dimensiones se han aplicado en el sector e Justicia del precio
los clientes, sin requerir las | turistico debido a la importancia de la experiencia del cliente, la _ * Adaptabilidad en precios
transferencias de un producto | interaccion humanay los aspectos intangibles del servicio Precio o Competitividad
hacia el cliente. (Kotler y Keller, | . o Precio acorde a la
2012) Autores como Kotler, Bowen y Makens en "Marketing for atencion
Hospitality and Tourism" también destacan la aplicacion de estas ¢ Publicidad sobre ofertas
dimensiones en el &mbito turistico. Promocion e Utilidad de la

informacion en redes
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Promociones en fechas
importantes
Marketing moderno

Procesos

Comunicacion efectiva
Entrega oportuna
Conocimiento del
producto

Enfoque en experiencias
Unicas

Entorno fisico

Infraestructura adecuada
Visibilidad del nombre
Ambientacion tematica
Atractivo de los espacios

Personal

Uniformes distintivos
Capacitacion del personal
Ambiente laboral
Actitud y resolucion de
problemas

Nota. Elaboracion propia a partir del autor.




73

2.4 Definicién de Términos

2.4.1 Marketing de Servicios

De acuerdo a Kotler y Keller (2012) es la existencia de modalidades acerca de la
“Sapiencia de los Servicios” que se basa en considerar y compensar a los clientes, donde
las actividades de marketing que desarrollan todos los procedimientos para encontrar la
satisfaccion de las necesidades de los clientes, sin requerir las transferencias de un

producto hacia el cliente.

2.4.2 Mejora de la Atencidn

De acuerdo a Godoy (2011) mediante la mejora continua se logra un alto nivel de
productividad y competitividad en el mercado, de tal forma, se debe evaluar los
procedimientos empleados, de forma exista algun cambio que se ofrezca a los
colaboradores conocimientos actualizados que puedan ser perfeccionados o corregir las
modificaciones y los resultados conlleva a las agencias a desarrollarse dentro del mercado

hasta posicionarse.

2.4.3 Publicidad

De acuerdo a Olmedo (2020) “es el conjunto de estrategias con las que una
empresa da a conocer sus productos a la sociedad. Dada la cantidad de medios a través de

los cuales una empresa puede darse a conocer, existen muchos tipos de publicidad”.

2.4.4 Promocion de Ventas

De acuerdo a Crecenegocios (2016) “es una herramienta de la mezcla de

promocion que consiste en promocionar un producto o servicio a través de incentivos o
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actividades tales como ofertas, descuentos, cupones, regalos, sorteos, concursos, premios

y muestras gratis”.

2.4.5 Relaciones Publicas

De acuerdo a Martini (2001) “son un conjunto de acciones de comunicacion
estratégica coordinadas y sostenidas a lo largo del tiempo, que tienen como principal
objetivo fortalecer los vinculos con los distintos pablicos, escuchandolos, informandolos
y persuadiéndolos para lograr consenso, fidelidad y apoyo en acciones presentes y

futuras”.

2.4.6 Marketing Directo

De acuerdo a Albretch y Zemke (1990) “implica la entrega de un mensaje
inmediato y personal a un grupo de prospectos o clientes; puede realizarse a través de

llamadas telefonicas, mensajes, correo electronico y folletos”.

2.4.7 Empowerment

De acuerdo a Barranco (2000) “es una técnica o herramienta que consiste en dar
poder a, autonomia y responsabilidad a los trabajadores o equipos de trabajo de una
empresa para que puedan tomar decisiones, resolver problemas o ejecutar tareas sin

necesidad de consultar u obtener la aprobacion de sus superiores”.

2.4.8 Motivacion del Personal

De acuerdo a Barranco (2000) “significa estimular a los empleados con el objetivo
de que obtengan un mejor rendimiento en el logro de los objetivos de la empresa. Por

medio de la motivacion obtendremos mejores niveles de desempefio, productividad,
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eficiencia, creatividad, responsabilidad y compromiso de parte de los empleados, esto se

traducira en una buena atencion a los clientes externos”.

2.4.9 Comunicacion

De acuerdo a Barranco (2000) “se busca que dentro de la organizacion exista una
comunicacion efectiva entre los miembros de la organizacion, ya gque esto se reflejara en

el conocimiento de los servicios de la empresa, asi como de procesos de la misma”.

2.4.10 Venta Personal

De acuerdo a Kotler (2006) “es un tipo de comunicacion interpersonal, donde de
forma directa y personal se mantiene una comunicacion oral entre vendedor y comprador;
tiene como objetivo principal informar las caracteristicas de un producto o servicio y

convencer al comprador para adquirirlo”.

2.4.11 Servicio de Atencién al Cliente

De acuerdo a Kotler (2006) “es el servicio o atencion que una empresa 0 negocio
brinda a sus clientes al momento de atender sus consultas, pedidos o reclamos y puede

darse a través de diversos canales: Via Telefonica, Correo, etc.”

2.4.12 Comunity Manager

De acuerdo a Kotler (2006) “es el profesional responsable de construir, gestionar
y administrar la comunidad online alrededor de una marca en internet, creando y
manteniendo relaciones estables y duraderas con sus clientes, sus fans y, en general,

cualquier usuario interesado en la marca”.
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2.4.13 Conocimiento del Producto

De acuerdo a Fresno (2018) puntualiza que “el conocimiento de un producto es la
esencia vital en el desarrollo de las ventas del mundo globalizado, y debe dominarse en
el &mbito competitivo juntos con el adiestramiento de los procesos, ya que determinan la

fiabilidad de lo que se brinda al consumidor”.

2.4.14 Conocimiento del Cliente

De acuerdo a Zambrana (2019) resalta la “necesidad de conocer a profundidad a
nuestro cliente y especificamente centra su atencidn en saber sus gustos, sus necesidades,
sus expectativas y su capacidad monetaria. Ya que éste siempre espera, al buscar
satisfacer sus necesidades, una coherente relacion entre el servicio recibido por el
personal, el producto final que recibe, el ambiente mismo del local y el precio justo que

se atreve a desembolsar por ello”.

2.4.15 Formacion del Personal

De acuerdo a Louffat (2018) puede entenderse como “un proceso individual en
donde se le brindan los conocimientos practicos al trabajador para que pueda ejecutar sus

funciones encomendadas en un corto, mediano y largo plazo™.

2.4.16 Adiestramiento del Personal

De acuerdo a Rodriguez (2019) menciona que a “fin de desarrollar en las personas
ciertas competencias y habilidades con el proposito de incrementar la productividad, la
innovacion y/o algin valor agregado, es que nace el concepto de adiestramiento del
personal. El cual se divide en etapas para su didactica aplicacion: andlisis de las

necesidades, analisis del cargo, y la evaluacion del desempefio”.
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2.4.17 Personalizacion

De acuerdo a Barahona (2009) “es uno de los componentes mas valorados por el
cliente porque hace que se sienta identificado con la empresa aumentando asi su confianza
y satisfaccion. También es un proceso de creacion y adaptacion del producto o servicio a
las caracteristicas y necesidades de cada cliente, donde para configurarlo contamos con

su ayuda, ya que nos dara pautas de lo que desee”.

2.4.18 Diferenciacion

De acuerdo a Barahona (2009) “la diferenciacion debe ser vista como una
estrategia de creacion de un elemento distintivo de la empresa frente a su competencia.
Para poder tener éxito debemos usar la imaginacion y crear algo novedoso, que llame la

atencion de nuestros clientes, hacer que nuestra marca tengo su sello particular”.

2.4.19 Fidelidad

De acuerdo a Sanchez (2017) “compromiso por parte del usuario a la marca y
viceversa. Es una accion dirigida a conseguir clientes que mantenga relaciones
comerciales estrechas y prolongadas con la empresa. Generando sentimientos positivos

con la misma”.

2.4.20 Habitualidad

De acuerdo a Diaz (2011) “es un componente imprescindible de la fidelizacion
que se refiere a la repeticion de transacciones por un cliente hacia una empresa. Se puede
medir a través de los siguientes indicadores: Frecuencia: Representa la distancia temporal

entre las acciones que realiza un cliente y el segundo Recompra: Se refiere a la accion de
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un cliente a regresar a la empresa y adquirir los productos o servicios. Y muchas veces va

ligado al nivel de satisfaccion del cliente”.

2.5 Base Legal

2.5.1 Normativa Turistica Nacional

Ley General de Turismo — Ley N° 29408.

Esta ley establece los lineamientos generales para el desarrollo del turismo en el
Perd. En su contenido, se mencionan aspectos relacionados con la calidad de los servicios
turisticos y la promocién de destinos, lo cual es relevante para las agencias de viajes. La
ley también establece derechos y obligaciones de los operadores turisticos, incluyendo

las agencias de viajes, y fomenta el uso de tecnologias y la innovacion en el sector.

Reglamento de Agencias de Viajes — Decreto Supremo N° 005-2020-

MINCETUR

Este reglamento regula el funcionamiento de las agencias de viajes y turismo en Perd.
Incluye requisitos para la formalizacion de agencias, las obligaciones que tienen hacia los
turistas, y las normativas para operar legalmente. Ademas, exige la inscripcion en el

Directorio Nacional de Prestadores de Servicios Turisticos.

Reglamento de Proteccion al Consumidor en Materia de Turismo — Decreto

Legislativo N° 1044

Este reglamento protege a los consumidores de servicios turisticos, como los que
ofrecen las agencias de viajes. Establece las responsabilidades de las agencias respecto a
la calidad del servicio, la publicidad de los paquetes turisticos y la resolucion de quejas y

reclamaciones.
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2.5.2 Normativa de Marketing y Publicidad

Ley de Represion de la Competencia Desleal — Decreto Legislativo N° 1044

Esta norma regula las practicas comerciales y publicitarias en el PerQ. En el contexto
del marketing de servicios, es importante que las agencias de viajes se ajusten a las
disposiciones que prohiben la publicidad engafiosa o inexacta en la promocion de sus

servicios.

Cddigo de Proteccién y Defensa del Consumidor — Ley N° 29571

El codigo establece los derechos de los consumidores respecto a la veracidad de la
informacion ofrecida en el mercado. Las agencias de viajes deben asegurarse de que la
informacion proporcionada en sus campafias de marketing, como promociones o paquetes

turisticos, sea clara y precisa, y cumpla con las expectativas del cliente.

Ley de Proteccion de Datos Personales — Ley N° 29733

En un entorno cada vez mas digital, esta ley regula el tratamiento de datos
personales en las actividades de marketing. Las agencias de viajes deben cumplir con las
normativas de proteccion de datos, garantizando que los datos de los clientes se manejen

de forma segura y confidencial, especialmente en campafias de marketing digital.

2.5.3 Normativa Laboral para el Personal de Agencias de Viajes

Ley de Contrato de Trabajo — Decreto Legislativo N° 728

Esta ley establece las obligaciones laborales que las agencias de viajes tienen hacia

sus trabajadores, incluyendo la capacitacion y motivacion del personal, lo cual es un



80

aspecto fundamental del marketing interno. También regula aspectos relacionados con el

trabajo decente y la proteccion social en el sector turismo.

Normativa de Seguridad y Salud en el Trabajo — Ley N° 29783

Las agencias de viajes, como cualquier otra empresa, deben cumplir con las
disposiciones relacionadas con la seguridad y salud en el trabajo, asegurando un entorno

laboral adecuado para sus empleados.

2.5.4 Normativa Internacional

Convenio de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT)

Este convenio establece principios y normas internacionales para el desarrollo del
turismo sostenible y responsable, promoviendo el respeto de los derechos de los turistas

y la transparencia en la comercializacion de servicios turisticos.

Convenio de Paris para la Proteccion de la Propiedad Industrial

En lo relacionado con la proteccion de marcas y publicidad, este convenio
internacional regula la proteccion de marcas comerciales, lemas publicitarios y otros
elementos distintivos que pueden ser relevantes para las agencias de viajes en su estrategia

de marketing.

El marco legal para mejorar el marketing de servicios en las agencias de viajes del
distrito del Cusco esta fundamentado en una combinaciéon de normativas nacionales y
acuerdos internacionales que buscan regular las operaciones de las agencias, proteger a

los consumidores y garantizar la calidad en la prestacion de servicios turisticos. Es
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esencial que las agencias de viajes cumplan con estas disposiciones para asegurar un

servicio eficiente, competitivo y en linea con las expectativas del mercado actual.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1 Disefio metodologico

3.1.1 Tipo de investigacion

La presente investigacion es aplicada, segun (Caballero, 2013, pdg. 254) una
investigacion aplicada parte de la realidad concreta que se da en un tiempo y ocupa un

espacio. Para (Herndndez R. , 2014) la investigacion aplicada, busca resolver problemas.

La presente investigacion busca proponer estrategias de marketing de servicios para

mejorar las agencias de viajes en el distrito del Cusco.

3.1.2 Nivel del Estudio

Segun Arias (2012), los niveles de investigacion se refieren al grado de profundidad
con el que se aborda el objeto de estudio, clasificAndose en exploratorio, descriptivo,
explicativo y correlacional. En este contexto “El nivel descriptivo se caracteriza por la
recoleccion de datos que describen fendmenos, hechos o situaciones. Su propoésito es
medir de manera independiente las variables, sin establecer relaciones entre ellas.”
(Arias, 2012, p. 25). El nivel descriptivo se enfoca en observar y detallar caracteristicas
de un fenémeno sin establecer relaciones causales entre variables. Este nivel permite
obtener una vision clara de la situacion actual de los hechos investigados. Por lo tanto, la
presente investigacion se ubica en el nivel descriptivo, ya que tiene como propdsito
caracterizar el marketing de servicios de las agencias de viajes en el distrito de Cusco,

describiendo sus principales précticas y limitaciones.
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Figura 3

Esquema del nivel descriptivo simple.

Donde:
M= Es la muestra es quién se realiza el estudio

O= Informacién (observacidn) de las variables.

Nota. Elaboracion propia

3.1.3 Método de la Investigacion

La presente investigacion emplea el método inductivo, ya que se parte de la
observacion y descripcion de la realidad actual del marketing de servicios en las agencias

de viajes del distrito de Cusco, sin formular hipotesis previas.

Ademas, por su finalidad practica, el estudio adopta una modalidad propositiva,
pues no solo describe la situacion actual, sino que tiene como proposito disefiar una
propuesta orientada a mejorar las practicas de marketing de dichas agencias. Este tipo
de estudios se orientan a la solucion de problemas especificos en contextos particulares,
combinando el andlisis descriptivo con la elaboracion de estrategias o modelos aplicables.

(Herndndez Sampieri, 2014)

3.1.4 Enfoque de la Investigacion

La presente investigacion se llevo a cabo bajo un enfoque cuantitativo y cualitativo.
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Seguln con (Sanchez, 2009) “La investigacion cuantitativa pretende cuantificar los
resultados de una investigacion. Para ello, se necesita un enfoque estructurado, que
habitualmente parte de los conocimientos previos obtenidos a través de las
investigaciones cualitativas previas”. De acuerdo con (Herndndez Sampieri, 2014), en el
enfoque cuantitativo de investigacion se utiliza la recoleccion de datos para probar
hipdtesis con base en la medicion numérica y el analisis estadistico, con el fin establecer
pautas de comportamiento y probar teorias. Asi mismo el autor sefiala que la investigacion
cualitativa utiliza observacion en la recoleccion de datos siendo uno de los propdésitos

esenciales “explorar y describir ambientes” (Hernandez Sampieri, 2014, p. 399)

En el distrito de Cusco se realizaron encuestas y observacion a las agencias de viaje.

3.1.5 Disefio de la Investigacion

Segln Hernandez (2004), “la investigacion que presenta un disefio no
experimental no sufre ninguna modificacién o manipulacion de manera intencional de las
variables de investigacion, en las cuales se observa los problemas en su entorno natural
para que posteriormente sean analizadas”. En ese sentido, el presente estudio adopta un
disefio no experimental — transversal, dado que no se manipulan deliberadamente las
variables involucradas, tales como el marketing de servicios o la percepcién de atencion
al cliente, sino que estas son observadas y analizadas tal como se manifiestan en la

realidad de las agencias de viajes del distrito del Cusco durante el afio 2023.

Este tipo de disefio resulta adecuado ya que permite recoger datos directamente
del entorno natural en el que operan las agencias, sin alterar sus condiciones. Al ser un
disefio transversal o transeccional, la recoleccion de datos se realizé en un solo momento

temporal —el afio 2023—, lo cual proporciona una “fotografia” de la situacion actual
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respecto a la aplicacion del marketing de servicios y su relacion con la calidad de atencion
percibida por los usuarios. Esto permite identificar fortalezas y debilidades del sector en
un contexto especifico, facilitando el analisis de patrones y correlaciones sin interferir en

el comportamiento de las variables.

Asimismo, este enfoque metodoldgico es pertinente para estudios diagndsticos
como el presente, donde se busca describir y analizar la situacion de las agencias de viajes
en un periodo determinado, contribuyendo con informacion clave para la toma de

decisiones estratégicas en el &mbito del marketing turistico.

3.1.6 Técnica e Instrumento de Recoleccion de Datos

De acuerdo a Bunge (2004) “las técnicas son instrumentos necesarios para la
organizacion de la informacién recaudada con las herramientas empleadas, asi mismo, las

técnicas presentan dependencia de la naturaleza de los conocimientos disponibles”.

Por otro lado, Hernadndez (2004) indica que “los instrumentos son una serie que
se relaciona con preguntas relacionadas a las variables de estudio que pretender ser

medida”.

Para la recoleccion de informacion se emplea lo siguiente:
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Tabla 4

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas Instrumentos Muestra

Cuestionario aplicado a la 113 agencias de viajes
Encuesta
muestra poblacional
7 agencias de viajes

Observacion Ficha de observacion elegidas por muestreo

por conveniencia

Nota. Elaboracion propia

Adicionalmente a la encuesta se aplicé una ficha de observacion con las mismas
dimensiones e indicadores de la encuesta, a 7 agencias de viajes (5 de ellas, pioneras en
el mercado; una con pésimos comentarios en redes sociales; y una en nivel regular), esto
para tener una vision mas amplia y profunda del contexto que enmarca la situacién
problemaética. La ficha de observacion permite una mejor recoleccion de datos de manera

directa y objetiva, centrada en lo que realmente ocurre en una situacion.

La ficha de observacion es “una herramienta que permite registrar de manera
sistematica y detallada los hechos, comportamientos o situaciones que se estan
observando en un contexto determinado. Se estructura con campos O categorias
predefinidas, lo que facilita la recopilacion y organizacion de la informacion, ademaés de

garantizar la objetividad en el proceso de observacion.” (Hernandez R. , 2014)
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3.2 Disefio muestral

3.2.1 Unidad de analisis

Agencias de viajes del distrito del Cusco (Anexo 2).

3.2.2 Poblacion

De acuerdo con Vara (2015), “la poblacion es el conjunto de personas,
documentos, organizaciones, fendmenos, objetos, entre otros; es decir, que la
poblacion posee caracteristicas en comun y se halla en un territorio, presentando
variaciones en el transcurso del tiempo”. Esta definicion permite comprender que una
poblacion de estudio no se limita nicamente a individuos, sino que también puede
estar conformada por entidades u organizaciones que comparten rasgos relevantes

para una investigacion especifica.

En el contexto del presente estudio titulado “Marketing de servicios para
agencias de viajes del distrito del Cusco, periodo 2023”, la poblacion esta constituida
por el conjunto de agencias de viajes formalmente constituidas y operativas en dicho
distrito. Estas entidades comparten caracteristicas comunes tales como la prestacion
de servicios turisticos, la interaccion con clientes nacionales e internacionales, y la
necesidad de aplicar estrategias de marketing de servicios para mantener su

competitividad en un entorno turistico dindmico.

Segun informacion proporcionada por PROMPERU (2022), el niimero total
de agencias de viajes formalmente registradas en el distrito del Cusco asciende a 160
unidades empresariales. Esta cifra representa la poblacion sobre el cual se basa el
estudio y justifica la eleccion de esta poblacidn debido a su representatividad dentro

del sector turistico local.
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3.2.3 Tamaio de muestra

De acuerdo a Valderrama (2002) “es una representacion de la poblacién en el
que los individuos que integran muestran las caracteristicas de la poblacion, para
elegir la muestra se utilizan técnicas de muestreo, por ello, la muestra debe poseer los
componentes adecuados para que de esa forma se considere las caracteristicas mas

importantes de la poblacion”.

La poblacion total esta conformada por 160 agencias de viajes formalmente
registradas en el distrito de Cusco, segun datos de PROMPERU (2022). Con base en
esta cifra y utilizando la férmula para muestras finitas, se determin6 el tamafio
muestral necesario para garantizar la representatividad estadistica con un nivel de
confianza del 95% y un margen de error del 5%. se determind mediante la siguiente
formula:

Z?XpXqXN
n =
Z2xpxq+e?(N-1)

Donde:

n: Tamafio muestral

N: Tamario poblacional (nimero de agencias de viajes del distrito de Cusco)

Z: Nivel de confianza al 95%

p: 0,5 proporciones de personas de la poblacion que posee particularidades

comunes que se desea investigar.
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g: 0.5 proporcion de personas del tamafio poblacional que no poseen las

particularidades de interés.

E: Margen de error establecido

Reemplazando:

o (1.96%)(0.5)(0.5)(160)

= (1.962)(0.5)(0.5) + (0.052)(160 — 1)

_ (3.8416)(0.5)(0.5)(160)
"= (3.8416)(0.25) + (0.0025)(193)

~ (0.9604)(160)
" = (3.8416)(0.25) + (0.0025)(193)

~ (153.664)
" =10.9604) + (0.3975)

_ (153.664)
"= T13579)

n = 113 agencias de viajes

3.2.4 Muestreo

Para el presente estudio titulado “Marketing de servicios para agencias de

viajes del distrito del Cusco, periodo: 20237, se ha determinado la utilizacion del

método probabilistico aleatorio simple para la seleccion de la muestra. Este tipo de

muestreo pertenece al enfoque cuantitativo y se caracteriza por otorgar a todos los

elementos de la poblacion la misma probabilidad de ser seleccionados, garantizando

la objetividad del proceso y reduciendo el sesgo de seleccion.
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Segun Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014), el muestreo aleatorio simple
“es aquel en el que todos los elementos de la poblacion tienen la misma probabilidad
de ser incluidos en la muestra, y cada posible combinacidn de elementos también tiene
la misma probabilidad de ser seleccionada”. Este método es especialmente ttil cuando
la poblacion es homogénea respecto a las caracteristicas clave del estudio, como es el
caso de las agencias de viajes del distrito de Cusco, que comparten servicios similares

y operan bajo normativas comunes.

3.2.5 Seleccion de muestra

Una vez determinado el tamafio muestral (113 agencias), se procedio a la seleccion
aleatoria de las unidades muestrales utilizando la herramienta Microsoft Excel, a través

del siguiente procedimiento:

1. Se elabor6 una base de datos que incluia el listado completo de las 160
agencias de viajes formalmente registradas.

2. En una columna adicional denominada "Muestreo", se utilizd la formula
=ALEATORIO.ENTRE(1;160) para generar numeros aleatorios que
permitieran identificar a las agencias seleccionadas.

3. Posteriormente, mediante la formula
=BUSCARV/(F2;$A$1:3C$161;3;FALSO), se extrajo el nombre
correspondiente a cada nimero seleccionado, asegurando asi una asignacion

precisa y automatica de las agencias que integraron la muestra.

Este procedimiento permitié garantizar la transparencia y aleatoriedad en la
seleccion de los elementos muestrales. El detalle completo del proceso y el listado final

de las agencias seleccionadas se encuentra disponible en el Anexo 5 del presente informe.
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3.3 Validez y Confiabilidad de Instrumentos

La confiabilidad del instrumento del cuestionario serd a través del Alfa de

Cronbach.

Tabla5s

Alfa de Cronbach

Variable items Alfa de Cronbach

Marketing de servicios 28 0.86

3.4 Plan de Analisis de Datos

De acuerdo a Gémez (2012) “es un procedimiento complejo que requiere de la

ayuda de datos estadisticos para desarrollar el analisis de la informacién recaudada”.

La informacion recaudada fue procesada a través del programa SPSS version 23
y Excel, que permitio la elaboracion de tablas y graficas para la demostracién de la

tendencia de las variables.
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CAPITULO IV

ANALISIS SITUACIONAL DE LAS AGENCIAS DE VIAJES EN CUSCO

Segun la (Camara de Comercio del Cusco, 2023) en Cusco, la Asociacion de
Agencias de Turismo (AATC) alrededor de 160 socios, incluyendo operadores turisticos
y agencias de viajes (AATC, 2024). Segun el Plan para la Formalizacion del Sector
Turistico, el 33.8% de estas agencias no poseen licencia de funcionamiento, lo que refleja
un nivel significativo de informalidad (Camara de Comercio de Cusco, 2023). El turismo
representa el 27% de la Poblacién Econdmicamente Activa (PEA) de la region, generando

empleo en diversas actividades relacionadas.

A nivel nacional, el sector de agencias de viajes y turismo alcanz6 un PBI de S/ 417
millones en 2022, un incremento del 151% respecto a 2021. Sin embargo, este valor ain
es un 45.4% inferior al registrado en 2019, reflejando una recuperacion parcial tras el
impacto de la pandemia (COMEX Peru, 2022). Las agencias en Cusco han diversificado
sus servicios para adaptarse a las demandas del mercado, destacando el turismo ecoldgico

(20.3%), rural (16.8%) y mistico (14.2%).

La informalidad en el sector y la necesidad de adaptacion a nuevas tendencias
turisticas son desafios significativos. No obstante, la recuperacion econémica post-
pandemia y la creciente demanda de experiencias turisticas especializadas ofrecen

oportunidades para el crecimiento y la consolidacion de estas agencias en el mercado.

La (Agencia de marketing Tiempo Real, 2024) hizo un estudio para determinar la

Top 5 de las mejores Agencias de Turismo en Cusco:
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1. Machu Picchu Perd Tours

Machu Picchu Perd Tours es conocida por su enfoque especializado en tours a
Machu Picchu, ofreciendo desde opciones econdmicas hasta experiencias de lujo. Lo que
destaca a Machu Picchu Pert Tours es su atencion al cliente, asegurando que cada viajero
tenga una experiencia personalizada. Ademas, sus guias estan altamente capacitados y
son apasionados por la historia y la cultura inca, lo que enriquece el recorrido. Su servicio
incluye la gestion integral del tour, desde la reserva de boletos hasta la asistencia durante

todo el viaje.

2. Inca Experience

Inca Experience se ha consolidado como una de las mejores opciones para aquellos
que buscan sumergirse en la historia y la cultura de los Andes. Ofrecen una amplia gama
de tours, desde el clasico Machu Picchu hasta rutas menos transitadas como la «Ruta del
Sol». Su compromiso con la calidad y la autenticidad se refleja en la eleccion de guias
expertos y en la organizacion de experiencias inmersivas. Ademas, esta agencia de
turismo en Cusco es conocida por su responsabilidad social, trabajando en estrecha

colaboracidon con las comunidades locales para promover un turismo sostenible.

3. Magic Experience

Magic Experience se especializa en crear recuerdos inolvidables para sus clientes,
con un enfoque en la aventura y la comodidad. Son especialmente conocidos por sus tours
a la Montafia de 7 Colores, donde cada detalle estd cuidadosamente planificado para
garantizar una experiencia segura y agradable. La agencia de turismo en Cusco también

ofrece otros tours emocionantes, como visitas al Valle Sagrado y experiencias
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gastrondmicas en Cusco. Su equipo es elogiado por su profesionalismo y su capacidad

para adaptar las experiencias segun las necesidades de cada cliente.

4. Quechuas Expeditions

Quechuas Expeditions es la opcion preferida por los aventureros que buscan
desafiarse a si mismos en los imponentes paisajes de los Andes. Esta agencia de turismo
en Cusco se especializa en rutas de trekking, con su tour estrella siendo el Salkantay Trek,
una alternativa al famoso Camino Inca. Quechuas Expeditions se destaca por su enfoque
en la sostenibilidad y el respeto por la naturaleza, utilizando practicas ecoldgicas en todos
sus tours. Sus guias son expertos en la flora y fauna local, y ofrecen un profundo
conocimiento sobre la cultura andina, haciendo de cada trek una experiencia educativa y

enriquecedora.

5. Cusco Travel

Cusco Travel es una agencia de turismo con amplia experiencia en ofrecer tours
personalizados que destacan lo mejor de Cusco. Con un enfoque en el servicio al cliente
y guias expertos, se aseguran de que cada recorrido sea una experiencia memorable.
Desde visitas a Machu Picchu hasta exploraciones por el Valle Sagrado, Cusco Travel
combina historia, cultura y belleza natural para ofrecer a los viajeros una inmersion
completa en la esencia de Cusco. Su compromiso con la calidad y la autenticidad hace

que sea una opcion confiable para explorar este destino unico.
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CAPITULO V

RESULTADOS Y DISCUCION

5.1 Resultados de la aplicacion de la encuesta en la investigacion

5.1.1 Dimension Producto

Tabla 6
Resultados a la pregunta ¢ La agencia de viajes tiene su nombre reconocido por sus

actividades y calidad?

Opinion Respuesta N Porcentaje
De Acuerdo 34 30,1

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 45 39,8

En desacuerdo 34 30,1

Total 113 100,0

Nota. Elaboracion a partir de la encuesta aplicada

Figura 4
Resultados a la pregunta ¢La agencia de viajes tiene su nombre reconocido por sus

actividades y calidad?

50.0
40.0
30.0
20.0
10.0

0.0

39.8
30.1 30.1

De Acuerdo  Ni de acuerdo ni  En desacuerdo
en desacuerdo

Nota. Elaboracion realizada en el software SPSS en base a la encueta aplicada
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Interpretacion y analisis

De acuerdo a la tabla presentada, esta nos muestra si la agencia de viajes tiene su
nombre reconocido por sus actividades y calidad por parte de los encuestados. Los
resultados indican que el 39,8% de los encuestados se mostraron neutrales (ni de acuerdo
ni en desacuerdo), mientras que el 30,1% manifesto estar de acuerdo y otro 30,1% expresd

estar en desacuerdo.

Estos resultados evidencian una percepcion dividida entre los clientes sobre el
posicionamiento de marca y la reputacion de las agencias de viajes en el distrito del
Cusco. El alto porcentaje de respuestas neutrales sugiere que una parte significativa de
los usuarios no tiene una opinién clara o definida, lo que puede interpretarse como una
falta de notoriedad o diferenciacion de marca por parte de las agencias. Esto podria
deberse a una débil estrategia de marketing de servicios 0 a una limitada presencia en

canales de comunicacion efectivos.

Por otro lado, el equilibrio entre los que estan de acuerdo y en desacuerdo (ambos
con 30,1%) denota una polarizacién en la percepcién del publico, lo cual plantea un
desafio importante: algunas agencias logran posicionarse adecuadamente y generar
reconocimiento, mientras que otras carecen de visibilidad y reconocimiento por parte de
los consumidores. Esta situacion pone en evidencia la necesidad de fortalecer las
estrategias de marketing relacional, branding y calidad del servicio, a fin de mejorar el
posicionamiento de marca, la fidelizacion del cliente y la competitividad en el mercado

turistico local.

Desde un enfoque estratégico, este indicador revela una oportunidad de mejora

sustancial para que las agencias implementen campafias de comunicacion mas efectivas,
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fortalezcan su identidad corporativa y generen experiencias memorables que promuevan

el reconocimiento y la recomendacidn entre los usuarios.

Tabla7

Resultados a la pregunta ¢La agencia de viajes es reconocida por su tradicion en la

localidad?
Opinion Respuesta N Porcentaje
De Acuerdo 13 11,5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 75 66,4
En desacuerdo 25 22,1
Total 113 100,0

Nota. Elaboracion a partir de la encuesta aplicada

Figura 5
Resultados a la pregunta ¢ La agencia de viajes es reconocida por su tradicién en la

localidad?

70.0 66.4

60.0
50.0
40.0

30.0 291

20.0
11.5

10.0

0.0
De Acuerdo Ni de acuerdo ni en En desacuerdo
desacuerdo

Nota. Elaboracion realizada en el software SPSS en base a la encueta aplicada
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Interpretacion y analisis

De acuerdo con la tabla presentada, que recoge las percepciones de los encuestados
respecto al reconocimiento de la agencia de viajes por su tradicion en la localidad, se
observa que el 66,4% de los encuestados se mantiene en una posicion neutral, es decir,
marcaron “ni de acuerdo ni en desacuerdo”. Solo el 11,5% manifesto estar de acuerdo
con que la agencia es reconocida por su tradicion, mientras que un 22,1% expresé su

desacuerdo con esta afirmacion.

Estos resultados evidencian una debilidad en el posicionamiento de marca de la
agencia en términos de reconocimiento histérico o tradicional. El alto porcentaje de
respuestas neutras puede interpretarse como una falta de claridad, desconocimiento o
incluso indiferencia por parte del publico objetivo, lo que sugiere que la agencia no ha
logrado construir una identidad solida basada en su trayectoria o presencia continua en el
mercado cusquefio. Ademas, el hecho de que el porcentaje de desacuerdo supere al de
acuerdo indica que existe una desconexion entre la agencia y la comunidad local, o bien
que los esfuerzos de comunicacion y promocion institucional no han sido suficientes para

proyectar una imagen basada en la tradicion.

Este escenario plantea la necesidad de fortalecer la identidad corporativa de la
agencia, resaltando su historia, experiencia o legado a través de estrategias de
comunicacion mas efectivas. Asimismo, resulta conveniente que la agencia se vincule
con actividades culturales y comunitarias del distrito del Cusco, lo cual puede contribuir
a posicionarla como una entidad con arraigo local. El uso de herramientas como el
storytelling institucional y la difusion de hitos historicos en medios digitales y

tradicionales podrian también reforzar su imagen de empresa tradicional y confiable.
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En resumen, el andlisis de este item revela una oportunidad estratégica para
construir o recuperar el reconocimiento por tradicion, lo cual puede generar una ventaja
competitiva importante en un destino turistico de fuerte identidad cultural como es el

Cusco..

Tabla 8
Resultados a la pregunta ¢ EI producto turistico ofertado por la agencia de viajes tiene

atributos distintivos?

Opiniodn Respuesta N Porcentaje
De Acuerdo 39 34,5

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 40 35,4

En desacuerdo 34 30,1

Total 113 100,0

Nota. Elaboracion a partir de la encuesta aplicada

Figura 6
Resultados a la pregunta ¢ El producto turistico ofertado por la agencia de viajes tiene

atributos distintivos?
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34.0

32.0 30.1

30.0
28.0 .
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De Acuerdo Ni de acuerdo En desacuerdo

ni en
desacuerdo

Nota. Elaboracion realizada en el software SPSS en base a la encueta aplicada
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Interpretacion y analisis

De acuerdo a la tabla presentada, esta nos muestra si el producto turistico ofertado
por la agencia de viajes tiene atributos distintivos percibidos por parte de los encuestados.
Los resultados revelan que el 35,4% se mantuvo en una posicion neutral (ni de acuerdo
ni en desacuerdo), el 34,5% expreso estar de acuerdo, mientras que el 30,1% indico estar

en desacuerdo.

Este escenario refleja nuevamente una division en la percepcion de los clientes
respecto a la diferenciacion del producto turistico, lo cual es un componente clave en las
estrategias de marketing de servicios. El elevado porcentaje de neutralidad indica que una
parte importante de los usuarios no identifica claramente elementos Unicos o
diferenciadores en los paquetes turisticos ofertados, lo cual sugiere que las agencias
podrian estar ofreciendo productos homogeneos o poco innovadores, que no generan un

impacto diferenciador en el mercado.

El hecho de que solo un tercio de los encuestados perciba atributos distintivos,
mientras otro tercio los rechaza, evidencia una brecha en la propuesta de valor que las
agencias de viajes estan comunicando. Esto puede estar relacionado con una débil gestion
de marca, escasa innovacion en los servicios, o estrategias de comunicacion que no logran

resaltar las particularidades de cada paquete turistico.

Desde un enfoque estratégico, este resultado representa una alerta para las agencias
de viajes del distrito del Cusco, ya que en un mercado tan competitivo, la diferenciacion
del producto es esencial para atraer y retener clientes. Por tanto, se requiere fortalecer el

desarrollo de productos turisticos con valor agregado, tematizacion, autenticidad cultural
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y experiencias personalizadas, que permitan a los clientes identificar y valorar los

atributos Unicos del servicio.

Tabla 9
Resultados a la pregunta ¢ Los colabores de la agencia de viajes mantienen satisfechos a

los turistas con la diversificacion de sus servicios?

Opinion Respuesta N Porcentaje
De Acuerdo 4 3,5

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 88 77,9

En desacuerdo 16 14,2
Totalmente en desacuerdo 5 4,4

Total 113 100,0

Nota. Elaboracion a partir de la encuesta aplicada

Figura 7
Resultados a la pregunta ¢ Los colabores de la agencia de viajes mantienen satisfechos

a los turistas con la diversificacion de sus servicios?

90.0
80.0
70.0
60.0
50.0
40.0

30.0
20.0 14.2

10.0 35 4.4
0.0 - [
De Acuerdo Ni de acuerdo En desacuerdo Totalmente en

ni en desacuerdo
desacuerdo

77.9

Nota. Elaboracion realizada en el software SPSS en base a la encueta aplicada
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Interpretacion y analisis

De acuerdo a la tabla presentada, esta nos muestra si los colaboradores de la agencia
de viajes mantienen satisfechos a los turistas mediante la diversificacion de sus servicios,
segun la percepcion de los encuestados. Los resultados revelan que un 77,9% se mantuvo
en una posicion neutral (ni de acuerdo ni en desacuerdo), mientras que solo un 3,5%
expreso estar de acuerdo, un 4,4% manifestd estar totalmente en desacuerdo y un 14,2%

indicé estar en desacuerdo.

Este alto nivel de neutralidad por parte de los encuestados sugiere una notoria falta
de claridad o experiencia directa con respecto a la diversidad de servicios que ofrecen las
agencias. Puede interpretarse que los clientes no perciben una diferenciacion clara o valor
agregado en la variedad de servicios, o bien que la diversificacion no es comunicada de
forma efectiva por los colaboradores. Ademas, la baja proporcion de respuestas positivas
(solo 3,5%) revela que son pocos los turistas que se sienten satisfechos en este aspecto,

lo cual representa una deficiencia importante en la gestion de servicios turisticos.

Por otro lado, el 18,6% que expresa algiin nivel de desacuerdo (sumando “en
desacuerdo” y “totalmente en desacuerdo”) indica una percepcion negativa, lo que puede
estar asociado a la falta de personal capacitado para identificar las necesidades del cliente
y ofrecerles soluciones o alternativas diferenciadas. Este resultado evidencia una débil
implementacidn del enfoque centrado en el cliente, asi como un posible estancamiento en

la innovacidn de servicios dentro de las agencias.

Desde una perspectiva estratégica, estos resultados subrayan la urgencia de que las
agencias de viajes del distrito del Cusco capaciten a sus colaboradores en la gestion de la

experiencia del cliente y en la promocion activa de sus servicios diferenciados. Ademas,
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se vuelve prioritario desarrollar una oferta mas diversa, flexible y visible, que responda a
las expectativas de los turistas y contribuya tanto a la satisfaccion como a la fidelizacion

del cliente.

5.1.2 Dimension Lugar y Tiempo

Tabla 10
Resultados a la pregunta ¢La agencia de viajes esta adecuadamente ubicada para

coordinar el servicio?

Opinidn Respuesta N Porcentaje
De Acuerdo 30 26,5

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 54 47,8

En desacuerdo 29 25,7

Total 113 100,0

Nota. Elaboracidn a partir de la encuesta aplicada

Figura 8
Resultados a la pregunta ¢La agencia de viajes esta adecuadamente ubicada para

coordinar el servicio?
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Nota. Elaboracion realizada en el software SPSS en base a la encueta aplicada
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Interpretacion y analisis

De acuerdo con la tabla presentada, que refleja la percepcion de los encuestados
respecto a si la agencia de viajes esta adecuadamente ubicada para coordinar el servicio,
se observa que el 47,8% de los participantes se mantiene en una posicién neutral, es decir,
ni de acuerdo ni en desacuerdo. El 26,5% manifesto estar de acuerdo con que la ubicacion

es adecuada, mientras que el 25,7% expreso su desacuerdo.

Estos resultados reflejan una percepcion ambigua por parte de los usuarios en
relacion con la ubicacion fisica de la agencia. La alta proporcion de respuestas neutras
puede interpretarse como una sefial de indiferencia o desconocimiento sobre el impacto
que tiene la ubicacién en la coordinacion eficiente del servicio, o0 bien como un indicio
de que la ubicacién no genera una experiencia claramente positiva ni negativa. El hecho
de que los niveles de acuerdo y desacuerdo sean similares (con apenas una diferencia de
0,8 puntos porcentuales) sugiere una division de opiniones, lo cual pone en evidencia que

la ubicacion actual de la agencia no representa un factor claramente favorable.

En este contexto, la agencia podria encontrarse en una zona que, si bien es funcional
para algunos usuarios, puede presentar limitaciones para otros, como el dificil acceso, la
escasa visibilidad o la lejania respecto a areas de alto transito turistico o comercial. Este
diagnostico revela una oportunidad para evaluar de manera estratégica la localizacion
fisica de la agencia, considerando aspectos como la cercania a hoteles, terminales
terrestres, centros historicos 0 zonas con mayor concentracion de potenciales clientes.
Asimismo, ante un entorno cada vez mas digital, la percepcion sobre la ubicacion fisica
podria también estar condicionada por la disponibilidad o no de canales virtuales que
faciliten la atencion remota, lo cual se vuelve especialmente relevante en servicios

turisticos.
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En conclusion, los resultados indican la necesidad de revisar no solo la ubicacion
geografica de la agencia, sino también su capacidad de coordinacion a través de distintos
puntos de contacto, tanto presenciales como digitales, de manera que se asegure una

experiencia fluida y accesible para los usuarios.

Tabla 11

Resultados a la pregunta ¢ La agencia de viajes cuenta con el servicio de delivery cuando

corresponde?
Opinion Respuesta N Porcentaje
De Acuerdo 58 51,3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 34 30,1
En desacuerdo 12 10,6
Totalmente en desacuerdo 9 8,0
Total 113 100,0

Nota. Elaboracion a partir de la encuesta aplicada

Figura 9
Resultados a la pregunta ¢ La agencia de viajes cuenta con el servicio de delivery

cuando corresponde?
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Nota. Elaboracion realizada en el software SPSS en base a la encueta aplicada
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Interpretacion y analisis

De acuerdo a la tabla presentada, esta nos muestra si la agencia de viajes cuenta con
el servicio de delivery cuando corresponde, segun la percepcion de los encuestados. Los
resultados indican que el 51,3% de los encuestados esta de acuerdo, el 30,1% se mostrd
neutral, mientras que el 10,6% expresé estar en desacuerdo y el 8,0% manifesto estar

totalmente en desacuerdo.

Este resultado evidencia que mas de la mitad de los encuestados reconoce la
existencia del servicio de delivery en las agencias de viajes, lo cual representa un aspecto
positivo en términos de accesibilidad y conveniencia del servicio, especialmente en
contextos donde el cliente espera soluciones practicas y flexibles. Este tipo de servicio
puede incluir la entrega de boletos fisicos, documentos de viaje o materiales
promocionales, lo que contribuye a mejorar la experiencia del usuario y afiadir valor al

servicio ofrecido.

Sin embargo, el 30,1% de neutralidad sugiere que todavia existe un grupo
significativo de clientes que desconoce o no ha hecho uso de este servicio, lo que puede
reflejar una débil comunicacion por parte de las agencias sobre las facilidades disponibles.
Asimismo, el 18,6% que esta en desacuerdo o totalmente en desacuerdo sefiala que aln
hay una porcién de agencias que no han incorporado este servicio en su oferta, o que lo

han implementado de forma ineficiente.

Desde el enfoque del marketing de servicios, la oferta de delivery puede actuar
como un elemento diferenciador, especialmente en un mercado competitivo como el

turismo en Cusco. Por tanto, resulta estratégico que las agencias potencien y comuniquen
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de forma mas efectiva este tipo de servicios complementarios, ya que influyen

directamente en la satisfaccion, fidelizacion y percepcion de calidad por parte del cliente.

Tabla 12
Resultados a la pregunta ¢La agencia de viajes utiliza canales digitales para sus ventas

electrénicas?

Opinion Respuesta N Porcentaje
De Acuerdo 20 17,7

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 70 61,9

En desacuerdo 5 4,4
Totalmente en desacuerdo 18 15,9

Total 113 100,0

Nota. Elaboracion a partir de la encuesta aplicada

Figura 10
Resultados a la pregunta ¢ La agencia de viajes utiliza canales digitales para sus ventas

electronicas?
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Nota. Elaboracion realizada en el software SPSS en base a la encueta aplicada
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Interpretacion y analisis

De acuerdo a la tabla presentada, esta nos muestra si la agencia de viajes utiliza
canales digitales para sus ventas electronicas, segun la percepcion de los encuestados. Los
resultados indican que un 61,9% de los encuestados se mantuvo en una posicién neutral
(ni de acuerdo ni en desacuerdo), mientras que solo un 17,7% expresé estar de acuerdo,

y el 4,4% en desacuerdo, junto con un 15,9% totalmente en desacuerdo.

Estos datos reflejan una situacion preocupante respecto al uso y visibilidad de los
canales digitales en las agencias de viajes locales. El alto porcentaje de neutralidad
sugiere que una mayoria significativa de los usuarios no tiene certeza 0 no ha
experimentado transacciones electrénicas claras con las agencias, lo cual puede indicar
una deficiente presencia digital, falta de promocion o una escasa implementacion de

herramientas de e-commerce por parte de muchas de estas empresas.

Aln mas preocupante es el hecho de que mas del 20% de los encuestados (sumando
los que estdn en desacuerdo y totalmente en desacuerdo) perciben que no se estan
utilizando canales digitales para ventas, lo cual representa una gran desventaja
competitiva en un entorno donde el turismo global avanza aceleradamente hacia la
digitalizacion de todos sus procesos. La baja proporcién de respuestas positivas (17,7%)
evidencia que solo una minoria de agencias ha implementado adecuadamente sistemas de

venta en linea o estrategias de marketing digital integradas.

Desde el enfoque del marketing de servicios, esta carencia limita enormemente el
alcance comercial, la captacion de nuevos mercados y la mejora en la experiencia del
cliente, especialmente entre los viajeros que utilizan plataformas digitales como medios

preferentes para planificar y adquirir servicios turisticos. Por tanto, este resultado
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evidencia una necesidad urgente de transformacion digital en las agencias de viajes del
distrito del Cusco, incluyendo la incorporacion de paginas web funcionales, sistemas de
pago online, redes sociales activas, y estrategias de comercio electrénico alineadas con

las expectativas del consumidor actual.

Tabla 13

Resultados a la pregunta ¢ Usted se contacta con la agencia de viajes a través de las redes

sociales?
Opinion Respuesta N Porcentaje
De Acuerdo 77 68,1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 17 15,0
En desacuerdo 12 10,6
Totalmente en desacuerdo 7 6,2
Total 113 100,0

Nota. Elaboracion a partir de la encuesta aplicada

Figura 11
Resultados a la pregunta ¢Usted se contacta con la agencia de viajes a través de las

redes sociales?

80.0 68.1

60.0

40.0

20.0 150 10.6 6.2

0.0 [
De Acuerdo Ni de acuerdo En desacuerdo Totalmente en
ni en desacuerdo
desacuerdo

Nota. Elaboracion realizada en el software SPSS en base a la encueta aplicada
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Interpretacion y analisis

De acuerdo a la tabla presentada, esta nos muestra si los encuestados se contactan
con la agencia de viajes a través de las redes sociales. Los resultados reflejan que un
68,1% esta de acuerdo con esta afirmacion, lo cual representa una mayoria significativa;
el 15,0% se mantiene en una posicidn neutral, mientras que un 10,6% esta en desacuerdo

y un 6,2% totalmente en desacuerdo.

Este resultado indica que las redes sociales constituyen uno de los principales
canales de comunicacion entre las agencias de viajes del distrito del Cusco y sus clientes.
La alta proporcion de respuestas positivas (mas de dos tercios de los encuestados) sugiere
que las agencias estan utilizando activamente plataformas como Facebook, Instagram o
WhatsApp Business para interactuar con los turistas, ya sea para brindar informacion,

realizar cotizaciones, confirmar reservas o hacer seguimiento a consultas.

Desde el enfoque del marketing de servicios, este resultado es positivo y refleja una
adaptacion parcial de las agencias a los nuevos habitos de consumo digital, donde los
clientes buscan inmediatez, cercania y respuestas rapidas. Ademas, el uso efectivo de
redes sociales fortalece la presencia de marca, el engagement y la fidelizacion, ya que
permite generar contenido visual, testimonios de clientes y promociones que incrementan

la confianza del consumidor.

Sin embargo, también es relevante observar que existe un 16,8% del total (sumando
desacuerdo y totalmente en desacuerdo) que indica no usar las redes sociales para
contactarse con las agencias. Este grupo representa una oportunidad de mejora, ya sea
porque las agencias ain no estan presentes en todas las plataformas digitales relevantes o

porque no estan promocionando adecuadamente sus canales de atencion. Asimismo, el
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15% de neutralidad podria reflejar usuarios que han tenido poco contacto con las agencias

0 que no han identificado claramente estos canales como medios formales de atencion.

En consecuencia, aunque los resultados muestran un uso considerable de redes
sociales como canales de comunicacion, las agencias de viajes podrian optimizar ain mas
su estrategia digital, fortaleciendo la atencion en linea, ofreciendo contenido mas
interactivo y asegurando una experiencia de usuario eficiente, constante y profesional en

cada punto de contacto

5.1.3 Dimensién Precio

Tabla 14
Resultados a la pregunta ¢La agencia de viajes maneja un precio justo de acuerdo al

servicio prestado?

Opinion Respuesta N Porcentaje
Totalmente de Acuerdo 1 0,9

De Acuerdo 64 56,6

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 31 27,4

En desacuerdo 17 15,0

Total 113 100,0

Nota. Elaboracién a partir de la encuesta aplicada
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Figura 12
Resultados a la pregunta ¢La agencia de viajes maneja un precio justo de acuerdo al

servicio prestado?
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Nota. Elaboracién realizada en el software SPSS en base a la encueta aplicada

Interpretacion y analisis

De acuerdo a la tabla presentada, esta nos muestra si la agencia de viajes maneja un
precio justo de acuerdo al servicio prestado, segun la opinion de los encuestados. Los
resultados indican que un 56,6% esta de acuerdo, un 27,4% se mantiene en una posicion
neutral, mientras que el 15,0% estd en desacuerdo y solo un 0,9% manifestd estar

totalmente de acuerdo.

La mayoria de respuestas positivas, evidencia que mas de la mitad de los usuarios
perciben una relacion adecuada entre el precio pagado y el servicio recibido, lo cual es
fundamental dentro del marketing de servicios, ya que el valor percibido por el cliente
influye directamente en su satisfaccion, lealtad y decision de recompra. Este resultado

sugiere que las agencias de viajes han logrado mantener precios que, desde la perspectiva
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de muchos usuarios, se ajustan a lo que se ofrece en términos de calidad, atencion,

oportuna entrega y experiencia.

Sin embargo, el alto porcentaje de neutralidad (27,4%) pone en evidencia una
porcion significativa de clientes que no esta completamente convencida ni insatisfecha,
lo que podria estar relacionado con una percepcion ambigua del valor, una variabilidad
en la calidad del servicio recibido, o una falta de informacion sobre lo que esta incluido
en el precio. Esta ambigliedad puede ser una barrera para la fidelizacién, ya que el cliente

podria optar por otras agencias ante una leve diferencia de precios.

Por otra parte, el 15% que estd en desacuerdo, aunque minoritario, no es
despreciable, y podria reflejar casos en los que el cliente no percibi6 beneficios tangibles,
considero el servicio caro para lo recibido, o experimentd fallas en la atencion. Este grupo
representa un foco de atencion para las agencias, ya que una percepcion de precios
injustos puede afectar negativamente la reputacion y limitar el crecimiento por

recomendaciones o referencias.

Finalmente, el hecho de que solo el 0,9% se haya manifestado como “totalmente de
acuerdo” indica que, aunque la mayoria considera los precios aceptables, existe una baja
conviccion respecto a la excelencia en la relacién precio-calidad. Esto sugiere una
oportunidad de mejora en la percepcion de valor, mediante estrategias como la
comunicacion mas clara de los beneficios, la personalizacion de paquetes o la
incorporacion de servicios adicionales sin aumentar los precios, con el objetivo de generar

una percepcion mas solida y favorable en el cliente.
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Tabla 15
Resultados a la pregunta ¢La adaptabilidad y flexibilidad de la agencia de viajes tiene

que ver con la fijacion de precios?

Opinion Respuesta N Porcentaje
De Acuerdo 12 10,6

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 75 66,4

En desacuerdo 21 18,6
Totalmente en desacuerdo 5 4,4

Total 113 100,0

Nota. Elaboracién a partir de la encuesta aplicada

Figura 13
Resultados a la pregunta ¢La adaptabilidad y flexibilidad de la agencia de viajes tiene

que ver con la fijacion de precios?
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Nota. Elaboracion realizada en el software SPSS en base a la encueta aplicada
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Interpretacion y analisis

De acuerdo con la tabla presentada, se observa que el 66,4% de los encuestados
adopta una postura neutral respecto a si la adaptabilidad y flexibilidad de la agencia de
viajes tiene relacion con la fijacion de precios. Por otro lado, solo el 10,6% de los
encuestados estd de acuerdo con esta afirmacion, mientras que el 18,6% manifiesta su

desacuerdo y un 4,4% se muestra totalmente en desacuerdo.

Estos resultados reflejan una percepcion generalizada de indefinicion o
desconocimiento por parte de los clientes en cuanto a las politicas de precios de la
agencia. La alta proporcién de respuestas neutras sugiere que no se percibe claramente
una estrategia de flexibilidad tarifaria ni una capacidad de adaptacién en funcién del tipo
de cliente, temporada o caracteristicas del servicio solicitado. Este panorama puede estar
vinculado a una comunicacion ineficaz de las estrategias de precios 0 a una estructura
rigida en la oferta comercial, donde los precios parecen estandarizados e inflexibles ante

las necesidades individuales de los usuarios.

Ademas, el porcentaje acumulado de quienes estan en desacuerdo o totalmente en
desacuerdo (23%) supera al de quienes estan de acuerdo (10,6%), lo cual indica una
percepcidn negativa sobre la capacidad de la agencia para ajustar sus precios. En un
entorno turistico dinamico y competitivo como el del Cusco, esta percepcion puede
traducirse en una desventaja comercial, ya que la flexibilidad en precios es un factor que

influye directamente en la decision de compra del cliente.

En consecuencia, se hace evidente la necesidad de implementar y comunicar de
forma més efectiva estrategias de fijacion de precios diferenciados, tales como descuentos

por temporada baja, promociones por reserva anticipada, tarifas personalizadas para
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grupos o precios adaptados a servicios especificos. Asimismo, integrar estas practicas a
los canales de atencion, tanto presenciales como virtuales, contribuiria a reforzar la

imagen de una agencia accesible, moderna y sensible a las condiciones del mercado.

En resumen, los datos analizados reflejan una oportunidad de mejora en la
percepcion del cliente sobre la flexibilidad de la agencia en la fijacion de precios, lo que
puede abordarse mediante acciones concretas tanto en el disefio de las estrategias

comerciales como en su comunicacion externa.

Tabla 16
Resultados a la pregunta ¢Los precios establecidos por agencia de viajes son

competitivos en el mercado turistico?

Opiniodn Respuesta N Porcentaje
De Acuerdo 48 42,5

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 48 42,5

En desacuerdo 10 8,8
Totalmente en desacuerdo 7 6,2

Total 113 100,0

Nota. Elaboracion a partir de la encuesta aplicada
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Figura 14
Resultados a la pregunta ¢ Los precios establecidos por agencia de viajes son

competitivos en el mercado turistico?
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Nota. Elaboracion realizada en el software SPSS en base a la encueta aplicada
Interpretacion y analisis

De acuerdo a la tabla presentada, esta nos muestra si la adaptabilidad y flexibilidad
de la agencia de viajes influye en la fijacion de precios, segun la percepcion de los
encuestados. Los resultados reflejan que un 66,4% se posiciona de forma neutral (ni de
acuerdo ni en desacuerdo), mientras que solo un 10,6% esta de acuerdo, un 18,6% en

desacuerdo, y un 4,4% totalmente en desacuerdo.

Estos datos revelan una percepcion ambigua o poco clara respecto a la relacion entre
la capacidad de adaptacion de las agencias y su politica de precios. El elevado porcentaje
de neutralidad podria indicar que muchos clientes no perciben ajustes o flexibilidades
evidentes en los precios segun las circunstancias, necesidades individuales o condiciones
del mercado. Esta falta de percepcion puede deberse a una comunicacion deficiente de
las estrategias de precios, o bien a una ausencia real de mecanismos de personalizacion y

negociacion, lo cual es fundamental en un entorno turistico altamente competitivo.
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Asimismo, el hecho de que mas del 23% (sumando desacuerdo y totalmente en
desacuerdo) considera que no hay relacion entre flexibilidad y precios, podria estar
sefialando que las agencias de viajes mantienen tarifas fijas o poco negociables, sin tomar
en cuenta situaciones particulares como grupos grandes, temporadas bajas, fidelidad del
cliente, entre otros. Esto puede ser una debilidad significativa en el marketing de
servicios, ya que los consumidores valoran cada vez mas la personalizacion, el trato

diferenciado y la percepcion de que el precio se ajusta a sus necesidades.

En contraposicidn, solo un 10,6% percibe que la agencia muestra adaptabilidad en
sus precios, lo cual refleja un nivel bajo de flexibilidad comercial desde la perspectiva del
cliente. Esto puede limitar la competitividad de la agencia, sobre todo frente a empresas
mas dindmicas que aplican estrategias de precios variables, descuentos personalizados, o

tarifas flexibles que respondan a la demanda y al perfil del consumidor.

Desde el enfoque tedrico del marketing de servicios, esta dimension es crucial, ya
que la capacidad de adaptacion y flexibilidad en precios no solo mejora la percepcion de
equidad y valor, sino que también favorece la retencion de clientes y la recomendacion
del servicio. Por tanto, estos resultados muestran una oportunidad importante para que las
agencias de viajes del distrito del Cusco revisen y optimicen su estructura de precios,

aplicando enfoques mas dinamicos y centrados en el cliente.
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Tabla 17
Resultados a la pregunta ¢ Percibe que la agencia de viajes fija su precio de lista acorde

a la atencion al turista?

Opinion Respuesta N Porcentaje
De Acuerdo 13 115

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 77 68,1

En desacuerdo 18 15,9
Totalmente en desacuerdo 5 4,4

Total 113 100,0

Nota. Elaboracién a partir de la encuesta aplicada

Figura 15
Resultados a la pregunta ¢ Percibe que la agencia de viajes fija su precio de lista

acorde a la atencién al turista?
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Nota. Elaboracion realizada en el software SPSS en base a la encueta aplicada
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Interpretacion y analisis

De acuerdo a la tabla presentada, esta nos muestra si los encuestados perciben que
la agencia de viajes fija su precio de lista acorde a la atencion brindada al turista. Los
resultados revelan que un 68,1% se muestra neutral (ni de acuerdo ni en desacuerdo),
mientras que solo un 11,5% esté de acuerdo, y un 15,9% en desacuerdo, ademas de un

4,4% totalmente en desacuerdo.

La alta proporcion de neutralidad indica una percepcion ambigua o poco clara entre
los clientes respecto a si el precio que paga guarda relacion directa con la calidad de
atencion que reciben. Este nivel de indecision podria deberse a una falta de transparencia
en la estructura de precios, 0 a que la atencion al turista no se presenta como un elemento
diferenciador o valorado en el paquete de servicios. Desde la perspectiva del marketing
de servicios, esto refleja una debilidad en la comunicacion del valor agregado que

representa una atencion eficiente, personalizada y empatica para el cliente.

El escaso 11,5% de acuerdo sugiere que pocos clientes reconocen explicitamente
que la tarifa esta justificada por la atencion recibida, lo que representa una sefial de alerta
para las agencias, ya que la atencion al cliente es uno de los pilares fundamentales del
servicio turistico y deberia ser percibido como un componente esencial del precio.
Cuando los turistas no perciben esa relacion, puede generarse la idea de un precio elevado
o injustificado, lo que incide negativamente en la satisfaccion, la percepcién de valor y la

posibilidad de recomendacién futura.

Por otro lado, el 20,3% que se manifiesta en desacuerdo o totalmente en desacuerdo
refleja una preocupacion adicional: uno de cada cinco clientes considera que la atencion

al turista no se ve reflejada en el precio de lista, lo que puede interpretarse como una
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desconexidn entre el precio y la experiencia percibida. Esto también puede deberse a
experiencias negativas, atencion inconsistente entre diferentes agencias, o expectativas

no cumplidas en el proceso de servicio.

En conjunto, estos resultados exponen la necesidad de que las agencias de viajes en
el distrito del Cusco mejoren la coherencia entre el precio ofrecido y la atencion brindada,
y ademaés, que comuniquen con mayor eficacia como la atencion personalizada, la
amabilidad del personal, la solucion de problemas y el acompafiamiento al cliente forman
parte del valor del servicio que estdn pagando. Esta alineacion puede fortalecer la
percepcion de precio justo y contribuir al posicionamiento de la agencia en un mercado

cada vez méas competitivo.

5.1.4 Dimensién Promocion

Tabla 18

Resultados a la pregunta ¢ La publicidad de la agencia de viajes informa sobre sus ofertas

especiales?
Opinion Respuesta N Porcentaje
De Acuerdo 40 35,4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 24 21,2
En desacuerdo 46 40,7
Totalmente en desacuerdo 3 2,7
Total 113 100,0

Nota. Elaboracién a partir de la encuesta aplicada
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Figura 16
Resultados a la pregunta ¢ La publicidad de la agencia de viajes informa sobre sus

ofertas especiales?
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Nota. Elaboracion realizada en el software SPSS en base a la encueta aplicada

Interpretacion y analisis

De acuerdo a la tabla presentada, esta nos muestra si los encuestados consideran
que la publicidad de la agencia de viajes informa adecuadamente sobre sus ofertas
especiales. Los resultados indican que un 35,4% esta de acuerdo con esta afirmacion,
mientras que un 21,2% se mantiene neutral, y un 40,7% esta en desacuerdo, ademas de

un 2,7% totalmente en desacuerdo.

Estos datos reflejan una division significativa en la percepcion sobre la efectividad
de la publicidad en comunicar las promociones y ofertas especiales. Aunque un poco mas
de un tercio de los encuestados reconoce que la publicidad cumple con informar sobre las
ofertas, una proporcion ligeramente mayor (43,4%) percibe que la publicidad no es

suficiente o clara en este aspecto. Esta disparidad puede sefialar que las agencias de viajes
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aun enfrentan dificultades para disefiar campafias promocionales efectivas que capten la

atencion y transmitan adecuadamente sus ventajas competitivas.

Desde la perspectiva del marketing de servicios, la publicidad juega un papel clave
para atraer clientes y generar interés, especialmente en un mercado competitivo como el
de Cusco. La falta de comunicacion clara sobre ofertas especiales puede traducirse en
oportunidades perdidas, ya que los turistas podrian no estar enterados de descuentos,
paquetes exclusivos o beneficios adicionales que podrian motivar su compra o preferencia

por una agencia especifica.

El 21,2% de neutralidad sugiere también que una parte de los clientes no ha
evaluado o no ha percibido de manera clara las promociones, lo que podria relacionarse
con un alcance limitado o con mensajes poco atractivos o insuficientemente

diferenciados.

En resumen, estos resultados evidencian la necesidad urgente de fortalecer las
estrategias publicitarias, mejorando la difusion de las ofertas especiales mediante canales
adecuados, contenido visual atractivo y mensajes claros, con el fin de captar mejor la

atencion del publico objetivo y convertir el interés en ventas efectivas.
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Tabla 19
Resultados a la pregunta ¢La informacion que se publica en las redes es Util para saber

las condiciones del producto turistico?

Opinion Respuesta N Porcentaje
De Acuerdo 33 29,2

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 44 38,9

En desacuerdo 36 31,9

Total 113 100,0

Nota. Elaboracién a partir de la encuesta aplicada

Figura 17
Resultados a la pregunta ¢La informacion que se publica en las redes es Gtil para saber

las condiciones del producto turistico?
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Nota. Elaboracion realizada en el software SPSS en base a la encueta aplicada

Interpretacion y anélisis

De acuerdo a la tabla presentada, esta nos muestra si los encuestados consideran

que la informacidn publicada en las redes sociales es util para conocer las condiciones del
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producto turistico. Los resultados reflejan que un 38,9% esta ni de acuerdo ni en
desacuerdo, mientras que un 29,2% esta en desacuerdo y un 31,9% totalmente en

desacuerdo.

Estos datos evidencian una percepcion mayoritariamente negativa o indiferente
sobre la utilidad de la informacion que las agencias de viajes difunden en sus redes
sociales respecto a los productos turisticos que ofrecen. La suma del 61,1% que manifiesta
desacuerdo indica que mas de la mitad de los encuestados no considera que la informacion

publicada sea clara, suficiente o relevante para tomar decisiones informadas.

Esta situacién representa una debilidad importante en la estrategia de marketing
digital de las agencias, ya que las redes sociales son canales clave para la comunicacién
directa con los clientes y potenciales turistas. La falta de informacion util puede generar
incertidumbre, dudas y desconfianza, afectando negativamente la percepcion del

producto y, por ende, la intencidn de compra.

Por otro lado, el 38,9% que permanece neutral puede reflejar que ciertos usuarios
no han explorado suficientemente las redes sociales de las agencias o que consideran que
la informacidn es variable dependiendo del caso, lo que sugiere una inconsistencia en la

calidad del contenido difundido.

En conclusion, estos resultados ponen de manifiesto la necesidad de que las
agencias de viajes mejoren sustancialmente la calidad, claridad y relevancia de la
informacion que comparten en sus redes sociales, asegurando que los turistas puedan
conocer en detalle las condiciones, beneficios y restricciones de los productos turisticos
ofrecidos. Este esfuerzo puede fortalecer la confianza del cliente, mejorar la experiencia

de compra y aumentar la competitividad de las agencias en el mercado actual.
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Tabla 20
Resultados a la pregunta ¢ La agencia de viajes lanza promociones en fechas importantes

de acuerdo a calendario anual?

Opinion Respuesta N Porcentaje
De Acuerdo 5 4,4

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 73 64,6

En desacuerdo 19 16,8
Totalmente en desacuerdo 16 14,2

Total 113 100,0

Nota. Elaboracién a partir de la encuesta aplicada

Figura 18
Resultados a la pregunta ¢La agencia de viajes lanza promociones en fechas

importantes de acuerdo a calendario anual?
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Nota. Elaboracion realizada en el software SPSS en base a la encueta aplicada
Interpretacion y analisis

De acuerdo a la tabla presentada, esta nos muestra si los encuestados consideran

que la agencia de viajes lanza promociones en fechas importantes segun el calendario
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anual. Los resultados indican que un 64,6% se mantiene neutral (ni de acuerdo ni en
desacuerdo), mientras que solo un 4,4% esta de acuerdo, y un 16,8% en desacuerdo junto

con un 14,2% totalmente en desacuerdo.

La alta proporcion de neutralidad sugiere que la mayoria de los clientes no perciben
claramente que las agencias de viajes implementen promociones especificas en fechas
relevantes como feriados, festividades o temporadas altas y bajas. Este desconocimiento
puede estar relacionado con una falta de comunicacion efectiva o una escasa ejecucion de

estrategias promocionales en momentos clave del calendario turistico.

Ademas, el bajo porcentaje de acuerdo refleja que muy pocos consumidores
reconocen la existencia de estas promociones, lo cual evidencia una oportunidad perdida
para las agencias de captar la atencion y estimular la demanda en periodos estratégicos.
Por otro lado, el 31% que manifiesta desacuerdo o total desacuerdo apunta a que,
efectivamente, una parte considerable de los clientes considera que no se estan
aprovechando estas fechas para lanzar ofertas o descuentos, lo que puede afectar

negativamente la competitividad y la atraccion de clientes.

Desde la optica del marketing de servicios, las promociones en fechas importantes
son herramientas fundamentales para incentivar las ventas, fidelizar clientes y aumentar
la visibilidad de la agencia. La ausencia o poca difusién de estas promociones puede
limitar la capacidad de las agencias para adaptarse a la dinamica del mercado y responder

a las expectativas de los turistas.

En conclusidn, estos resultados sugieren la necesidad de que las agencias de viajes

en el distrito del Cusco disefien y comuniquen de manera mas efectiva promociones
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oportunas y atractivas alineadas con el calendario anual, con el fin de maximizar su

impacto comercial y mejorar la percepcion de valor entre sus clientes.

Tabla 21

Resultados a la pregunta ¢Se cuenta con promociones de marketing de acuerdo a las

tendencias del mercado turistico?

Opinidn Respuesta N Porcentaje
De Acuerdo 7 6,2

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 15 13,3

En desacuerdo 80 70,8
Totalmente en desacuerdo 11 9,7

Total 113 100,0

Nota. Elaboracién a partir de la encuesta aplicada

Figura 19
Resultados a la pregunta ¢Se cuenta con promociones de marketing de acuerdo a las

tendencias del mercado turistico?
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Nota. Elaboracion realizada en el software SPSS en base a la encueta aplicada
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Interpretacion y analisis

De acuerdo a la tabla presentada, esta nos muestra si los encuestados consideran
que la agencia de viajes cuenta con promociones de marketing acordes a las tendencias
actuales del mercado turistico. Los resultados revelan que solo un 6,2% esté de acuerdo,
mientras que un 13,3% permanece neutral (ni de acuerdo ni en desacuerdo), y una amplia

mayoria del 70,8% est& en desacuerdo, sumado a un 9,7% totalmente en desacuerdo.

Estos datos evidencian un problema significativo en la capacidad de las agencias de
viajes para disefiar y ofrecer promociones que respondan a las dindmicas y preferencias
actuales del mercado turistico. La abrumadora mayoria que se manifiesta en desacuerdo
indica que los clientes perciben una clara desconexién entre las estrategias promocionales
implementadas y las tendencias emergentes, tales como ofertas personalizadas, paquetes

flexibles, promociones digitales, o descuentos estacionales adaptados a la demanda.

sta situacion representa una debilidad critica para las agencias, dado que el turismo
es un sector altamente dinamico y competitivo, donde la actualizacion constante en
marketing es fundamental para atraer y fidelizar clientes. No adaptarse a las tendencias
puede traducirse en una pérdida de relevancia, menor competitividad y, en ultima

instancia, en una reduccién de la cuota de mercado.

El porcentaje de neutralidad (13,3%) también sugiere que algunos clientes quizas
no estan suficientemente informados o no han tenido experiencias claras sobre
promociones innovadoras, lo que podria reflejar un déficit en la comunicacion y difusion

de las ofertas actuales.

En sintesis, estos resultados subrayan la necesidad imperiosa de que las agencias de

viajes en el distrito de Cusco fortalezcan su estrategia de marketing, incorporando
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promociones actualizadas y creativas que respondan a las demandas del turista moderno,
utilizando canales digitales, personalizacién y analisis de mercado para optimizar su

alcance y efectividad.

5.1.5 Dimension Procesos

Tabla 22
Resultados a la pregunta ¢ Los colaboradores son comunicativos y asertivos al momento

de la materializacion del paquete turistico?

Opiniodn Respuesta N Porcentaje
Totalmente de Acuerdo 1 0,9

De Acuerdo 10 8,8

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 83 73,5

En desacuerdo 15 13,3
Totalmente en desacuerdo 4 3,5

Total 113 100,0

Nota. Elaboracidn a partir de la encuesta aplicada

Figura 20
Resultados a la pregunta ¢ Los colaboradores son comunicativos y asertivos al
momento de la materializacion del paquete turistico?
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Interpretacion y analisis

De acuerdo a la tabla presentada, esta nos muestra si los encuestados consideran
que los colaboradores de la agencia de viajes son comunicativos y asertivos durante la
materializacion del paquete turistico. Los resultados indican que un amplio 73,5% se
mantiene neutral (ni de acuerdo ni en desacuerdo), mientras que solo un 8,8% esta de

acuerdo, y un 13,3% en desacuerdo, junto con un 3,5% totalmente en desacuerdo.

Este alto porcentaje de neutralidad refleja que la mayoria de los turistas no perciben
de manera clara si la comunicacion y asertividad del personal es adecuada, lo que podria
indicar una experiencia poco definida o variable segun cada caso. La baja proporcion de
acuerdo sefiala que pocos clientes reconocen una comunicacion efectiva y asertiva por
parte de los colaboradores, aspecto clave para garantizar la satisfaccion y confianza del

turista.

Por otro lado, el 16,8% (suma de desacuerdo y totalmente en desacuerdo) evidencia
gue existe un grupo significativo de clientes que percibe deficiencias en la comunicacion,
lo que puede generar confusion, insatisfaccion o problemas durante la entrega y disfrute

del paquete turistico.

Desde la perspectiva del marketing de servicios, la comunicacion asertiva es
fundamental para gestionar las expectativas del cliente, resolver dudas y fortalecer la
relacion con el turista, contribuyendo a una experiencia positiva y fidelizacion. La
ambigiedad reflejada en estos resultados sugiere que las agencias deben mejorar la
capacitacion y protocolos comunicativos de su personal para asegurar interacciones

claras, empéticas y eficientes.
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En conclusion, la investigacion evidencia la necesidad de implementar estrategias
de formacion en habilidades comunicativas y de servicio al cliente, con el fin de reducir
la percepcion de incertidumbre y aumentar el nivel de satisfaccion durante la entrega del

servicio turistico.

Tabla 23
Resultados a la pregunta ¢ La agencia de viaje cuenta con tiempos de entrega asertiva de

acuerdo al servicio prestado?

Opinion Respuesta N Porcentaje
De Acuerdo 10 8,8

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 31 27,4

En desacuerdo 67 59,3
Totalmente en desacuerdo 5 4,4

Total 113 100,0

Nota. Elaboracion a partir de la encuesta aplicada

Figura 21
Resultados a la pregunta ¢La agencia de viaje cuenta con tiempos de entrega asertiva

de acuerdo al servicio prestado?
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Nota. Elaboracion realizada en el software SPSS en base a la encueta aplicada
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Interpretacion y analisis

De acuerdo a la tabla presentada, esta nos muestra si los encuestados consideran
que la agencia de viajes cumple con tiempos de entrega asertivos acorde al servicio
prestado. Los resultados revelan que un 27,4% esté ni de acuerdo ni en desacuerdo, solo
un 8,8% estd de acuerdo, mientras que una mayoria significativa del 59,3% esta en

desacuerdo y un 4,4% totalmente en desacuerdo.

Estos resultados evidencian una problematica importante en la gestion del tiempo
y la puntualidad en la prestacién del servicio por parte de las agencias de viajes. La baja
proporcion de acuerdo, sumada a un elevado nivel de desacuerdo, indica que la mayoria
de los clientes percibe que no se cumplen los plazos esperados para la entrega de servicios
turisticos, lo cual puede generar frustracién, desconfianza y afectar negativamente la

experiencia del turista.

El porcentaje neutral (27,4%) podria reflejar incertidumbre o falta de una
experiencia clara en relacion con los tiempos de entrega, pero no logra compensar la
percepcidén mayoritaria negativa. Esta situacion puede ser sintoma de problemas en la

planificacién, coordinacion interna o comunicacion entre la agencia y los clientes.

Desde la perspectiva del marketing de servicios, el cumplimiento de los tiempos
prometidos es crucial para la satisfaccion del cliente, ya que impacta directamente en la
confianza y la percepcion de profesionalismo. Los retrasos o incumplimientos pueden

traducirse en una pérdida de clientes y en una mala reputacion para la agencia.

En conclusion, estos resultados sefialan la necesidad urgente de que las agencias de
viajes en el distrito de Cusco mejoren sus procesos operativos y de gestion del tiempo,

estableciendo protocolos claros y sistemas de seguimiento que garanticen la entrega
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puntual y eficiente del servicio ofrecido, con el fin de aumentar la satisfaccion y

fidelizacion de sus clientes.

Tabla 24
Resultados a la pregunta ¢ El personal de la agencia de viajes se presenta y conoce con

claridad sobre el producto turistico?

Opinion Respuesta N Porcentaje
De Acuerdo 11 9,7

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 73 64,6

En desacuerdo 21 18,6
Totalmente en desacuerdo 8 7,1

Total 113 100,0

Nota. Elaboracion a partir de la encuesta aplicada

Figura 22
Resultados a la pregunta ¢ El personal de la agencia de viajes se presenta y conoce con

claridad sobre el producto turistico?
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Nota. Elaboracion realizada en el software SPSS en base a la encueta aplicada
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Interpretacion y analisis

De acuerdo a la tabla presentada, esta nos muestra si los encuestados consideran
que el personal de la agencia de viajes se presenta adecuadamente y conoce con claridad
el producto turistico. Los resultados indican que un 64,6% se mantiene neutral (ni de
acuerdo ni en desacuerdo), mientras que solo un 9,7% esta de acuerdo, y un 18,6% esta

en desacuerdo, junto con un 7,1% totalmente en desacuerdo.

El elevado porcentaje de neutralidad refleja una percepcion ambigua o indefinida
entre los clientes respecto a la presentacion y conocimiento del personal sobre los
productos turisticos. Esta falta de claridad puede deberse a experiencias diversas o0 a una

comunicacion poco consistente por parte del personal de las agencias.

La baja proporcién de acuerdo evidencia que pocos turistas consideran que el
personal esta bien preparado o presenta de manera efectiva los servicios turisticos, lo cual
es un aspecto fundamental para generar confianza y facilitar la decision de compra. Por
otro lado, el 25,7% que expresa desacuerdo o total desacuerdo indica que una parte

significativa de los clientes percibe deficiencias en la capacitacion o actitud del personal.

Desde la perspectiva del marketing de servicios, la presentacion profesional y el
dominio del producto turistico son claves para una atencion de calidad y una experiencia
satisfactoria. La carencia en este aspecto puede afectar negativamente la imagen de la

agencia y disminuir la satisfaccion del cliente.

En conclusion, estos resultados evidencian la necesidad de fortalecer la
capacitacion del personal en conocimientos turisticos y habilidades de presentacion, con
el fin de mejorar la comunicacion con los clientes y aumentar la confianza y satisfaccion

en el servicio ofrecido.
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Tabla 25
Resultados a la pregunta ¢La agencia de viajes da prioridad desde el inicio de la

prestacion del servicio para tener experiencias Unicas?

Opinion Respuesta N Porcentaje
De Acuerdo 6 53

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 75 66,4

En desacuerdo 15 13,3
Totalmente en desacuerdo 17 15,0

Total 113 100,0

Nota. Elaboracién a partir de la encuesta aplicada

Figura 23
Resultados a la pregunta ¢La agencia de viajes da prioridad desde el inicio de la

prestacion del servicio para tener experiencias Unicas?
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Interpretacion y analisis

De acuerdo a la tabla presentada, esta nos muestra si los encuestados consideran
que la agencia de viajes da prioridad desde el inicio de la prestacion del servicio para
generar experiencias unicas. Los resultados indican que un 66,4% se mantiene neutral (ni
de acuerdo ni en desacuerdo), solo un 5,3% esta de acuerdo, mientras que un 13,3% esta

en desacuerdo y un significativo 15,0% esta totalmente en desacuerdo.

El elevado porcentaje de neutralidad refleja una percepcién de indefinicién o falta
de claridad entre los turistas respecto a la atencion inicial que ofrecen las agencias para
crear experiencias memorables. Este resultado puede estar asociado a una comunicacion

poco efectiva o a la falta de diferenciacién en el servicio desde las etapas iniciales.

La baja proporcién de acuerdo sugiere que muy pocos clientes perciben un esfuerzo
consciente y priorizado por parte de las agencias para brindar experiencias unicas desde

el comienzo, un aspecto crucial para destacar en un mercado turistico competitivo.

Por otro lado, la suma del 28,3% en desacuerdo y totalmente en desacuerdo indica
que una proporcion considerable de clientes siente que la atencion inicial no se orienta a
generar experiencias satisfactorias y diferenciadoras, lo cual puede afectar negativamente

la fidelizacién y la recomendacion del servicio.

Desde la perspectiva del marketing de servicios, ofrecer experiencias Unicas y
memorables es fundamental para crear valor agregado y superar las expectativas del
cliente, especialmente en el sector turismo. La carencia en este ambito sefiala la necesidad
de redisefar procesos y capacitar al personal para que se enfoquen en la personalizacion

y calidad desde el primer contacto con el cliente.
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En conclusion, estos resultados evidencian la urgencia de que las agencias de viajes
en Cusco mejoren su enfoque en la etapa inicial de atencion, priorizando la generacién de

experiencias Unicas que fortalezcan la satisfaccion y lealtad del turista.

5.1.6 Dimensién Entorno Fisico

Tabla 26
Resultados a la pregunta ¢La infraestructura de la agencia de viajes es adecuada y

atractiva para coordinar las actividades turisticas?

Opinidn Respuesta N Porcentaje
De Acuerdo 7 6,2

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 72 63,7

En desacuerdo 17 15,0
Totalmente en desacuerdo 17 15,0

Total 113 100,0

Nota. Elaboracidn a partir de la encuesta aplicada

Figura 24
Resultados a la pregunta ¢ La infraestructura de la agencia de viajes es adecuada y

atractiva para coordinar las actividades turisticas?
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Nota. Elaboracion realizada en el software SPSS en base a la encueta aplicada
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Interpretacion y analisis

De acuerdo a la tabla presentada, esta nos muestra si los encuestados consideran
que la infraestructura de la agencia de viajes es adecuada y atractiva para coordinar las
actividades turisticas. Los resultados reflejan que un 63,7% de los encuestados se
mantienen neutrales (ni de acuerdo ni en desacuerdo), mientras que solo un 6,2% esta de

acuerdo, y un 15,0% esta en desacuerdo, con otro 15,0% totalmente en desacuerdo.

El elevado porcentaje de neutralidad sugiere que la mayoria de los turistas no tiene
una percepcion clara o definida respecto a la adecuacidon y atractivo de la infraestructura
de las agencias, lo que puede reflejar una experiencia variable o limitada en cuanto al

contacto fisico con las instalaciones.

La baja proporcion de acuerdo indica que pocos clientes consideran que la
infraestructura cumple con los estandares necesarios para facilitar una coordinacion
eficaz y atractiva de las actividades turisticas, un aspecto importante para la confianza y

comodidad del turista.

Por otro lado, el 30,0% de desacuerdo y total desacuerdo sefiala que una parte
considerable de los clientes percibe deficiencias en la infraestructura, lo que podria afectar

negativamente la imagen de la agencia y la calidad del servicio ofrecido.

Desde el punto de vista del marketing de servicios, contar con una infraestructura
adecuada y atractiva no solo contribuye a la eficiencia operativa sino también a la
experiencia global del cliente, generando una primera impresion positiva y confianza en

el servicio.
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En conclusion, estos resultados evidencian la necesidad de que las agencias de
viajes en el distrito de Cusco inviertan en mejorar y adecuar sus instalaciones para brindar

un entorno propicio que favorezca la coordinacién y satisfaccion del cliente.

Tabla 27

Resultados a la pregunta ¢ EIl nombre de la agencia de viajes es de renombre a la vista

del turista?
Opiniodn Respuesta N Porcentaje
De Acuerdo 10 8,8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 25 22,1
En desacuerdo 75 66,4
Totalmente en desacuerdo 3 2,7
Total 113 100,0

Nota. Elaboracion a partir de la encuesta aplicada

Figura 25
Resultados a la pregunta ¢ EIl nombre de la agencia de viajes es de renombre a la vista

del turista?
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Interpretacion y analisis

De acuerdo a la tabla presentada, esta nos muestra si los encuestados consideran
que el nombre de la agencia de viajes es de renombre y reconocido a la vista del turista.
Los resultados indican que un 22,1% se mantiene neutral (ni de acuerdo ni en
desacuerdo), solo un 8,8% esta de acuerdo, mientras que una abrumadora mayoria del

66,5% esta en desacuerdo y un 2,7% esta totalmente en desacuerdo.

Estos datos evidencian que la mayoria de los turistas no percibe que las agencias de
viajes cuenten con un nombre fuerte o reconocido en el mercado, lo que puede reflejar

una baja notoriedad o una falta de posicionamiento de marca efectivo.

La baja proporcion de acuerdo sugiere que muy pocas agencias han logrado
establecer un reconocimiento significativo, lo cual es fundamental para atraer confianza

y fidelidad del cliente en un mercado turistico competitivo como el de Cusco.

El elevado porcentaje de desacuerdo indica una oportunidad para que las agencias
implementen estrategias de branding y marketing que fortalezcan su imagen y presencia

en el mercado, mejorando la percepcién y el recuerdo de marca entre los turistas.

En conclusion, estos resultados reflejan la necesidad de que las agencias de viajes
inviertan en camparias de posicionamiento y construccion de marca, con el objetivo de

incrementar su reconocimiento y fortalecer su reputacion ante los turistas.
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Tabla 28
Resultados a la pregunta ¢La ambientacion fisica tiene relacion con la tematica de la

agencia de viajes?

Opinion Respuesta N Porcentaje
De Acuerdo 8 7,1

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 80 70,8

En desacuerdo 16 14,2
Totalmente en desacuerdo 9 8,0

Total 113 100,0

Nota. Elaboracién a partir de la encuesta aplicada

Figura 26
Resultados a la pregunta ¢La ambientacion fisica tiene relacion con la tematica de la

agencia de viajes?
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Interpretacion y analisis

De acuerdo a la tabla presentada, esta nos muestra si los encuestados consideran
que la ambientacion fisica de la agencia de viajes esta relacionada con la temética que
ofrece. Los resultados indican que un significativo 70,8% se mantiene neutral (ni de
acuerdo ni en desacuerdo), mientras que solo un 7,1% esta de acuerdo, y un 14,2% esta

en desacuerdo, junto con un 8,0% totalmente en desacuerdo.

El alto porcentaje de neutralidad refleja una falta de percepcion clara entre los
turistas sobre si la decoracion y el ambiente fisico de las agencias estan alineados con la
identidad tematica que promocionan. Esto podria indicar una experiencia poco
memorable o una falta de diferenciacion en el entorno fisico que no logra transmitir

efectivamente el concepto turistico.

La baja proporcion de acuerdo muestra que pocas agencias logran conectar de
manera efectiva la ambientacion fisica con la tematica de sus productos, lo cual es un
aspecto relevante para crear una atmaésfera coherente y atractiva que mejore la experiencia

del cliente.

Por otro lado, el 22,2% que expresa desacuerdo y total desacuerdo indica que una
parte considerable de los clientes percibe una desconexion o falta de coherencia entre el
ambiente fisico y la oferta tematica, lo que puede afectar negativamente la imagen vy el

atractivo del servicio.

Desde la perspectiva del marketing de servicios, la ambientacion fisica debe
reforzar la identidad de la agencia y contribuir a generar un entorno acogedor y alineado

con las expectativas del turista, favoreciendo la experiencia sensorial y emocional.
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En conclusidn, estos resultados sugieren la necesidad de que las agencias de viajes
trabajen en mejorar la coherencia entre la ambientacion fisica y la tematica turistica, para

ofrecer una experiencia mas integrada y satisfactoria a sus clientes.

Tabla 29
Resultados a la pregunta ¢La distribucion de los espacios y decoracion interna son

atractivos?

Opinion Respuesta N Porcentaje
De Acuerdo 4 35

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 77 68,1

En desacuerdo 15 13,3
Totalmente en desacuerdo 17 15,0

Total 113 100,0

Nota. Elaboracion a partir de la encuesta aplicada

Figura 27
Resultados a la pregunta ¢ La distribucion de los espacios y decoracion interna son

atractivos?
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Interpretacion y analisis

De acuerdo a la tabla presentada, esta nos muestra si los encuestados consideran
que la distribucion de los espacios y la decoracion interna de la agencia de viajes son
atractivas. Los resultados reflejan que un alto 68,1% mantiene una postura neutral (ni de
acuerdo ni en desacuerdo), mientras que solo un 3,5% esta de acuerdo, y un 13,3% esta

en desacuerdo junto con un 15,0% totalmente en desacuerdo.

Este alto porcentaje de neutralidad puede indicar que la mayoria de los turistas no
tiene una opinidn definida o experiencias claras sobre la organizacién y atractivo visual
del espacio interior, posiblemente porque la interaccion con el ambiente fisico es limitada

0 poco memorable.

La muy baja proporcién de acuerdo revela que pocas agencias logran ofrecer un
ambiente interno que resulte visualmente atractivo o cbmodo para sus clientes, un factor

que puede influir en la percepcidn de profesionalismo y calidad del servicio.

Por otro lado, el 28,3% que manifiesta desacuerdo y total desacuerdo sefiala una
proporcion significativa de clientes insatisfechos con la distribucion y decoracion, lo que

puede afectar negativamente la experiencia y la imagen de la agencia.

Desde la perspectiva del marketing de servicios, un espacio bien distribuido y
decorado no solo mejora la comodidad del cliente sino que también refuerza la identidad
de marca y contribuye a generar un ambiente agradable que invite a la confianza y

fidelidad.

En conclusion, estos resultados evidencian la necesidad de que las agencias de

viajes en Cusco inviertan en mejorar la distribucién y decoracion interna de sus
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instalaciones para ofrecer un entorno mas atractivo y acogedor, favoreciendo una mejor

experiencia para sus clientes.

5.1.7 Dimensién Personal

Tabla 30

Resultados a la pregunta ¢ El personal cuenta con uniformes distintivos en la agencia de

viajes?
Opiniodn Respuesta N Porcentaje
De Acuerdo 64 56,6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 14,2
En desacuerdo 31 27,4
Totalmente en desacuerdo 2 1,8
Total 113 100,0

Nota. Elaboracidn a partir de la encuesta aplicada

Figura 28

Resultados a la pregunta ¢ El personal cuenta con uniformes distintivos en la agencia

de viajes?
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Nota. Elaboracion realizada en el software SPSS en base a la encueta aplicada
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Interpretacion y analisis

De acuerdo a la tabla presentada, esta nos muestra si los encuestados consideran
que el personal de la agencia de viajes cuenta con uniformes distintivos. Los resultados
indican que un 56,6% esta de acuerdo, mientras que un 14,2% se mantiene neutral (ni de
acuerdo ni en desacuerdo), y un 27,4% esta en desacuerdo, con un 1,8% totalmente en

desacuerdo.

La mayoria de acuerdo refleja que méas de la mitad de los turistas percibe que el
personal utiliza uniformes que ayudan a identificarlos claramente, lo cual puede

contribuir a una imagen profesional y cohesionada dentro de la agencia.

Sin embargo, un porcentaje importante, cercano al 29%, expresa desacuerdo o total
desacuerdo, lo que indica que una parte significativa de los clientes no percibe
uniformidad en la presentacion del personal. Esto puede afectar la percepcion de

profesionalismo y orden, elementos claves en la confianza y seguridad del cliente.

El porcentaje neutral sugiere que algunos turistas no han tenido una percepcién
definida respecto a este aspecto, posiblemente por poca interaccion directa o por que el

uniforme no es un elemento destacado.

Desde la perspectiva del marketing de servicios, contar con uniformes distintivos
es una estrategia visual que fortalece la identidad de la agencia, facilita la identificacion

del personal por parte de los clientes y proyecta profesionalismo y organizacion.

En conclusion, aunque la mayoria reconoce la presencia de uniformes distintivos,

es necesario que las agencias de viajes en Cusco aseguren que todo su personal mantenga
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una presentacion uniforme y profesional para mejorar la imagen institucional y la

experiencia del cliente.

Tabla 31
Resultados a la pregunta ¢Los colaboradores estan en la capacidad de asesorar y se

presentan adecuadamente para prestar el servicio?

Opinion Respuesta N Porcentaje
De Acuerdo 2 1,8

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 82 72,6

En desacuerdo 27 23,9
Totalmente en desacuerdo 2 1,8

Total 113 100,0

Nota. Elaboracion a partir de la encuesta aplicada

Figura 29
Resultados a la pregunta ¢ Los colaboradores estan en la capacidad de asesorar y se

presentan adecuadamente para prestar el servicio?
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Interpretacion y analisis

De acuerdo a la tabla presentada, esta nos muestra si los encuestados consideran
que los colaboradores estan en la capacidad de asesorar y se presentan adecuadamente
para prestar el servicio. Los resultados revelan que un alto 72,6% mantiene una postura
neutral (ni de acuerdo ni en desacuerdo), mientras que solo un 1,8% esté de acuerdo, y un

23,9% esta en desacuerdo, con un 1,8% totalmente en desacuerdo.

La elevada proporcion de respuestas neutrales puede indicar que la mayoria de los
clientes no tiene una percepcion clara o experiencias definidas respecto a la capacidad de
asesoramiento y presentacion del personal, lo que sugiere una posible falta de interaccién

significativa o comunicacion efectiva durante el servicio.

El porcentaje muy bajo de acuerdo revela que pocos clientes consideran que los
colaboradores estan plenamente capacitados y se presentan adecuadamente, lo que es
preocupante dado que la asesoria y la buena presentacion son elementos esenciales para

la calidad en el marketing de servicios y la satisfaccidn del turista.

Por otro lado, casi un cuarto de los encuestados manifiesta desacuerdo, lo que indica
que una parte considerable percibe deficiencias en la capacidad de asesoramiento y en la
adecuada presentacion del personal, aspectos que pueden influir negativamente en la

confianza y en la decision de compra del turista.

Desde la perspectiva del marketing de servicios, la capacitacion continua del
personal para brindar asesoria profesional y mantener una presentacion adecuada es
fundamental para fortalecer la imagen de la agencia y garantizar una experiencia positiva

para el cliente.
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En conclusion, estos resultados muestran la necesidad de que las agencias de viajes
en Cusco inviertan en la formacion y supervisién de sus colaboradores para mejorar su
capacidad de asesoramiento y su presentacion personal, con el fin de elevar la calidad del

servicio y la satisfaccién del turista.

Tabla 32
Resultados a la pregunta ¢El personal trabaja en un buen ambiente laboral y tiene

compromiso con su trabajo?

Opiniodn Respuesta N Porcentaje
De Acuerdo 7 6,2

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 78 69,0

En desacuerdo 28 24,8

Total 113 100,0

Nota. Elaboracion a partir de la encuesta aplicada

Figura 30
Resultados a la pregunta ¢ El personal trabaja en un buen ambiente laboral y tiene

compromiso con su trabajo?
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Interpretacion y analisis

De acuerdo a la tabla presentada, esta nos muestra si los encuestados consideran
que el personal trabaja en un buen ambiente laboral y tiene compromiso con su trabajo.
Los resultados indican que un 69,0% mantiene una postura neutral (ni de acuerdo ni en

desacuerdo), mientras que solo un 6,2% esta de acuerdo y un 24,8% esté en desacuerdo.

El alto porcentaje de neutralidad sugiere que la mayoria de los turistas no cuenta
con suficiente informacion o experiencia para valorar el ambiente laboral y el
compromiso del personal, probablemente porque estos aspectos no son directamente

observables durante la prestacion del servicio.

La baja proporcién de acuerdo indica que pocos clientes perciben claramente un
buen ambiente laboral y compromiso, lo que podria estar relacionado con una experiencia

de servicio poco destacada o con la falta de interaccion profunda con el personal.

Por otro lado, casi un cuarto de los encuestados manifiesta desacuerdo, sefialando
que hay una percepcion negativa respecto al ambiente laboral y el compromiso del
personal, factores que pueden influir en la calidad del servicio y en la motivacién del

equipo para brindar una atencion éptima.

Desde la perspectiva del marketing de servicios, un buen ambiente laboral y el
compromiso del personal son esenciales para garantizar un servicio de calidad, ya que un
equipo motivado y satisfecho tiende a ofrecer una mejor atencion al cliente y contribuye

a la imagen positiva de la agencia.

En conclusion, estos resultados evidencian la necesidad de que las agencias de

viajes en Cusco implementen estrategias para mejorar el ambiente laboral y fomentar el
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compromiso del personal, con el fin de elevar la calidad del servicio y la satisfaccion del

turista.

Tabla 33
Resultados a la pregunta ¢ EIl personal tiene actitud positiva, capacidad de atencion y

respuesta ante dificultades que se presentan?

Opiniodn Respuesta N Porcentaje
De Acuerdo 5 4.4

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 78 69,0

En desacuerdo 24 21,2
Totalmente en desacuerdo 6 53

Total 113 100,0

Nota. Elaboracion a partir de la encuesta aplicada

Figura 31
Resultados a la pregunta ¢ El personal tiene actitud positiva, capacidad de atencién y

respuesta ante dificultades que se presentan?
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Interpretacion y analisis

De acuerdo a la tabla presentada, esta nos muestra si los encuestados consideran
que el personal tiene actitud positiva, capacidad de atencion y respuesta ante dificultades
que se presentan. Los resultados indican que un 69,0% mantiene una postura neutral (ni
de acuerdo ni en desacuerdo), mientras que solo un 4,4% esté de acuerdo, un 21,3% esta

en desacuerdo y un 5,3% totalmente en desacuerdo.

El elevado porcentaje de neutralidad sugiere que la mayoria de los clientes no tiene
una percepcion clara o experiencias definidas sobre la actitud y capacidad del personal
para manejar problemas, posiblemente porque estas situaciones no siempre se presentan

durante el servicio o no son evidentes para todos los turistas.

El bajo porcentaje de acuerdo evidencia que muy pocos consideran que el personal
muestra una actitud positiva y una respuesta eficaz ante las dificultades, lo que puede ser

un indicativo de areas de mejora en la formacién y gestion del equipo.

Por otro lado, casi un cuarto de los encuestados manifiesta desacuerdo o total
desacuerdo, lo que refleja una percepcion negativa significativa sobre la capacidad del
personal para enfrentar problemas con una actitud adecuada, un factor que puede impactar

directamente en la satisfaccion y confianza del cliente.

Desde la perspectiva del marketing de servicios, la actitud positiva y la habilidad
para atender y resolver dificultades son elementos cruciales para generar experiencias

satisfactorias y fidelizar al cliente.

En conclusion, estos resultados evidencian la necesidad de que las agencias de

viajes en Cusco fortalezcan la capacitacion en habilidades blandas y resolucion de
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conflictos del personal, con el fin de mejorar la calidad del servicio y la percepcion del

cliente.

5.2 Discusion de resultados

En este trabajo, se analizaron las caracteristicas del marketing de servicios en las
agencias de viajes del distrito de Cusco para identificar areas de mejora en la atencion al
cliente y la competitividad del sector. Los resultados clave revelaron que existen
deficiencias significativas en el marketing externo, interno e interactivo, lo que genera
una brecha entre las expectativas de los turistas y los servicios realmente ofrecidos. El
objetivo central de la investigacion fue proponer estrategias para mejorar el marketing de

servicios y optimizar la satisfaccién del cliente.

5.2.1 Anadlisis y comparacion con la literatura existente

Los resultados obtenidos en este estudio son consistentes con investigaciones previas,
como la de Arbuloza et al. (2019), quienes sostienen que el marketing de servicios
desempefia un papel fundamental en el sector turistico al contribuir a la creacién de
experiencias satisfactorias para los clientes. Este hallazgo confirma que la adecuada
gestion de las dimensiones del marketing de servicios es un factor determinante en la

percepcion de calidad y en la fidelizacion de los turistas.

Sin embargo, los resultados también presentan diferencias con las conclusiones de
Basbus (2021), quien reporta que en Argentina, las agencias de viajes que han
implementado estrategias digitales robustas han logrado una ventaja competitiva
significativa. En contraste, en el caso de Cusco, no se evidencia un impacto similar de la

digitalizacion, lo que sugiere que factores como el acceso a tecnologia, la capacitacion
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del personal en herramientas digitales o las particularidades del mercado local podrian

estar limitando su efectividad.

Asimismo, los hallazgos refuerzan la teoria de Kotler y Armstrong (2017) sobre la
relevancia del marketing relacional en la consolidacion de la lealtad de los clientes. No
obstante, se observa que su aplicacion en las agencias de viajes cusquefias ain es limitada,
lo que indica la necesidad de fortalecer estrategias centradas en la personalizacion del
servicio, el mantenimiento de relaciones a largo plazo con los clientes y el uso mas

efectivo de plataformas digitales para la interaccion y fidelizacion.

En este sentido, el estudio sugiere que las agencias de viajes en Cusco deben
considerar una adaptacion mas integral del marketing de servicios y relacional,
incorporando tanto estrategias digitales como mejoras en la gestién de las 7P para

incrementar su competitividad y sostenibilidad en el mercado turistico.

5.2.2 Implicaciones teoricas y préacticas

Teoricamente, este estudio contribuye al campo del marketing de servicios aplicados
al turismo, destacando la necesidad de una mayor personalizacion y uso eficiente de
herramientas digitales. Practicamente, sugiere que las agencias deben enfocarse en la
capacitacion del personal y en el uso del marketing digital como estrategias claves para
cerrar las brechas entre lo que los turistas esperan y lo que reciben. La implementacion
de estas mejoras puede elevar significativamente la competitividad de las agencias de

viajes en Cusco.
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5.2.3 Explicacion de resultados inesperados

Uno de los resultados inesperados fue el bajo nivel de adopcion de marketing
digital, a pesar de la creciente dependencia de los turistas en tecnologias para la
planificacion de sus viajes. Esto puede deberse a factores como la falta de capacitacion
tecnoldgica en las agencias o una percepcion errénea de que los canales tradicionales son
suficientes. Estos factores deben ser considerados para entender mejor la resistencia al

cambio en las agencias locales.

5.2.4 Limitaciones del estudio

El estudio reconoce ciertas limitaciones, como la muestra reducida de agencias de
viajes y el enfoque en un solo distrito, lo que puede limitar la generalizacion de los
resultados. Ademas, la recoleccion de datos se baso en cuestionarios autoinformados, lo
que puede introducir sesgos en la percepcién de los gerentes y empleados sobre el nivel

de marketing aplicado en sus empresas.

5.2.5 Futuras investigaciones

Es necesario que futuras investigaciones aborden una muestra mas amplia que incluya
agencias de viajes en otras regiones del pais para obtener una vision mas completa.
También seria til explorar la efectividad de las capacitaciones digitales para las agencias
y cdmo estos esfuerzos pueden mejorar la relacion con los turistas. Ademas, se podrian
formular preguntas de investigacion sobre el impacto de la pandemia en las estrategias de

marketing de servicios.
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5.2.6 Consideraciones finales

estudio reafirma la importancia del marketing de servicios para mejorar la atencion
al cliente en las agencias de viajes del distrito del Cusco. A pesar de las deficiencias
identificadas, las agencias tienen una gran oportunidad de mejora a través de la
implementacién de estrategias m&s modernas y alineadas con las expectativas de los
turistas actuales. Este trabajo contribuye al conocimiento tedrico y préctico en el area,
sugiriendo caminos claros para incrementar la competitividad del sector turistico en

Cusco.
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5.3 Resultados de la aplicacion de la ficha de observacion en la investigacion

GUIA DE OBSERVACION PARA EVALUAR EL SERVICIO DE LA AGENCIA

DE VIAJES: MACHU PICCHU PERU TOURS

Dimension 1: ) i )
Indicadores Observables|| Si |[No Comentarios
Producto
Identificacion visual o La agencia es ampliamente
Reconocimiento| auditiva de que la N reconocida a nivel local y por
del nombre agencia es conocida por turistas internacionales, con
su calidad y actividades. buen prestigio.
Presencia de menciones Tiene una larga trayectoria en
o 0 referencias en la el mercado y es mencionada
Tradicion local _ X
comunidad sobre la frecuentemente en foros y
historia de la agencia. redes sociales.
Evidencia de productos Ofrecen tours exclusivos y
Atributos turisticos que se N personalizados a  Machu
distintivos destaquen en el mercado Picchu, destacandose por
(ej.: variedad Unica). experiencias de lujo.
Practicas  observadas ]
) L Proveen transporte, guias
Diversificacion | que demuestren que los o o
o X turisticos especializados 'y
del servicio colaboradores  ofrecen o
) o reservas de alojamiento.
diversos servicios.
Dimension 2: ) ; )
) Indicadores Observables|| Si |[No Comentarios
Lugar y Tiempo
Accesibilidad y o
o Esta ubicada en un lugar
L conveniencia de la
Ubicacion ) ) X central en Cusco, cercano a
agencia para coordinar o
o zonas turisticas clave.
Servicios.
o » Ofrecen envio de boletos y
Servicio  de || Implementacion del _ ) ]
) ] X confirmaciones via correo
delivery envio de documentos o o
electronico.
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Uso de canales

productos turisticos a
domicilio.
Presencia  activa en Tienen una pagina web

diital plataformas electronicas | X funcional y redes sociales
igitales _ _ )
para realizar ventas. activas para reservas en linea.
Frecuencia y facilidad de Responden réapidamente a
Redes sociales | contacto  por  redes || X consultas a través de Facebook
sociales. e Instagram.
Dimension 3: ) ) _
) Indicadores Observables || Si || No Comentarios
Precio
o Relacion percibida entre Los precios son justos
Justicia del ) ) )
_ el costo y la calidad del || X considerando la calidad de los
precio o o _
servicio. servicios ofrecidos.
. Flexibilidad en la Ofrecen  descuentos para
Adaptabilidad o )
) negociacion de precios en || X grupos grandes y paquetes
en precios o _ -
servicios personalizados. familiares.
Comparacién con otras Los precios son competitivos
Competitividad |agencias de la misma || X frente a otras agencias de alta
localidad o sector. gama en la region.
Congruencia entre precios . )
Acorde a la ] . La atencion personalizada
N y calidad de la atencion al || X
atencion ) respalda los costos.
cliente.
Dimension 4: ) ) _
. Indicadores Observables || Si |[No Comentarios
Promocion
o Comunicacion clara de )
Publicidad sobre _ Publican ofertas regularmente
descuentos y promociones| X _
ofertas ) en sus redes sociales.
en medios.
Utilidad de la] ) ) »
) » Calidad y relevancia de los Proveen informacion detallada
informacion en X

redes

contenidos publicados.

sobre destinos y tips de viaje.
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Dimension 4: ) ; _
» Indicadores Observables || Si |[No Comentarios
Promocion
Promociones en|Acciones promocionales Ofrecen promociones
fechas alineadas al calendario|| X especiales para Fiestas Patrias y
importantes festivo. otras fechas clave.
) Estrategias que reflejan Incorporan influencers vy
Marketing i ] o ]
tendencias del mercado|| X contenido audiovisual atractivo
moderno o 3
turistico. en sus campanas.
Dimension 5: ) ) )
Indicadores Observables || Si [No Comentarios
Procesos
L Claridad y asertividad del El personal explica claramente
Comunicacion ) . )
) personal al explicar detalles|| X los itinerarios y resuelve dudas
efectiva o o
del paquete turistico. con paciencia.
Cumplimiento de tiempos Todos los servicios
Entrega o
en la entrega del servicio|| X contratados se entregaron en
oportuna _ )
prometido. tiempo y forma.
o Capacidad del personal para Demuestran un conocimiento
Conocimiento ) )
explicar con detalle los| X profundo sobre los destinos
del producto o
productos turisticos. ofertados.

Enfoque en| . . ) Proveen experiencias
- Priorizacion de calidad ) ) ]
experiencias o o X inmersivas y personalizadas

o desde el inicio del servicio. )
anicas desde el primer contacto.
Dimension 6: ) ; )
- Indicadores Observables || Si |No Comentarios
Entorno Fisico
Condiciones fisicas que o ) )
Infraestructura N L Oficina bien equipada y en
faciliten la coordinacion de|| X .
adecuada o o buenas condiciones.
actividades turisticas.
Visibilidad  del||Prominencia del nombre de X El nombre estd claramente
nombre la agencia en el lugar. visible desde el exterior.
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Dimension 6: ) ) )
. Indicadores Observables | Si |No Comentarios
Entorno Fisico
_ . Coherencia entre la Decoracion basada en
Ambientacion » _ .
- decoracion y el tipo de|| X tematicas incaicas que resalta
tematica _ o o
agencia de viajes. la identidad cultural.
) Disefio interno que Espacios cémodos y
Atractivo de los )
) promueva comodidad y| X agradables  que  generan
espacios . )
estética. confianza.
Dimension 7: _ ) _
Indicadores Observables || Si |[No Comentarios
Personal
) Uso de vestimenta )
Uniformes ) S El personal usa uniformes que
o profesional que identifique|| X o
distintivos los distinguen claramente.
al personal.
o ) ) o Personal  capacitado con
Capacitacion del(|Evidencia de habilidades en ) o
o X amplio  conocimiento vy
personal asesoria turistica. o
experiencia.
Ambiente Interacciones que reflejen un N Buen trato entre el personal y
laboral entorno laboral positivo. clima laboral colaborativo.
Actitud y||Capacidad para atender ) )
. ] o Resuelven inconvenientes con
resolucion de|problemas con disposicion y|| X

problemas

rapidez.

rapidez y amabilidad.
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GUIA DE OBSERVACION PARA EVALUAR EL SERVICIO DE LA AGENCIA
DE VIAJES: INCA EXPERIENCE

digitales

para realizar ventas.

Dimension 1: ) ; )
Indicadores Observables || Si |[No Comentarios
Producto
Identificacion ~ visual o La agencia es conocida en el
Reconocimiento |jauditiva de que la agencia es X mercado local por su enfoque
del nombre conocida por su calidad y en experiencias
actividades. personalizadas.
Presencia de menciones o _ »
_ ) Tiene buena reputacion y es
L referencias en la comunidad )
Tradicion local o X recomendada por negocios
sobre la historia de la
_ locales.
agencia.
Evidencia de productos )
) . Ofrecen paquetes de lujo y
Atributos turisticos que se destaquen )
o ) ) X rutas  alternativas  poco
distintivos en el mercado (ej.: variedad
. exploradas.
unica).
Préacticas observadas que Brindan servicios que
Diversificacion |demuestren que los X incluyen guias personalizados
del servicio colaboradores ofrecen y asesoramiento en idiomas
diversos servicios. extranjeros.
Dimension 2: ) ; )
) Indicadores Observables | Si [No Comentarios
Lugar y Tiempo
Accesibilidad y ]
L o ) Ubicada en el centro de Cusco,
Ubicacion conveniencia de la agencia|| X . _
) o facil de localizar.
para coordinar servicios.
o Implementacion del envio ] o
Servicio de Ofrecen envio digital de
) de documentos o productos|| X ) )
delivery o o confirmaciones y documentos.
turisticos a domicilio.
Presencia activa en Su pagina web esta optimizada
Uso de canales . ) )
plataformas electronicas|| X y manejan redes sociales

activamente.
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Dimension 2: ) ; )
) Indicadores Observables | Si |No Comentarios
Lugar y Tiempo
) N Responden répido y tienen
) Frecuencia y facilidad de _ .
Redes sociales ) X buena interaccion con los
contacto por redes sociales. )
usuarios.
Dimension 3: ) i )
) Indicadores Observables| Si |[No Comentarios
Precio
Relacion percibida entre el o _
o ) ) Precios justos que reflejan el
Justicia del preciojlcosto y la calidad del|[X ) o
o alto nivel de servicio.
servicio.
. Flexibilidad en la
Adaptabilidad en o _ Ofrecen planes adaptados a las
_ negociacion de precios en(X _ _
precios o ) necesidades del cliente.
servicios personalizados.
Comparacion con otras .
o _ ) Competitivos frente a otras
Competitividad |lagencias de la misma|X ) _
) agencias premium.
localidad o sector.
Congruencia entre precios y ) _
Acorde a la ] . Atencion de primer nivel que
. y calidad de la atencion al|| X
atencion ] respalda el costo.
cliente.
Dimension 4: ) ) )
» Indicadores Observables || Si |[No Comentarios
Promocion
o Comunicacion clara de Promocionan activamente sus
Publicidad sobre )
descuentos y promociones| X ofertas en plataformas
ofertas ) .
en medios. digitales.
Utilidad de la| ) » .
) . Calidad y relevancia de los Informacion clara y util sobre
informacion  en ) ] X ]
contenidos publicados. destinos y paquetes.
redes
Promociones en||/Acciones promocionales Promociones especiales en
fechas alineadas al calendario| X temporadas altas y fechas
importantes festivo. clave.
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Dimension 4: ) )
» Indicadores Observables|| Si |No Comentarios
Promocion
) Estrategias que reflejan Estrategias innovadoras como
Marketing i ) o
tendencias del mercado|| X videos de experiencias
moderno o ) )
turistico. inmersivas.
Dimension 5: ) )
Indicadores Observables || Si |[No Comentarios
Procesos
L Claridad y asertividad del Explican  claramente las
Comunicacion ] o
) personal al explicar detalles|| X condiciones de los paquetes
efectiva o )
del paquete turistico. ofrecidos.
Cumplimiento de tiempos en
Entrega o Todo entregado dentro de los
la entrega del servicio| X )
oportuna ) plazos establecidos.
prometido.
o Capacidad del personal para Los asesores tienen pleno
Conocimiento ) o
explicar con detalle los|| X conocimiento de los tours y
del producto o o
productos turisticos. actividades.
Enfoque en| _ Disefian itinerarios exclusivos
o Priorizacion de calidad )
experiencias o o X basados en las necesidades del
o desde el inicio del servicio. _
Unicas cliente.
Dimension 6: ) )
. Indicadores Observables || Si ||No Comentarios
Entorno Fisico
Condiciones  fisicas que o )
Infraestructura . o Oficinas modernas y bien
faciliten la coordinacion de|| X )
adecuada o o equipadas.
actividades turisticas.
S ) ) El nombre es visible desde el
Visibilidad  del||[Prominencia del nombre de )
) X exterior, con un letrero
nombre la agencia en el lugar. _
atractivo.
_ » Coherencia entre la La decoracion refleja un estilo
Ambientacion y _
- decoracion y el tipo de|| X moderno con detalles
tematica _ o
agencia de viajes. culturales.




165

Dimension 6: ) ) )
. Indicadores Observables || Si ||No Comentarios
Entorno Fisico
) Disefio interno que ) ]
Atractivo de los ) Espacios cémodos y
) promueva comodidad y|| X .
espacios . estéticamente agradables.
estética.
Dimension 7: ) ) )
Indicadores Observables || Si |[No Comentarios
Personal
_ Uso de vestimenta Todo el personal usa
Uniformes ) S _ _
S profesional que identifique|| X uniformes con logotipos de la
distintivos )
al personal. agencia.
L _ _ - El  personal estd bien
Capacitacion del|[Evidencia de habilidades en _ _
o X capacitado y actualizado en
personal asesoria turistica. ) o
tendencias turisticas.
) ) ) Ambiente positivo y
Ambiente Interacciones que reflejen un )
- X colaborativo entre los
laboral entorno laboral positivo.
empleados.
Actitud y||Capacidad para atender Dispuestos a resolver
resolucion de|lproblemas con disposicion y|| X problemas de manera rapida y

problemas

rapidez.

eficiente.
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GUIA DE OBSERVACION PARA EVALUAR EL SERVICIO DE LA AGENCIA
DE VIAJES: MAGIC EXPERIENCE

turisticos a domicilio.

Dimension 1: ) ; )
Indicadores Observables || Si|[No Comentarios
Producto
Identificacion  visual o Magic Experience es
Reconocimiento (Jauditiva de que la agencia es X reconocida por ofrecer
del nombre conocida por su calidad y experiencias turisticas
actividades. personalizadas en Peru.
Presencia de menciones o ) )
] ) La agencia ha establecido una
L referencias en la comunidad )
Tradicion local o X presencia notable en la
sobre la historia de la ] o
) comunidad turistica local.
agencia.
Evidencia de productos Ofrecen paquetes turisticos
Atributos turisticos que se destagquen X personalizados y experiencias
distintivos en el mercado (ej.: variedad Gnicas adaptadas a las
anica). necesidades de los clientes.
Practicas observadas que ) )
) o Brindan una variedad de tours y
Diversificacion |demuestren que los o o
o X servicios turisticos en Cusco y
del servicio colaboradores ofrecen ) ]
) o otras regiones de Peru.
diversos servicios.
Dimension 2: ] ; _
_ Indicadores Observables || Si |[No Comentarios
Lugar y Tiempo
Accesibilidad y Ubicada en Cusco, facilitando
Ubicacién conveniencia de la agencia|| X la coordinacién de actividades
para coordinar servicios. turisticas en la region.
. ] Ofrecen  confirmaciones 'y
o Implementacion del envio o
Servicio de documentos de viaje de manera
) de documentos o productos| X o N
delivery digital, facilitando el acceso a la

informacion para los clientes.
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Dimension 2: ) ; _
_ Indicadores Observables|| Si |[No Comentarios
Lugar y Tiempo
_ _ Cuentan con una péagina web
Presencia  activa  en o )
Uso de canales L optimizaday presencia en redes
o plataformas  electronicas|| X ) o
digitales ) sociales, permitiendo reservas
para realizar ventas. .
y consultas en linea.
Mantienen una comunicacion
) Frecuencia y facilidad de activa y responden rapidamente
Redes sociales ) X )
contacto por redes sociales. a las consultas de los usuarios
en sus plataformas sociales.
Dimension 3: ) ; _
) Indicadores Observables|| Si || No Comentarios
Precio
o Relacién percibida entre el Los precios son competitivos y
Justicia del _ ) ]
_ costo y la calidad del|X reflejan la calidad de los
precio - - .
servicio. servicios ofrecidos.
o Ofrecen opciones de paquetes
. Flexibilidad en la ) )
Adaptabilidad o _ que se ajustan a diferentes
) negociacion de precios en|| X _
en precios o ) presupuestos y preferencias de
servicios personalizados. ]
los clientes.
Comparacion con otras Se destacan en el mercado local
Competitividad |lagencias de la misma|X por la calidad y personalizacion
localidad o sector. de sus servicios turisticos.
Congruencia entre precios La atencion al cliente es de alta
Acorde a la i . ) o
. y calidad de la atencion al|| X calidad,  justificando  los
atencion ) )
cliente. precios.
Dimension 4: ) ) _
. Indicadores Observables | Si |No Comentarios
Promocion

Publicidad sobre
ofertas

de

descuentos y promociones

Comunicacion clara

en medios.

X

Sus redes sociales y pagina web
constantemente publican

promociones y descuentos.
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Dimension 4: ) .
» Indicadores Observables | Si |No Comentarios

Promocion

- Publican contenido util vy
Utilidad de la] ) )
) . Calidad y relevancia de los atractivo que ayuda a los
informacion en ) ) X ) - )

q contenidos publicados. turistas a planificar mejor sus
redes

visitas.

Promociones en

Acciones  promocionales

Lanzan promociones especiales

fechas alineadas al calendario|| X en temporadas como Semana
importantes festivo. Santa y fiestas patrias.
_ ) Utilizan tecnologias
) Estrategias que reflejan ) ) )
Marketing i inmersivas, como recorridos
tendencias del mercado| X . )
moderno . virtuales, para captar a maés
turistico. .
clientes.
Dimension 5: _ )
Indicadores Observables|| Si || No Comentarios
Procesos
Claridad y asertividad del ]
L ) Su personal explica con
Comunicacion  |personal  al  explicar ) . _ _
) X claridad los itinerarios, precios
efectiva detalles  del  paquete o
o y condiciones de los tours.
turistico.
Cumplimiento de tiempos Cumplen con los tiempos
Entrega o
en la entrega del servicio|X acordados, lo cual genera
oportuna ) ) _
prometido. confianza en los clientes.
o Capacidad del personal El personal demuestra conocer
Conocimiento ) ) )
para explicar con detalle||X bien los destinos y paquetes que
del producto . )
los productos turisticos. ofrece la agencia.
Enfoque en| . . ] Disefian experiencias
o Priorizacion de calidad .
experiencias X memorables desde el primer

Unicas

desde el inicio del servicio.

contacto con el cliente.
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Dimension 6: ) ) )
. Indicadores Observables| Si |[No Comentarios
Entorno Fisico
Condiciones fisicas que Oficinas en perfecto estado,
Infraestructura . L o o
faciliten la coordinacion de|[X con un disefio que invita al
adecuada o o ) ) )
actividades turisticas. cliente a sentirse comodo.
S ) ) El logotipo y nombre de la
Visibilidad  del||Prominencia del nombre de . )
) X agencia  estan  claramente
nombre la agencia en el lugar. .
visibles en su fachada.
_ . Coherencia  entre la La decoracion es moderna, con
Ambientacion » )
. decoracion y el tipo de|X elementos  culturales  que
tematica _ o _ ) _
agencia de viajes. reflejan los destinos ofrecidos.
) Disefio interno que ) ) o
Atractivo de los ) Espacios  bien iluminados,
) promueva comodidad y||X ] )
espacios . coémodos y organizados.
estética.
Dimension 7: ) ; _
Indicadores Observables || Si || No Comentarios
Personal
_ Uso de vestimenta Todo el equipo viste uniformes
Uniformes ) ) - )
o profesional que identifique|| X con colores corporativos que
distintivos o
al personal. los identifican.
El personal demuestra estar
Capacitacion del||Evidencia de habilidadesx capacitado en atencion al
personal en asesoria turistica. cliente y  conocimientos
turisticos.
) ) ) Se nota un ambiente amigable y
Ambiente Interacciones que reflejen )
X profesional entre los
laboral un entorno laboral positivo. )
trabajadores.
Actitud y||Capacidad para atender Son proactivos al resolver
resolucion de|problemas con disposicion||X inconvenientes y asegurarse de

problemas

y rapidez.

que el cliente esté satisfecho.
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GUIA DE OBSERVACION PARA EVALUAR EL SERVICIO DE LA AGENCIA
DE VIAJES: QUECHUAS EXPEDITIONS

Dimension 1:

Producto

Indicadores Observables

Si

No

Comentarios

Reconocimiento

del nombre

Identificacion  visual o
auditiva de que la agencia
es conocida por su calidad

y actividades.

Quechuas Expeditions  es

ampliamente reconocida por sus
tours especializados en el
Camino Inca y aventuras en la

region.

Tradicién local

Presencia de menciones o

referencias en la

Posee una sélida tradicién en

Cusco, reconocida como una de

comunidad sobre la historia las agencias pioneras en
de la agencia. experiencias auténticas.
Evidencia de productos Destacan por ofrecer tours

turisticos a domicilio.

Atributos turisticos que se destaquen N centrados en la cultura quechuay
distintivos en el mercado (ej.: variedad experiencias  inmersivas  en
unica). comunidades locales.
Practicas observadas que Ofrecen trekkings, tours
Diversificacion |demuestren que los X culturales, 'y  experiencias
del servicio colaboradores ofrecen personalizadas  adaptadas a
diversos servicios. grupos pequefios.
Dimension 2: ) ; )
) Indicadores Observables ||Si||No Comentarios
Lugar y Tiempo
o Su ubicacién en Cusco facilita la
Accesibilidad y o o
o o ) coordinacion de actividades y
Ubicacion conveniencia de la agencia|| X ) o
) o permite facil acceso para los
para coordinar servicios. _
turistas.
. ) Entregan documentos y
o Implementacion del envio ] ] o
Servicio de confirmaciones de forma digital,
) de documentos o productos|| X o )
delivery optimizando tiempos y

comodidad.
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Dimension 2: ) ; )
) Indicadores Observables ||Si|No Comentarios
Lugar y Tiempo
Presencia  activa  en Cuentan con una pagina web
Uso de canales o _ ) _
diqital plataformas  electronicas|| X informativa y manejan reservas a
igitales ) )
para realizar ventas. través de sus plataformas.
Responden  activamente a
) Frecuencia y facilidad de consultas a traves de redes
Redes sociales ) X ) ]
contacto por redes sociales. sociales, destacando su cercania
con los clientes.
Dimension 3: ) ) )
) Indicadores Observables || Si |[No Comentarios
Precio
o Relacion percibida entre el Los precios estan alineados con
Justicia del ) ) L
_ costo y la calidad del|X la calidad y personalizacion de
precio . L .
servicio. las experiencias ofrecidas.
N Flexibilidad en la Ofrecen alternativas de precios
Adaptabilidad o ) ) _
) negociacion de precios en|X segun las necesidades de los
en precios o _ ) o
servicios personalizados. grupos o clientes individuales.
N Ofrecen un servicio
Comparacion con otras o _ _
o ) ) especializado que los diferencia
Competitividad |lagencias de la misma|X )
) de sus competidores en la
localidad o sector. _,
region.
Congruencia entre precios La atencion  personalizada
Acorde a la _ . S _
» y calidad de la atencion al|| X justifica los precios, lo que
atencion ) _ ) . _
cliente. garantiza satisfaccion al cliente.
Dimension 4: ) i )
» Indicadores Observables || Si [No Comentarios
Promocion
o Comunicacion clara de Publican ofertas en su péagina
Publicidad sobre _ )
descuentos y promociones||X web y redes sociales durante
ofertas )
en medios. temporadas clave.
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Dimension 4: ) ; )
» Indicadores Observables || Si |[No Comentarios
Promocion
Utilidad de la] ) Sus publicaciones incluyen
) . Calidad y relevancia de los _ » _
informacion en ) ) X informacion  valiosa  sobre
contenidos publicados. ) o
redes destinos, cultura y actividades.
Promociones enj|/Acciones promocionales Ofrecen descuentos especiales
fechas alineadas al calendario|X durante feriados y festividades
importantes festivo. locales.
) Estrategias que reflejan Incorporan storytelling cultural
Marketing i ] )
tendencias del mercado|X y fotografia profesional para
moderno . )
turistico. atraer a nuevos clientes.
Dimension 5: ) ) .
Indicadores Observables || Si |[No Comentarios
Procesos
Claridad y asertividad del
L ] El personal es claro y detallado
Comunicacion |personal  al  explicar _ . _
) X al  explicar itinerarios Yy
efectiva detalles  del paquete
o responder preguntas.
turistico.
e Cumplimiento de tiempos Cumplen rigurosamente con los
ntrega . .
en la entrega del servicio|X horarios y cronogramas
oportuna _ )
prometido. establecidos.
) El personal muestra amplio
o Capacidad del personal o
Conocimiento _ conocimiento sobre la cultura,
para explicar con detalle|X ] o
del producto o geografia e historia de los
los productos turisticos. ]
destinos.
Se esfuerzan en ofrecer
Enfoque en| . . ] L ]
o Priorizacion de calidad experiencias unicas, incluyendo
experiencias X

Unicas

desde el inicio del servicio.

interaccion con comunidades

locales.
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Dimension 6: ) )
. Indicadores Observables || Si |No Comentarios
Entorno Fisico
o . Sus oficinas estdn  bien
Condiciones fisicas que )
Infraestructura N o organizadas y adaptadas para
faciliten la coordinacion de(|X o )
adecuada o o recibir a clientes
actividades turisticas. ] ]
internacionales.
L ) _ Su marca es reconocida Yy
Visibilidad  del||[Prominencia del nombre de o
) X claramente visible en su local y
nombre la agencia en el lugar. ) _
materiales promocionales.
_ La decoracion refleja su
) ) Coherencia  entre la
Ambientacion » ) enfoque  cultural 'y su
- decoracion y el tipo de|X o
tematica ) o especialidad en tours en la
agencia de viajes. » )
region andina.
) Disefio interno que Los espacios son cdémodos,
Atractivo de los ]
_ promueva comodidad y||X acogedores y decorados con
espacios _
estética. elementos culturales.
Dimension 7: ] ) )
Indicadores Observables ||Si||No Comentarios
Personal
_ Uso de vestimenta El personal utiliza uniformes
Uniformes ) ] . o
o profesional que identifique| X tradicionales que refuerzan su
distintivos o
al personal. identidad cultural.
o _ _ . Demuestran  estar  altamente
Capacitacion del|Evidencia de habilidades _ » _
. X capacitados en atencion al cliente
personal en asesoria turistica. _ .
y manejo de grupos turisticos.
_ ) ) Existe un ambiente de trabajo
Ambiente Interacciones que reflejen ) )
X colaborativo que se refleja en la
laboral un entorno laboral positivo. . )
atencion al cliente.
) ) Son resolutivos 'y  buscan
Actitud y|Capacidad para atender _ _ y
. ) L garantizar la satisfaccion de los
resolucion de||problemas con disposicion| X _ _
] clientes ante cualquier
problemas y rapidez.

inconveniente.
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GUIA DE OBSERVACION PARA EVALUAR EL SERVICIO DE LA AGENCIA
DE VIAJES: CUSCO TRAVEL

Dimension 1:

Producto

Indicadores Observables

Reconocimiento

del nombre

Identificacion  visual o
auditiva de que la agencia
es conocida por su calidad

y actividades.

Tradicién local

Presencia de menciones o

referencias en la

comunidad sobre la

historia de la agencia.

Evidencia de productos

Si

No

Comentarios

Cusco Travel es ampliamente
conocida por su especializacion
en tours a Machu Picchu y otros

destinos importantes de la region.

Tiene una trayectoria reconocida
en la comunidad turistica local y

por los viajeros internacionales.

Destacan sus paquetes

domicilio.

Atributos turisticos que se destaquen N personalizados y opciones de
distintivos en el mercado (ej. experiencias culturales
variedad Unica). inmersivas.
Précticas observadas que Ofrecen tours clésicos, de
Diversificacion |demuestren  que los X aventura 'y culturales, con
del servicio colaboradores ofrecen opciones para grupos y servicios
diversos servicios. privados.
Dimension 2: Indicadores ) .
) Si||No Comentarios
Lugar y Tiempo Observables
Accesibilidad y o
o Su oficina se encuentra en una
o conveniencia de la o o
Ubicacion _ X ubicacion céntrica y estratégica
agencia para coordinar )
o en la ciudad de Cusco.
Servicios.
Implementacion del envio . o o
o Utilizan servicios digitales para
Servicio de|de documentos 0 . )
) o X la entrega de itinerarios, boletos y
delivery productos turisticos a

confirmaciones.
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Dimension 2: Indicadores ) .
) Si||No Comentarios
Lugar y Tiempo Observables
Presencia  activa  en Disponen de una pagina web
Uso de canales o )
diqital plataformas electronicas|X moderna y manejan reservas
igitales ) _ -
para realizar ventas. online de manera eficiente.
) . Tienen una buena presencia en
Frecuencia y facilidad de ] )
] redes sociales, respondiendo
Redes sociales |[contacto por redes|| X o
_ rapidamente a consultas Yy
sociales. _ ) ]
publicando contenido atractivo.
Dimension 3: Indicadores i .
) Si |[No Comentarios
Precio Observables
o Relacion percibida entre Sus precios estan alineados con la
Justicia del ) ) o )
_ el costo y la calidad del||X calidad de los servicios ofrecidos
precio . L .
servicio. y las experiencias personalizadas.
N Flexibilidad en la Ofrecen opciones adaptadas a
Adaptabilidad o _ _ )
) negociacion de precios en||X diferentes presupuestos segun las
en precios o _ ) _
servicios personalizados. necesidades del cliente.
N Se destacan en el sector por la
Comparacion con otras ) o
o ) ) calidad y valor de sus servicios en
Competitividad |lagencias de la misma|X y )
) comparacion ~ con  agencias
localidad o sector. o
similares.
Congruencia entre ElI trato personalizado vy
Acorde a la ) ) _ L
» precios y calidad de la|X profesional justifica plenamente
atencion » _ _
atencion al cliente. los precios.
Dimension 4: Indicadores ) .
) Si|No Comentarios
Promocion Observables
o Ofrecen promociones periodicas
o Comunicacion clara de _ _
Publicidad sobre ) en su pagina web y redes sociales,
descuentos y promociones|(X )
ofertas ) especialmente en temporadas
en medios.
altas.
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Dimension 4: Indicadores ) .
» Si|[No Comentarios
Promocion Observables
Utilidad de la] ) " |Publican informacién util sobre
) . Calidad y relevancia de _ - ) _
informacion en ) _ X destinos, itinerarios y consejos de
los contenidos publicados. o o
redes viaje en sus plataformas digitales.
Promociones en|Acciones promocionales - |Realizan camparnias
fechas alineadas al calendario|X promocionales durante
importantes festivo. festividades locales y feriados.
) Estrategias que reflejan ] Implementan estrategias como el
Marketing i o ]
tendencias del mercado|X uso de iméagenes de alta calidad y
moderno . ) )
turistico. videos en 360° de los destinos.
Dimension 5: Indicadores . .
Si||No Comentarios
Procesos Observables
Claridad y asertividad del o )
L ) El personal esta bien capacitado
Comunicacion |personal al  explicar S y
) X y brinda informacion clara sobre
efectiva detalles del paquete - ) o
o itinerarios y servicios.
turistico.
o ) Cumplen rigurosamente con los
Cumplimiento de tiempos ) )
Entrega o horarios establecidos,
en la entrega del servicio||X ) ) .
oportuna _ garantizando la satisfaccion del
prometido. _
cliente.
) El equipo muestra un profundo
o Capacidad del personal o )
Conocimiento ) conocimiento sobre los destinos,
para explicar con detalle|[X o
del producto o la cultura y las actividades
los productos turisticos. o
turisticas.
Enfoque en|Priorizacion de calidad Ofrecen experiencias disefiadas
experiencias desde el inicio del|[X para resaltar la autenticidad y
anicas servicio. singularidad de los destinos.
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Dimension 6:

Entorno Fisico

Indicadores

Observables

Si

No

Comentarios

Condiciones fisicas que

Sus instalaciones son modernas y

Infraestructura N o _ .
faciliten la coordinacion||X estdn equipadas para recibir a
adecuada o o _ ) )
de actividades turisticas. clientes internacionales.
o ) ) Su marca es visible y reconocida
Visibilidad  del||Prominencia del nombre o _
_ X en su oficina y en su material
nombre de la agencia en el lugar. _
promocional.
Coherencia entre la

Ambientacién

tematica

decoracion y el tipo de

agencia de viajes.

La decoracion refleja la cultura y

los destinos que promueven.

Atractivo de los

Disefio  interno  que

promueva comodidad y

Sus espacios estan disefiados

espacios . para ser cbmodos y acogedores.
estética.
Dimension 7: Indicadores ) i
Si |[No Comentarios
Personal Observables
_ Uso de  vestimenta El personal utiliza uniformes que
Uniformes ) ) )
o profesional que|X refuerzan la imagen profesional
distintivos - )
identifique al personal. de la agencia.
L ) ) N Estdn bien capacitados en
Capacitacion del||Evidencia de habilidades N ) )
. X atencion al cliente, manejo de
personal en asesoria turistica. o o
grupos y logistica de viajes.
_ Interacciones que reflejen Muestran un entorno laboral
Ambiente )
un  entorno laboral|| X colaborativo y enfocado en la
laboral . ) . )
positivo. satisfaccion del cliente.
Actitud y||Capacidad para atender Resuelven problemas de manera
resolucion de|problemas con| X eficiente, siempre priorizando la

problemas

disposicion y rapidez.

experiencia del cliente.
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GUIA DE OBSERVACION PARA EVALUAR EL SERVICIO DE LA AGENCIA
DE VIAJES: AMERICA EXPEDITIONS

Dimension 1:

Producto

Indicadores

Observables

Identificacion visual o

Si

No

Comentarios

La agencia es poco conocida y no

servicios.

. tiene reputacion positiva en la
o auditiva de que la _ o
Reconocimiento ] _ comunidad turistica.
agencia es conocidal| (X . _
del nombre ) Recomendacion: Invertir en
por su calidad vy o
o publicidad y crear una marca
actividades. ) o
confiable para ganar reconocimiento.
Presencia de No hay evidencia de tradicion o
menciones 0 reconocimiento local.
Tradicion local |referencias en la| | X |Recomendacion: Participar en
comunidad sobre la actividades locales para fortalecer su
historia de la agencia. presencia comunitaria.
Evidencia de Los paquetes ofrecidos son basicos y
) productos turisticos carecen de diferenciacion frente a la
Atributos . .
o que se destaquen enell| | X |competencia. Recomendacion:
distintivos _ _ o
mercado (ej.: variedad Incorporar experiencias
unica). personalizadas y unicas.
Précticas observadas Ofrecen un catalogo limitado de
) L que demuestren que servicios turisticos.
Diversificacion ., .
o los colaboradores|| | X [Recomendacion: Ampliar la oferta e
del servicio _ o L
ofrecen diversos incluir servicios innovadores, como
Servicios. tours culturales o de aventura.
Dimension 2: Indicadores ) _
) Si||No Comentarios
Lugar y Tiempo Observables
Accesibilidad y o o .
o La ubicacion no es céntrica ni de facil
o conveniencia de la )
Ubicacion ) ) X |lacceso para los turistas.
agencia para coordinar N )
Recomendacion: Considerar
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Dimension 2: Indicadores ) _
) Si||No Comentarios
Lugar y Tiempo Observables
relocalizarse o implementar atencion
digital eficiente.
. No ofrecen la entrega de documentos
Implementacion  del o o »
o ) digitales ni fisicos. Recomendacion:
Servicio de|lenvio de documentos o o
) o X |[Implementar servicios de entrega
delivery productos turisticos a o )
o digital para mayor comodidad del
domicilio. )
cliente.
) _ Carecen de una pagina web funcional
Presencia activa en ) )
y no tienen herramientas de reserva
Uso de canales|plataformas ) .
o . X |lonline. Recomendacion: Desarrollar
digitales electronicas para . )
] una pagina web profesional y
realizar ventas. _ ]
sistemas de reserva online.
Las redes sociales estan
) N desactualizadas y con escaso
Frecuencia y facilidad ) )
) contenido atractivo.
Redes sociales | de contacto por redes X » )
) Recomendacion: Invertir en
sociales. _ ]
estrategias de redes sociales con
contenido de calidad.
Dimension 3: Indicadores ) .
) Si|No Comentarios
Precio Observables
Los precios son elevados en
o Relacion percibida comparacion con la calidad de los
Justicia del o ) .
) entre el costo y la| |X [serviciosofrecidos. Recomendacion:
precio ) o ) ] _ _
calidad del servicio. Ajustar los precios para reflejar mejor
el valor ofrecido.
Flexibilidad en la )
N o _ No ofrecen opciones de
Adaptabilidad ||negociacion de precios S ) o
) o X ||personalizacion ni flexibilidad en
en precios en servicios ] . _
) precios. Recomendacion: Introducir
personalizados.
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Dimension 3: Indicadores ) .
) Si||No Comentarios
Precio Observables
opciones adaptadas a diferentes
presupuestos.
» Su propuesta es menos competitiva
Comparacion con . )
) en relacion con otras agencias locales.
o otras agencias de la » )
Competitividad | _ X ||Recomendacion: Evaluar precios y
misma localidad o
paquetes para ofrecer una propuesta
sector. .
de valor solida.
) La atencion al cliente es deficiente, lo
Congruencia entre o _
Acorde a la ) ) gue no justifica los precios cobrados.
» precios y calidad de la|| |[X » ) .
atencion » _ Recomendacion: Mejorar la atencion
atencion al cliente. ) ) » )
para garantizar satisfaccion al cliente.
Dimension 4: Indicadores ) .
» Si||No Comentarios
Promocion Observables
L No publicitan ofertas ni promociones,
Comunicacién clara de o
o lo que limita su alcance.
Publicidad sobre|descuentos y » o .
] X ||[Recomendacion: Disefiar campafias
ofertas promociones en )
) promocionales para atraer nuevos
medios. )
clientes.
La informacion publicada es confusa
Utilidad de Ila|Calidad y relevancia y poco util para los usuarios.
informacion en|de los contenidos| |X |[Recomendacion: Crear contenido
redes publicados. informativo y atractivo para redes
sociales.
) No realizan promociones durante
] Acciones
Promociones en _ temporadas altas 0  eventos
promocionales ) .
fechas ) ) X |especiales. Recomendacion:
) alineadas al calendario . B )
importantes Planificar campafias promocionales

festivo.

estratégicas.
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Dimension 4: Indicadores ) .
» SifNo Comentarios
Promocion Observables
Carecen de estrategias modernas
) Estrategias que como el marketing digital o narrativas
Marketing ) ) ) N
reflejan tendencias del|| ||X ||visuales. Recomendacion:
moderno o o
mercado turistico. Implementar estrategias innovadoras
para captar clientes.
Dimension 5: Indicadores ) .
Si|No Comentarios
Procesos Observables
) o La comunicacion es confusa y genera
Claridad y asertividad o » )
o _ insatisfaccion en los  clientes.
Comunicacion | del personal al explicar » _
) X ||Recomendacion:  Capacitar  al
efectiva detalles del paquete L »
. personal en comunicacion y atencion
turistico. )
al cliente.
o Hay frecuentes retrasos en la entrega
Cumplimiento de o .
) de servicios. Recomendacion:
Entrega tiempos en la entrega )
o X |[Implementar sistemas de
oportuna del servicio L _
_ planificacion para cumplir los
prometido. ) )
tiempos prometidos.
) El personal carece de conocimiento
Capacidad del ) o
o ) sobre los destinos y servicios.
Conocimiento  |personal para explicar »
X ||Recomendacion: Ofrecer
del producto con detalle los o )
o capacitacion continua al personal
productos turisticos. o
sobre productos turisticos.
Los servicios ofrecidos no destacan
Enfoque en|Priorizacion de calidad en calidad ni  singularidad.
experiencias desde el inicio del| |X |Recomendacion: Redisefiar las
unicas servicio. experiencias para ofrecer valor

agregado.
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Dimension 6: Indicadores ) .
) Si||No Comentarios
Entorno Fisico Observables
o . Las oficinas son pequefias y poco
Condiciones fisicas que _ )
. o atractivas  para  los  turistas.
Infraestructura |faciliten la coordinacion . )
o X |[Recomendacion: Mejorar  la
adecuada de actividades ) )
. infraestructura para brindar
turisticas. _
comodidad.
] _ La marca de la agencia no es visible
o Prominencia del _ _
Visibilidad  del ) ni  reconocible en el local
nombre de la agenciaen| | X )
nombre Recomendacién: Incrementar la
el lugar. o o
sefializacion y disefio de la marca.
_ La decoracion es basica y no refleja
) . Coherencia entre la ) o )
Ambientacion » ] el tipo de experiencias ofrecidas.
o decoracion y el tipo de|| |X »
tematica _ o Recomendacion: Incorporar
agencia de viajes. )
elementos tematicos y culturales.
o ) El espacio carece de atractivo visual
) Disefio interno  que ) )
Atractivo de los ) y comodidad. Recomendacion:
_ promueva comodidad y|| |[X | _
espacios . Disefiar un ambiente acogedor para
estética. _
los clientes.
Dimension 7: Indicadores )
Si|[No Comentarios
Personal Observables
El personal no utiliza uniformes
_ Uso de vestimenta distintivos, lo que afecta la
Uniformes ) ] ] N
o profesional que|| ||X |lprofesionalidad. Recomendacion:
distintivos S o
identifique al personal. Introducir uniformes que refuercen
la imagen corporativa.
) ] No estan capacitados para manejar
o Evidencia de )
Capacitacion del . ) adecuadamente a los clientes.
habilidades en asesoria| |X N )
personal . Recomendacion: Realizar talleres
turistica. y ) _
de atencion al cliente y turismo.
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Dimension 7: Indicadores ) .
Si||No Comentarios
Personal Observables
) Se percibe un ambiente laboral
_ Interacciones que _
Ambiente ) tenso 'y poco colaborativo.
reflejen  un entorno|| |X N
laboral . Recomendacion:  Fomentar la
laboral positivo. L ) )
motivacion y el trabajo en equipo.
El personal no es resolutivo ante
Actitud y||Capacidad para atender problemas 0  inconvenientes.
resolucion de|problemas con|| (X |[Recomendacion: Establecer
problemas disposicién y rapidez protocolos claros para la resolucion

de problemas.




184

GUIA DE OBSERVACION PARA EVALUAR EL SERVICIO DE LA AGENCIA
DE VIAJES: MY CUSCO TRIP

servicios.

Indicadores ) .
Si[No Comentarios
Observables
o La agencia tiene cierto
Identificacion visual o o
. reconocimiento, aunque su
o auditiva de que Ila . )
Reconocimiento _ ) reputacion no es uniforme en todos
agencia es conocida||X o .
del nombre ) los servicios. Recomendacion:
por su calidad vy ) o
o Fortalecer la calidad de los servicios
actividades. )
mas demandados.
Presencia de No se percibe como una agencia con
menciones 0 tradicion o historia relevante en la
Tradicion local |freferencias en  la| |X |comunidad. Recomendacion:
comunidad sobre la Participar en eventos locales para
historia de la agencia. construir identidad cultural.
Evidencia de productos Ofrecen  algunas  experiencias
) turisticos  que  se personalizadas, pero carecen de
Atributos ) y
o destaquen en el|X innovacion constante.
distintivos ) _ » )
mercado (ej.: variedad Recomendacion: Introducir nuevas
unica). actividades para diferenciarse.
o Ofrecen servicios basicos, pero
Préacticas  observadas ) )
o intentan adaptarse a las necesidades
Diversificacion |lque demuestren que los ) .
o X de los clientes. Recomendacion:
del servicio colaboradores ofrecen ) o
) o Ampliar la cartera de servicios para
diversos servicios. ) )
atender mejor a grupos diversos.
Dimension 2: Indicadores ) )
) Si|No Comentarios
Lugar y Tiempo Observables
Accesibilidad y La ubicacion es centrica, pero el
o conveniencia de la espacio fisico es limitado para
Ubicacion ) X _ )
agencia para coordinar atender a varios clientes

simultdneamente.
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Dimension 2: Indicadores ) .
) Si|No Comentarios
Lugar y Tiempo Observables
Implementacion  del No cuentan con un servicio de envio
Servicio de|lenvio de documentos o X digital eficiente. Recomendacion:
delivery productos turisticos a Automatizar  confirmaciones vy
domicilio. entregas digitales.
Presencia activa en Poseen una pégina web funcional,
Uso de canales|plataformas N aunque algo desactualizada.
digitales electronicas para Recomendacion:  Modernizar el
realizar ventas. disefio y contenido del sitio web.
Frecuencia y facilidad Responden rapido en redes sociales,
Redes sociales |de contacto por redes|X aunque no todas las consultas reciben
sociales. atencion personalizada.
Dimension 3: Indicadores ) .
) Si|[No Comentarios
Precio Observables
Algunos clientes consideran que el
o Relacion percibida servicio no justifica los precios en
Justicia del B
) entre el costo y la| |X [todos los casos. Recomendacion:
precio . - : e .
calidad del servicio. Realizar un analisis de precios y
ajustar segun la calidad ofrecida.
o Son flexibles para grupos grandes,
Flexibilidad en la
. o ) pero no ofrecen descuentos para
Adaptabilidad |[negociacion de precios o S
) X viajeros individuales.
en precios en servicios N
) Recomendacion: Crear ofertas para
personalizados. o ) _
distintos tipos de clientes.
. Sus precios son competitivos en tours
Comparacion con o
) bésicos, pero altos en paquetes
o otras agencias de la ) . )
Competitividad | ) X premium. Recomendacion: Mejorar
misma localidad o _, _ _
la relacion calidad/precio en las
sector. o ] )
experiencias mas exclusivas.
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Dimension 3: Indicadores ) .
) Si|No Comentarios
Precio Observables
Congruencia entre La atencion es buena en general, pero
Acorde a la _ _ ) ) _
» precios y calidad de la||X podria ser mas proactiva en resolver
atencion . ] )
atencion al cliente. quejas.
Dimension 4: Indicadores ) _
» SijINo Comentarios
Promocion Observables
L Promocionan descuentos en
Comunicacion clara de _
o temporadas altas, aunque no siempre
Publicidad sobre|descuentos y o
_ X son claros con las restricciones.
ofertas promociones en » )
) Recomendacion: Mejorar la
medios. _ _
transparencia en las promociones.
Publican con poca frecuencia y la
Utilidad de Ila|Calidad y relevancia informacion suele ser poco atractiva.
informacion en|de los contenidos|| (X |Recomendacion: Incrementar la
redes publicados. frecuencia y calidad del contenido en
redes sociales.
] Realizan promociones en feriados,
) Acciones B
omociones  en _ pero con poca  antelacion.
promocionales N -
fechas ) X Recomendacion: Planificar
) alineadas al calendario ) )
importantes ) promociones con mayor tiempo para
festivo. o )
maximizar su impacto.
_ No aplican storytelling ni estrategias
) Estrategias que . ] N
Marketing _ _ visuales efectivas. Recomendacion:
reflejan tendencias del|| | X _ _
moderno . Incorporar narrativas  visuales
mercado turistico. ] .
atractivas en las campanas.
Dimension 5: Indicadores ) _
Sij[No Comentarios
Procesos Observables
L ) o La comunicacion es adecuada, aunque
Comunicacion |[Claridad y asertividad _ )
) en ocasiones se perciben lagunas en la
efectiva del personal al o - )
explicacion de itinerarios.
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Dimension 5: Indicadores ) _
Si|No Comentarios
Procesos Observables
explicar detalles del Recomendacion: Capacitar  al
paquete turistico. personal para mejorar su claridad.
o Hay retrasos ocasionales en los
Cumplimiento de )
_ horarios programados.
Entrega tiempos en la entrega y
o X |[Recomendacion:  Establecer  un
oportuna del servicio o _
_ control mas riguroso sobre los tiempos
prometido.
de entrega.
Capacidad del ) o
o ) El personal tiene buen conocimiento
Conocimiento  |personal para explicar _
X general, pero falta profundidad en
del producto con detalle los
o detalles culturales.
productos turisticos.
Enfoque en||Priorizacion de calidad Se esfuerzan por ofrecer experiencias
experiencias desde el inicio del|[X memorables, aunque pueden mejorar
anicas servicio. en innovacion.
Dimension 6: Indicadores ) .
. Si|No Comentarios
Entorno Fisico Observables
o . Las oficinas son funcionales, aunque
Condiciones  fisicas _ o
. carecen de espacio suficiente en horas
Infraestructura |jque  faciliten la _ y )
o X pico. Recomendacion: Ampliar o
adecuada coordinacion de o L
o o redisefiar el espacio fisico para mayor
actividades turisticas. _
comodidad.
o Prominencia del .
Visibilidad  del ] El nombre es visible en el local, pero
nombre de la agencia|| X )
nombre no tanto en medios externos.
en el lugar.
La ambientacion es simple y no refleja
) . Coherencia entre la el espiritu de los destinos ofrecidos.
Ambientacion » ) .
decoracion y el tipo| |X |[Recomendacion: Incorporar

tematica

de agencia de viajes.

elementos decorativos relacionados

con la region.
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Dimension 6: Indicadores ) .
) Si|[No Comentarios
Entorno Fisico Observables
) Disefio interno que ) ) ) y
Atractivo de los ) Los espacios necesitan mas atencion a
) promueva comodidad| |[X .
espacios o la estética para ser acogedores.
y estética.
Dimension 7: Indicadores )
Si|lNo Comentarios
Personal Observables

_ El personal usa uniformes, pero no
Uso de vestimenta

siempre se ven profesionales.

Uniformes profesional  que . )
o - X Recomendacion:  Mejorar el
distintivos identifique al o _
disefio de los uniformes para
personal. ] L
reflejar profesionalidad.
L Evidencia de Estan capacitados en general, pero
Capacitacion . o
habilidades en (X no todos muestran dominio del
del personal . )
asesoria turistica. manejo de grupos grandes.
_ Interacciones que ) )
Ambiente ) Se percibe un ambiente laboral
reflejen un entorno (X _
laboral o colaborativo y amable.
laboral positivo.
) La resolucion de problemas es
) Capacidad para o .
Actitud y lenta en situaciones criticas.
. atender problemas .
resolucion de ) o X || Recomendacion:  Implementar
con disposicion y )
problemas ) protocolos para mejorar la
rapidez.

capacidad de respuesta.
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CAPITULO VI

PROPUESTA PARA MEJORAR EL MARKETING DE SERVICIOS DE LAS

AGENCIAS DE VIAJES DE CUSCO

6.1 Analisis situacional de las agencias de viajes de Cusco

En primera instancia se realizard un andlisis situacional externo (el analisis del
micro y macro-entorno) desde la perspectiva de las cinco fuerzas de (Porter, 2017)

ademas del analisis PEST y posteriormente un analisis interno (anélisis FODA).
6.1.1 Anadlisis situacional externo de las agencias de viajes de Cusco

Figura 32

Analisis del micro y macro-entorno

ANALISIS DEL MICRO Y MACRO-ENTORNO

ANALISIS
POLITICOY
LEGAL

ANALISIS
TECNOLOGICO

AMBIENTE

AMBIENTE ECONOMICO
SOCIAL Y

DEMOGRAFICO

Nota. Elaboracién propia a partir de (Porter, 2017)
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6.1.2 Andlisis del micro entorno del sector de agencias de viajes de Cusco

En esta parte se analizara las cinco fuerzas de las que nos habla Porter
(competidores potenciales, competidores actuales, productos sustitutos, clientes y

proveedores) del sector de agencias de viajes de Cusco.

6.1.2.1 Competidores potenciales

Amenaza alta:

e Barreras de entrada relativamente bajas debido a los costos moderados para
establecer una agencia.

e Avances tecnoldgicos (como plataformas digitales) permiten que nuevos
jugadores entren al mercado con poca inversion inicial.

e La creciente popularidad de aplicaciones y plataformas como Airbnb

Experiences y Google Travel puede atraer nuevos competidores.

Recomendacién: Las agencias establecidas deben diferenciarse ofreciendo

experiencias auténticas y de calidad, dificiles de replicar.

6.1.2.2 Competidores actuales

Intensidad competitiva alta:

e Existen muchas agencias locales y nacionales que operan en Cusco, cada
una compitiendo por precios y calidad.

e Agencias reconocidas como Quechuas Expeditions e Inca Experience
dominan en segmentos especificos.

e Lacompetencia se intensifica durante la temporada alta turistica.
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Recomendacion: Innovar en los servicios y fortalecer la relacion con los clientes

para generar lealtad.

6.1.2.3 Servicios sustitutos

Amenaza moderada:

e Los servicios de viajes autoguiados estan ganando popularidad gracias a
plataformas como TripAdvisor, Google Maps y blogs de viajes.

e Sin embargo, muchos turistas internacionales prefieren la seguridad y
comodidad de contratar servicios organizados debido a la complejidad de

los itinerarios en la region.

Recomendacién: Ofrecer servicios que combinen guias profesionales y opciones

flexibles para atraer a ambos tipos de clientes.

6.1.2.4 Clientes

Poder moderado:

e Los turistas tienen acceso a una gran cantidad de informacion y opciones,
lo que les permite negociar precios o cambiar de proveedor rapidamente.
e Las resefias en linea y las redes sociales tienen un gran impacto en la

eleccidn de los clientes.

Recomendacion: Gestionar activamente la reputacion en linea y ofrecer

experiencias personalizadas para fidelizar clientes.



192

6.1.2.5 Proveedores

Poder moderado:

e Dependencia de servicios locales como transporte, alojamiento, y guias
turisticos.
e Algunos proveedores clave (por ejemplo, transportistas hacia Machu

Picchu) tienen poder de negociacién debido a su exclusividad.

Recomendacién: Establecer acuerdos a largo plazo con proveedores confiables

para garantizar costos y calidad estables.

6.1.3 Analisis de macro-entorno PEST del sector de agencias de viajes de Cusco

6.1.3.1 Analisis Politicoy Legal

Segun el Banco Interamericano de Desarrollo (2020), el gobierno peruano ha
implementado politicas para promover y regular el turismo, especialmente en regiones
emblematicas como Cusco. La formalizacion de las agencias de viajes es esencial para

garantizar estandares de calidad y seguridad para los turistas.

De acuerdo con el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo del Per( (2018), se
han realizado inversiones significativas en infraestructura turistica para mejorar la
experiencia del visitante y fomentar el desarrollo econémico local. Se han identificado
903 agencias de viajes y turismo en Cusco, lo que refleja la importancia del sector en la

region. (Gobierno Regional del Cusco, 2019)

Segun el Banco Interamericano de Desarrollo (2020), las regulaciones buscan

reducir la informalidad en el sector, que representa el 77% del empleo turistico en Peru.
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El fortalecimiento de politicas turisticas no solo regula la calidad de los servicios,
sino que también posiciona a Cusco como un destino confiable a nivel internacional. Sin
embargo, la alta informalidad (77% del empleo turistico) refleja un desafio importante
que requiere soluciones innovadoras. Una propuesta podria ser implementar incentivos
fiscales para agencias formales, asi como la digitalizacion de procesos administrativos

para facilitar la formalizacion del sector.

6.1.3.2 Andlisis Econémico

Segun el Banco Interamericano de Desarrollo (2020), el turismo es una fuente
significativa de ingresos y empleo en Cusco, contribuyendo al desarrollo econdmico
regional y nacional. En 2019, Peru recibi6 6 millones de visitantes, de los cuales el 70%

eran extranjeros, segun datos del Banco Interamericano de Desarrollo (2020).

El Banco Interamericano de Desarrollo (2020) menciona que las fluctuaciones en
la economia global y local pueden afectar el flujo de turistas y la rentabilidad de las
agencias de viajes. Es esencial implementar estrategias de gestion financiera y

diversificacion de servicios.

Dado que el turismo representa una fuente significativa de ingresos para Cusco,
diversificar los mercados turisticos podria mitigar los efectos de crisis econémicas
globales. Por ejemplo, enfocar campafias de marketing hacia turistas de mercados
emergentes como Asia y Africa podria reducir la dependencia de los visitantes
tradicionales de América del Norte y Europa. Ademas, promover el turismo interno con
paquetes accesibles durante temporadas bajas puede ayudar a mantener la estabilidad

econodmica local.
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6.1.3.3 Analisis Social y Demogréfico

Segun el informe de la Cooperacién Suiza (2019) Cusco atrae a una amplia gama
de turistas, desde mochileros jovenes hasta viajeros de lujo, lo que obliga a las agencias
de viajes a ofrecer una variedad de servicios. EI mismo informe destaca la creciente
demanda de experiencias de turismo sostenible y auténtico, impulsando a las agencias a

incorporar practicas responsables.

Segun el Banco Interamericano de Desarrollo (2020), el turismo representa el
10.2% del PIB mundial y da empleo a aproximadamente una de cada 10 personas. Segun
la Cooperacién Suiza (2019), las agencias deben adaptarse a las cambiantes preferencias

de los turistas, ofreciendo experiencias personalizadas y sostenibles.

El cambio en las preferencias hacia un turismo mas sostenible y auténtico representa
una oportunidad para posicionar a Cusco como lider global en turismo responsable.
Integrar a las comunidades locales en la creacion de experiencias turisticas puede no solo
diversificar las ofertas, sino también garantizar que los beneficios econdémicos lleguen a
las poblaciones mas vulnerables. Ademas, crear programas educativos para visitantes

sobre practicas sostenibles podria aumentar el impacto positivo del turismo.

6.1.3.4 Analisis Tecnoldgico

Segun Espinoza (2022), las agencias de viajes en Cusco estan adoptando
tecnologias digitales para mejorar la eficiencia operativa y la experiencia del cliente,
incluyendo sistemas de reservas en linea y plataformas digitales para promocion de
servicios. El autor resalta que el uso de redes sociales y estrategias de marketing digital

se ha incrementado, atrayendo a una audiencia mas amplia y diversa.
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La adopcion de tecnologias permite a las agencias mejorar su competitividad y
adaptarse a las tendencias del mercado, ofreciendo servicios méas personalizados y

eficientes.

La tecnologia no solo mejora la eficiencia, sino que también permite una
segmentacion mas precisa de clientes a través de analisis de datos (big data). Las agencias
pueden identificar patrones de comportamiento y preferencias de los turistas para
personalizar sus ofertas. Una tendencia emergente es el uso de realidad virtual y
aumentada para ofrecer recorridos virtuales previos al viaje, una innovacion que podria

ser adoptada en Cusco para atraer turistas internacionales.

6.1.4 Andlisis interno (FODA) del sector de agencias de viajes de Cusco

A continuacién, se realizara un analisis de las oportunidades, fortalezas, debilidades
y amenazas del sector de agencias de viajes de Cusco, luego se realizaran las matrices

EFl y EFE para un mayor analisis y posteriormente la matriz de evaluacion estratégica.



Tabla 34

Analisis FODA del sector de agencias de viajes de Cusco
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ANALISIS FODA | POSITIVOS NEGATIVOS

ANALISIS FORTALEZAS DEBILIDADES

INTERNO [ Producto: 1 Producto:
. Gran diversidad de paquetes turisticos, . Falta de innovacidn constante en los paquetes turisticos
destacando los tours a Machu Picchu y el Camino Inca. ofrecidos.
. Alto nivel de personalizacion en los servicios . Dependencia excesiva de los tours tradicionales como

para satisfacer diversas necesidades de los clientes.

[0 Lugary Tiempo:

. Estrategia geogréfica privilegiada, ya que Cusco
es uno de los destinos turisticos mas importantes de
América del Sur.

. Buena conectividad aérea y terrestre con otras
ciudades de Perd.

(1 Precio:

. Precios competitivos en comparacion con otros
destinos internacionales similares.

. Flexibilidad para negociar tarifas segun el
volumen o tipo de cliente (individuales, grupos, etc.).
(1 Promocion:

. Uso creciente de redes sociales y marketing
digital para atraer clientes internacionales.

. Implementacion de campaniias efectivas en fechas
clave como feriados y festividades locales.

[J Procesos:

. Alta especializacion en la logistica de tours

guiados y trekkings.

Machu Picchu.

(1 Lugary Tiempo:

. Falta de un sistema de reservas totalmente eficiente y
estandarizado en algunas agencias pequerias.

. Dependencia de horarios de transporte publico y
privado en algunos itinerarios.

1 Precio:

. Percepcion de altos precios para servicios basicos en
comparacion con la oferta local informal.

. Poca flexibilidad en precios durante temporadas altas.
1 Promocion:

. Baja inversion en publicidad en mercados emergentes
como Asia 0 Africa.

. Débil diferenciacion en campafias frente a competidores
internacionales.

[J Procesos:

. Poca estandarizacién en algunos procedimientos, lo que
genera inconsistencias en la experiencia del cliente.

. Lentitud en la adopcion de tecnologias avanzadas para
la gestion de operaciones.
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. Cumplimiento de tiempos y entrega de servicios
prometidos en la mayoria de los casos.

[0 Entorno Fisico:

. Oficinas estratégicamente ubicadas cerca de
centros turisticos y en puntos de alta visibilidad.

. Espacios disefiados para recibir a clientes
internacionales con comodidad.

(1 Personal:

. Personal capacitado y con alto conocimiento
sobre cultura, geografia e historia local.

. Uso de uniformes distintivos que refuerzan la
identidad de marca.

1 Entorno Fisico:

. Algunas agencias carecen de infraestructura moderna y
adaptada a las necesidades del cliente contemporaneo.

. Espacios poco atractivos o mal aprovechados en
oficinas.

(1 Personal:

. Rotacion frecuente de personal en agencias pequefias o
informales.

. Falta de capacitacion en tendencias internacionales de
turismo y tecnologia.

ANALISIS
EXTERNO

OPORTUNIDADES

[ Producto:

. Creacion de mas experiencias de turismo
sostenible y comunitario que incluyan a las comunidades
locales.

. Desarrollo de productos Gnicos como tours de
inmersion cultural y gastronomica.

[J Lugary Tiempo:

. Ampliacion del alcance digital para permitir
reservas inmediatas y globales en diferentes idiomas.
. Reduccion de barreras tecnoldgicas para turistas

menos familiarizados con plataformas digitales.
(1 Precio:

. Posibilidad de atraer mas turismo interno con
precios adaptados a clientes nacionales.
. Creacion de tarifas escalonadas que incluyan

servicios basicos hasta premium.
(1 Promocion:

AMENAZAS

1 Producto:

. Competencia creciente de operadores internacionales
que ofrecen paquetes similares.

. Saturacion de sitios emblematicos como Machu Picchu,
que afecta la calidad de la experiencia turistica.

(1 Lugary Tiempo:

. Restricciones en accesos y horarios debido a
regulaciones gubernamentales en sitios protegidos.

. Incremento en los costos logisticos por cambios en
infraestructura de transporte.

1 Precio:

. Competencia desleal de operadores turisticos informales
con precios mas bajos.

. Impacto de fluctuaciones econdmicas globales que
afectan el poder adquisitivo de los turistas.

1 Promocion:
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. Incrementar alianzas estratégicas con plataformas
internacionales como Expedia, Booking o TripAdvisor.
. Implementacion de campafias digitales

segmentadas por edad, pais y preferencias de viaje.

1 Procesos:

. Incorporacion de tecnologia para automatizar
procesos operativos como reservas, confirmaciones y
pagos.

. Implementacion de estandares de sostenibilidad
para optimizar recursos y reducir costos.

[0 Entorno Fisico:

. Mejorar la accesibilidad y las condiciones de los
espacios para clientes con necesidades especiales.
. Crear ambientes que destaquen aun mas la

herencia cultural local como parte de la experiencia
turistica.

1 Personal:

. Programas continuos de formacion en idiomas y
atencion al cliente multicultural.

. Incentivos laborales que mejoren la motivacion y
el desemperio del equipo.

. Campairias poco efectivas frente a destinos
internacionales emergentes con propuestas similares.

. Cambio en las tendencias de consumo turistico hacia
experiencias digitales y menos fisicas.

1 Procesos:

. Riesgo de obsolescencia tecnoldgica si no se adoptan
innovaciones rapidamente.

. Dependencia de intermediarios para reservas en algunos
casos, aumentando costos.

1 Entorno Fisico:

. Deterioro de la infraestructura publica en puntos
turisticos clave, que afecta la experiencia del cliente.

. Espacios saturados durante temporadas altas, generando
incomodidad en los turistas.

1 Personal:

. Competencia por talento capacitado en el sector
turistico, aumentando los costos de contratacion.

. Desafios para retener al personal en un mercado laboral
altamente competitivo.

Nota. Elaboracion propia a parir de (Humphrey, 2005)
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6.1.5 Matriz de evaluaciéon de factores externos e internos

6.1.5.1 Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

Se desarrolla la Matriz de evaluacion de factores externos donde en la columna
“peso” se otorga una ponderacidon segun su importancia a cada una de las oportunidades

y amenazas donde la suma es un 100%.

En la columna “calificacion” se otorga un puntaje en la escala valorativa de 1 a 4,
donde: 1= Amenaza mayor; 2 Amenaza menor; 3=Oportunidad menor y 4=0Oportunidad

mayor.

Tabla 35

Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

Factores Externos Peso | Calificacién Puntaje
Ponderado

Oportunidades
Creacion de experiencias de turismo | 0.08 | 4 0.32
sostenible.
Desarrollo de productos culturales y | 0.07 | 4 0.28
gastronémicos.
Ampliacion de alcance digital para reservas | 0.06 | 4 0.24
globales.
Reduccion de barreras tecnoldgicas. 0.05 |3 0.15
Atraccion de turismo interno con precios | 0.08 | 4 0.32
adaptados.
Creacion de tarifas escalonadas. 0.07 |3 0.21
Alianzas estratégicas con plataformas | 0.06 | 4 0.24
internacionales.
Campairias digitales segmentadas. 0.05 | 4 0.20
Automatizacion de procesos operativos. 0.06 |4 0.24
Estandares de sostenibilidad. 0.05 | 4 0.20
Mejora de accesibilidad en espacios | 0.07 | 4 0.28
turisticos.
Creacion de ambientes que destaquen la | 0.06 | 4 0.24
herencia cultural.
Formacion continua del personal. 0.07 | 4 0.28
Incentivos laborales para el personal. 0.06 |4 0.24
Amenazas
Competencia creciente de operadores | 0.08 | 1 0.08

internacionales.
Saturacion de sitios emblematicos. 007 |1 0.07
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Restricciones de acceso y horarios por | 0.06 |1 0.06
regulaciones.

Incremento de costos logisticos. 0.05 |2 0.10
Competencia desleal de operadores | 0.08 |1 0.08
informales.

Impacto de fluctuaciones econdmicas | 0.07 |1 0.07
globales.

Camparias promocionales poco efectivas. 0.06 |2 0.12
Cambio en las tendencias hacia experiencias | 0.05 | 1 0.05
digitales.

Riesgo de obsolescencia tecnoldgica. 0.06 |1 0.06
Deterioro de infraestructura turistica. 0.07 | 2 0.14
Saturacién de espacios en temporadas altas. | 0.06 | 1 0.06
Competencia por talento capacitado. 005 |1 0.05
Totales 1.00 3.83

Nota. Elaboracion propia a partir de (Louffat, 2012)

Interpretacion de la Matriz EFE

La matriz EFE presenta una puntuacion total de 3.83, lo que indica que la
organizacion se encuentra en una posicion favorable en términos de factores externos.
Esto sugiere que las oportunidades identificadas tienen un impacto significativo que
puede ser aprovechado, mientras que las amenazas, aunque presentes, no representan un

peso critico insuperable.

A. Oportunidades (Predominantemente calificacion 4)

Las oportunidades destacan como un componente clave para la estrategia de la

organizacion. Entre las mas relevantes se encuentran:

e Creacion de experiencias de turismo sostenible y comunitario (0.08):
Refleja una creciente tendencia hacia el turismo responsable que puede

diferenciar a la organizacion en el mercado.
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Desarrollo de productos culturales y gastronémicos unicos (0.07):
Potencial para posicionarse como un destino especializado en turismo de
inmersidn, alineandose con intereses globales.

Ampliacién del alcance digital y automatizacion de procesos (0.06): La
digitalizacion y el uso de plataformas internacionales como Booking o
TripAdvisor ofrecen una ventaja competitiva al facilitar la accesibilidad y
conveniencia para los clientes.

Camparfas digitales segmentadas (0.05): Permiten alcanzar nichos
especificos de turistas mediante estrategias personalizadas, incrementando
la efectividad del marketing.

Formacion continua del personal y creacion de incentivos laborales
(0.07 y 0.06): Garantizan una fuerza laboral motivada y altamente

capacitada, lo que mejora significativamente la experiencia del cliente.

Estrategia:

Aprovechar estas oportunidades puede posicionar a la organizacion como un lider

en innovacion, sostenibilidad y calidad en la experiencia turistica. Implementar estas

estrategias puede fomentar un crecimiento sostenido y un impacto positivo en la imagen

de marca.

B. Amenazas (Predominantemente calificacion 1)

Aunque las amenazas presentan un puntaje bajo, lo que reduce su influencia en el

desempefio total, no deben subestimarse. Algunas de las mas criticas incluyen:
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Competencia creciente de operadores internacionales y desleales (0.08):
Representa una presion significativa en precios y calidad, lo que puede
erosionar la participacion de mercado.

Saturacion de sitios emblematicos como Machu Picchu (0.07): Esto no
solo afecta la experiencia del turista, sino también la sostenibilidad del
destino a largo plazo.

Restricciones en accesos y horarios por regulaciones gubernamentales
(0.06): Limita la flexibilidad y accesibilidad, afectando la percepcidn de los
turistas.

Deterioro de la infraestructura publica y saturacion de espacios (0.07 y
0.06): Impacta negativamente en la comodidad y satisfaccion de los

visitantes, lo que podria derivar en una menor recomendacion del destino.

Estrategia:

Es crucial priorizar estrategias de mitigacion, como diversificar los productos turisticos

para reducir la dependencia de destinos emblematicos y colaborar con las autoridades

locales para mejorar la infraestructura. Ademas, implementar medidas que aseguren la

calidad y sostenibilidad puede contrarrestar estas amenazas.

C. Conclusién Estratégica:

La puntuacién total de 3.83 refleja un entorno donde las oportunidades superan

significativamente a las amenazas. La organizacion debe concentrar sus esfuerzos en:

Maximizar oportunidades clave, especialmente aquellas relacionadas con

la sostenibilidad, digitalizacion y diferenciacion cultural.
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la

diversificacion de ofertas, alianzas estratégicas con actores locales e

internacionales, y mejoras en la infraestructura y calidad del servicio.

Un enfoque proactivo y equilibrado garantizara que la organizacion se mantenga

competitiva y preparada para los cambios en el mercado turistico global.

6.1.5.2 Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

Se desarrolla la Matriz de evaluaciéon de Factor Interno donde en la columna de

“peso” se otorga una ponderacion segiin su orden de importancia a cada una de las

fortalezas y debilidades, por lo que suma el total de ellas un 100 %.

En la columna “calificacion” se otorga un puntaje en la escala valorativa de 1 a 4,

donde: 1= Debilidad mayor, 2= Debilidad menor, 3=Fortaleza menor y 4= Fortaleza

mayor.

Tabla 36

Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

local.

Factores Internos Peso | Calificacion Puntaje
Ponderado

Fortalezas
Gran diversidad de paquetes turisticos. 0.08 |4 0.32
Alto nivel de personalizacion en servicios. | 0.07 | 4 0.28
Estrategia geogréfica privilegiada. 0.07 | 4 0.28
Buena conectividad aérea y terrestre. 0.06 |3 0.18
Precios competitivos en comparacion | 0.07 | 4 0.28
internacional.
Flexibilidad en tarifas segun tipo de cliente. | 0.06 | 3 0.18
Uso creciente de redes sociales. 0.06 |4 0.24
Campaiias efectivas en fechas clave. 0.05 |3 0.15
Alta especializacion en logistica de tours. | 0.08 | 4 0.32
Cumplimiento de tiempos en los servicios. | 0.06 | 3 0.18
Oficinas en ubicaciones estratégicas. 0.07 | 4 0.28
Espacios  disefiados  para  clientes | 0.05 | 4 0.20
internacionales.
Personal capacitado en cultura e historia | 0.08 | 4 0.32




204

Uso de uniformes distintivos. 0.05 |3 0.15
Debilidades

Falta de innovacion en paquetes turisticos. | 0.08 | 1 0.08
Dependencia de tours tradicionales. 007 |1 0.07
Ineficiencia en sistemas de reserva. 0.06 |1 0.06
Dependencia de horarios de transporte. 0.05 |2 0.10
Percepcion de altos precios en servicios | 0.08 | 1 0.08
bésicos.

Poca flexibilidad de precios en temporadas | 0.07 | 1 0.07
altas.

Baja inversion en mercados emergentes. 0.06 |1 0.06
Débil diferenciacion en campanas. 0.05 |1 0.05
Inconsistencias en procedimientos internos. | 0.07 | 2 0.14
Lentitud en adopcidn de tecnologias. 0.06 |1 0.06
Infraestructura  obsoleta en algunas | 0.07 |1 0.07
agencias.

Espacios poco atractivos en oficinas. 0.05 |1 0.05
Alta rotacion de personal. 0.06 |1 0.06
Falta de capacitacion en tendencias | 0.07 |1 0.07
internacionales.

Totales 1.00 3.26

Nota. Elaboracion propia a partir de (Louffat, 2012)

Interpretacion de la matriz EFI

La puntuacion total de 3.26 indica una posicion interna favorable, aunque con areas

importantes que necesitan ser atendidas. Esto refleja que las fortalezas son significativas,

pero las debilidades pueden limitar el crecimiento si no se gestionan adecuadamente.

A. Fortalezas (Predominantemente calificacion 4)

Las fortalezas tienen un peso importante en la estrategia interna de la organizacion,

destacando:

¢ Diversidad de paquetes turisticos y personalizacion del servicio (0.08 y

0.07): Esto refuerza la capacidad de adaptarse a diferentes tipos de turistas,

lo que es clave en un mercado competitivo.
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Ubicacion geogréfica privilegiada y conectividad (0.07 y 0.06): Cusco es
un destino estratégico con accesibilidad aérea y terrestre, consolidandolo
como un punto clave para el turismo internacional.

Especializacion y cumplimiento (0.08 y 0.06): Los procesos eficientes en
logistica y cumplimiento de servicios prometidos refuerzan la percepcion
de confiabilidad.

Personal capacitado (0.08): La preparacion del personal en historia y
cultura local afiade valor a la experiencia del cliente, diferenciandose de
competidores menos especializados.

Marketing digital y campanias en fechas clave (0.06 y 0.05): El enfoque
en redes sociales y promociones especificas permite atraer mas clientes y

destacar en el mercado.

Estrategia:

Estas fortalezas posicionan a la organizacion como un proveedor confiable y

adaptable de experiencias turisticas de alta calidad. Potenciar estas areas puede atraer mas

clientes internacionales y fidelizar a los existentes.

B. Debilidades (Predominantemente calificacion 1)

Las debilidades representan desafios significativos que necesitan atencion urgente.

Entre las mas relevantes se encuentran:

Falta de innovacion y dependencia de tours tradicionales (0.08 y 0.07):
Esto puede limitar la capacidad de captar nuevos mercados, especialmente

aquellos que buscan experiencias Unicas.
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e Ineficiencias en reservas y procedimientos internos (0.06 y 0.07):
Generan inconsistencias en la experiencia del cliente, afectando la
percepcion de calidad.

e Baja inversion en mercados emergentes (0.06): Limita el alcance global,
especialmente en regiones con alto potencial de crecimiento como Asia 0
Africa.

e Infraestructura obsoleta y espacios poco atractivos (0.07 y 0.05): Afecta
la percepcidn del cliente y reduce la competitividad frente a agencias mas
modernas.

e Rotacion de personal y falta de capacitacion (0.06 y 0.07): Impacta

negativamente en la continuidad operativa y la calidad del servicio.

Estrategia:

Abordar estas debilidades permitird reducir las brechas operativas y mejorar la
experiencia del cliente, asegurando que las fortalezas no se vean opacadas por los

problemas internos.

C. Conclusién Estratégica:

La puntuacion total refleja que la organizacion tiene una base solida gracias a sus

fortalezas, pero es necesario:

e Innovar en los productos ofrecidos, especialmente en turismo alternativo y
sostenible.
e Optimizar los procesos internos, incluyendo la estandarizacién de

procedimientos y la implementacion de tecnologias avanzadas.
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e Invertir en infraestructura y formacion del personal, lo que aumentara la
satisfaccion del cliente y mejoraré la eficiencia.
e Expandir la promocion hacia mercados emergentes, diversificando la base

de clientes y reduciendo la dependencia de mercados tradicionales.

Un enfoque equilibrado entre potenciar fortalezas y mitigar debilidades garantizara

una ventaja competitiva sostenida en el mercado turistico global.



6.1.6 Matriz de evaluacion estratégica FODA

Tabla 37

Matriz de evaluacion estratégica FODA
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FORTALEZAS (F)

Gran diversidad de paquetes turisticos (F1).

Alto nivel de personalizacion en los servicios (F2).
Estrategia geografica privilegiada (F3).

Buena conectividad aérea y terrestre (F4).

Precios competitivos (F5).

Uso creciente de redes sociales y marketing digital (F6).
Alta especializacion en logistica de tours guiados (F7).
Oficinas ubicadas en puntos estratégicos (F8).

Personal capacitado y con alto conocimiento cultural (F9).

COoNOOR~WNE

DEBILIDADES (D)

PNoOOARWNE

Falta de innovacion constante en paquetes turisticos (D1).
Dependencia excesiva de tours tradicionales (D2).

Falta de sistema de reservas eficiente (D3).

Percepcion de altos precios para servicios basicos (D4).
Baja inversion en publicidad en mercados emergentes (D5).
Lentitud en adopcidn de tecnologias avanzadas (D6).
Infraestructura de oficinas poco moderna (D7).

Rotacion frecuente de personal (D8).

OPORTUNIDADES (0)

1.

N R WN

Creacion de experiencias de turismo sostenible y comunitario
(01).

Desarrollo de productos tnicos como inmersién cultural (02).

Ampliacién del alcance digital para reservas globales (O3).
Atraccion de mas turismo interno (O4).

Incremento de alianzas con plataformas internacionales (O5).
Incorporacién de tecnologia para automatizar procesos (O6).
Mejora de accesibilidad en espacios turisticos (O7).
Programas continuos de formacion para personal (O8).

ESTRATEGIAS FO (Fortalezas + Oportunidades)

e FO1: Aprovechar la alta especializacion en logistica (F7) para
desarrollar experiencias sostenibles y comunitarias (O1).

® [FO2: Utilizar el alcance del marketing digital (F6) para promocionar
productos Unicos como inmersion cultural (02).

® [FO3: Potenciar la conectividad geogréafica (F3, F4) para incrementar
alianzas con plataformas internacionales (O5).

® FO4: Mejorar la personalizacién de servicios (F2) mediante
tecnologias de automatizacion (O6).

ESTRATEGIAS DO (Debilidades + Oportunidades)

DO1: Introducir innovaciones en paquetes turisticos (D1) enfocadas en
turismo sostenible (O1).

DO2: Implementar un sistema de reservas eficiente (D3) para alcanzar

reservas globales (O3).

DO3: Superar la baja inversién en mercados emergentes (D5) mediante
alianzas estratégicas (O5).

DO4: Mejorar la infraestructura de oficinas (D7) para garantizar
accesibilidad y comodidad (O7).

AMENAZAS (A)

NoookrwNE

Competencia creciente de operadores internacionales (Al).
Saturacion de sitios emblematicos como Machu Picchu (A2).
Restricciones de acceso y horarios en sitios protegidos (A3).
Competencia desleal de operadores informales (A4).
Cambio en tendencias hacia experiencias digitales (A5).
Deterioro de infraestructura publica en puntos clave (A6).
Escasez de personal capacitado en el sector turistico (A7).

ESTRATEGIAS FA (Fortalezas + Amenazas)

® FAL: Usar la diversidad de paquetes turisticos (F1) para diferenciarse
de la competencia internacional (Al).

® FAZ2: Utilizar la conectividad y ubicacién estratégica (F3, F4) para
mitigar la saturacion en sitios emblematicos (A2).

® FA3: Ofrecer precios competitivos (F5) para contrarrestar la
competencia desleal (A4).

® FAA4: Capacitar al personal en tendencias internacionales (F9) para
adaptarse al cambio hacia experiencias digitales (A5).

ESTRATEGIAS DA (Debilidades + Amenazas)

DAZL: Reducir la dependencia de tours tradicionales (D2) diversificando la
oferta ante la competencia internacional (Al).

DA2: Implementar tecnologias avanzadas (D6) para mitigar el riesgo de
obsolescencia (A5).

DAZ3: Combatir la rotacién de personal (D8) mediante incentivos laborales
frente a la escasez de talento (A7).

DA4: Estandarizar procesos (D6) para reducir inconsistencias en respuesta
a la competencia desleal (A4)

Nota. Elaboracién propia a partir de (Louffat, 2012)
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6.2 Segmentacion del publico objetivo

Se identificara y dividira al pablico objetivo en base a:

Segmento demografico: Turistas nacionales e internacionales,

diferenciando por edad, género y nivel socioeconémico.

e Segmento geografico: Visitantes que provienen de paises clave (EE. UU.,
Europa, Asia) y de regiones del Peru.

e Segmento psicografico: Preferencias de viaje (aventura, cultural, lujo,
econdmico).

e Segmento conductual: Frecuencia de viaje y preferencias de compra

(online, presencial, paquetes personalizados).

6.3 Objetivos de la propuesta

6.3.1 Objetivo general

Mejorar el marketing de servicios de las agencias de viajes en Cusco mediante
estrategias enfocadas en las dimensiones clave del servicio, con el fin de incrementar la

satisfaccion del cliente y la rentabilidad.

6.3.2 Objetivos especificos

e Optimizar la calidad de los productos turisticos ofrecidos, ajustandose a las
necesidades del cliente.

e Asegurar que los puntos de contacto (lugar y tiempo) sean accesibles y
convenientes para los usuarios.

e Ajustar los precios para reflejar un balance entre calidad y competitividad.
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e Implementar estrategias efectivas de promocion para atraer a nuevos
clientes y fidelizar a los actuales.

e Mejorar los procesos internos de atencion al cliente.

¢ Renovar los espacios fisicos para crear un entorno mas atractivo y funcional.

e Capacitar al personal para ofrecer un servicio personalizado y profesional.

6.4 Estrategias y acciones de implementacion

Durante el afio 2023, las agencias de viajes del distrito del Cusco enfrentaron
desafios relacionados con la reactivacion turistica pospandemia, la transformacion digital
y el aumento de la competencia, tanto formal como informal. En este contexto, la
implementacidn de estrategias basadas en el marketing de servicios (7P: producto, precio,
plaza, promocién, procesos, entorno fisico y personal) resulta clave para mejorar la

competitividad y sostenibilidad del sector.

PRODUCTO

Desarrollar paquetes turisticos innovadores y personalizados, orientados a
nichos como el turismo vivencial, mistico, gastronomico y de aventura, que permitan

diversificar la oferta mas alla del circuito tradicional Machu Picchu—Valle Sagrado.

Superar las limitaciones de itinerarios rigidos incorporando opciones flexibles y
actividades diferenciadas (como talleres de textileria, caminatas nocturnas o experiencias
con comunidades locales), con base en las nuevas preferencias del turista post-COVID-

19.

LUGAR Y TIEMPO (DISTRIBUCION)
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Ampliar los horarios de atencion al publico, especialmente en temporada alta y
fines de semana, y reforzar la disponibilidad a través de plataformas digitales (web, apps

y redes sociales), facilitando la interaccion y reserva en tiempo real.

Mejorar la accesibilidad fisica de las oficinas, muchas de las cuales se encuentran
en zonas poco Visibles o con escasa sefializacion. Se recomienda la reubicacion o
adecuacion de espacios en puntos estratégicos de alto transito como el Centro Histérico,

terminales terrestres y zonas hoteleras.

PRECIO

Ajustar las tarifas con base en un analisis de percepcion de valor y benchmarking
con la competencia directa e informal, de modo que reflejen una relacion calidad-precio

adecuada.

Aplicar estrategias promocionales segmentadas, como descuentos en temporada
baja, tarifas corporativas, precios especiales para estudiantes o promociones para grupos

familiares, con el objetivo de estimular la demanda de manera sostenida.

PROMOCION

Disefiar campafas de marketing digital enfocadas en el turismo receptivo y
nacional, aprovechando redes sociales, influencers de viaje y plataformas especializadas

como TripAdvisor, Google Travel o Booking.

Reforzar la presencia online, desarrollando contenido atractivo como blogs con
consejos de viaje, videos de experiencias, testimonios de clientes y tours virtuales, lo que

favorece el posicionamiento organico (SEO) y la diferenciacién de marca.
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PROCESOS

Optimizar los procesos de atencién, reserva y pago, implementando
herramientas digitales como formularios automatizados, chatbots, pagos en linea y

sistemas CRM para el seguimiento de clientes.

Establecer mecanismos de retroalimentacion continua, como encuestas
postservicio, buzones virtuales y canales de atencion rapida ante reclamos, con el objetivo

de resolver deficiencias en los tiempos de respuesta y mejorar la calidad del servicio.

ENTORNO FISICO (EVIDENCIA FISICA)

Redisefiar los espacios fisicos de atencion al cliente incorporando elementos
visuales y decorativos que reflejen la identidad cultural cusquefia, generando asi una

experiencia inmersiva desde el primer contacto con la agencia.

Mejorar la sefalética, folleteria y material visual, asegurando que estén
disponibles en varios idiomas, con imagenes profesionales y un disefio que comunique

confianza, profesionalismo y autenticidad.

PERSONAL

Fortalecer las competencias del personal, mediante programas de capacitacion
continua en atencién al cliente, idiomas (especialmente inglés, portugués y francés),

marketing digital, manejo de herramientas tecnoldgicas y resolucion de conflictos.

Reducir la rotacion del personal a través de incentivos laborales, oportunidades
de desarrollo profesional, clima organizacional positivo y reconocimiento al desemperio,

elementos clave para garantizar un equipo motivado y comprometido.



6.5 Plan de accion

Tabla 38

Plan de accién
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Actividad Acciones especificas Responsable | Recursos necesarios Plazo Costo estimado
1. Redisefio y | - Investigacion de tendencias turisticas mediante encuestas | Gerente de | - Consultoria de | 1 mes para | S/4,000 (Investigacién de
mejora de a turistas y analisis de la competencia. Producto y | expertos locales. investigacio | mercado)
productos - Disefio de paquetes personalizados (culturales, aventura, | equipo - Plataformas para | n, 2 meses | S/3,000 (Disefio de
turisticos ecoturismo). creativo encuestas y andlisis | para productos)
- Incorporacién de actividades exclusivas como visitas a de tendencias. lanzamiento | S/3,000 (Consultoria y
lugares ocultos. pruebas de paguetes)
- Creacion de paquetes de viaje de corta duracion para
turistas con tiempo limitado.
2. Mejora en | - Revisién de ubicacion de agencias, buscando lugares | Gerente de | - Consultoria en |1 mes para | S/3,000 (Consultoria en
la turisticos estratégicos. Operaciones | accesibilidad. digitalizacié | ubicacion)
accesibilidad | - Reubicacion o acondicionamiento de agencia para ser mas | y equipo de | - Herramientas de | n, 2 meses | S/4,000 (Plataforma de
(Lugar y | accesible. TI software (CRM, | paracambios | reservas online) S/1,000
Tiempo) - Implementacion de plataforma de reservas online 24/7. - chatbots). fisicos (Capacitacion del
Integracién de atencidn al cliente automatizada a través de - Capacitacion de personal)
chatbots. personal. S/500 (Chatbot y
- Establecimiento de lineas de atencion telefonica durante software de atencion)
horarios no convencionales.
3. Estrategia | - Analisis competitivo de tarifas locales e internacionales. | Gerente de | - Herramientas de | 2 meses para | S/2,500 (Investigacion de
de  precios | - Ajuste de precios segin temporada alta y baja. Finanzas vy | analisis de precios. - | implementac | precios y  analisis)
(Precio) - Introduccion de precios dindmicos para optimizar ingresos | Gerente  de | Plataforma de pago | ién S/1,500 (Implementacion
segun demanda. Producto online con capacidad de sistema de descuentos)

- Creacion de descuentos para grupos grandes y compras
anticipadas. - Implementacion de un programa de

de aplicar
descuentos.

S/1,000
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fidelizacion con descuentos exclusivos para clientes
frecuentes.

(Desarrollo del programa
de fidelizacion)

4. Estrategia | - Crear campafias en redes sociales, enfocados en videos | Gerente de | - Presupuesto de | 2 meses para | S/4,000

promocional | atractivos de destinos y servicios. - Realizar colaboraciones | Marketing publicidad en Google | campafia (Publicidad en Google

(Promocion) | con influencers locales e internacionales para promocionar Ads y redes sociales. | inicial, luego | Ads) S/5,000
los paquetes. - Colaboracién con | mensual (Campafias en redes
- Realizar concursos y sorteos con premios de tours gratis. - influencers. sociales)
Publicar guias turisticas y contenido en blogs relacionados - Plataforma de S/3,000  (Colaboracion
con Cusco. gestion de concursos con influencers y
- Crear un programa de referidos que premie a los clientes y sorteos. embajadores de marca)
gue recomienden la agencia. S/2,000 (Produccion de

contenido y sorteos)
5 - Automatizacion de procesos de reservas y pagos mediante | Gerente de Tl | - Software de gestion | 3 meses para | S/3,000 (Automatizacion

Optimizacién

una plataforma web. - Implementacion de un sistema CRM | y Gerente de | (CRM, sistema de | implementac | de reservas y pagos)
de procesos | para personalizar el trato con los clientes. - Mejora en la | Operaciones | reservas onling). - | ién de | S/2,500 (Implementacion
internos integracion entre sistemas de venta y atencion al cliente. Capacitacion del | sistemas y | de CRM)
(Procesos) - Optimizacién de la comunicacion interna para evitar personal en el uso de | procesos S/1,500 (Capacitacion de

duplicidad de reservas y errores. nuevas herramientas. personal)
6. Mejora del | - Redisefio de la oficina para incluir elementos culturales de | Gerente de | - Presupuesto para | 2 meses para | S/10,000 (Redisefio de
entorno fisico | Cusco. - Mejorar la sefializacion de la agencia para facilitar | Operaciones | remodelacién y | remodelacié | interiores y
(Entorno la ubicacion. y disefiador | acondicionamiento. - | n acondicionamiento)
fisico) - Asegurar que la agencia sea accesible para personas con | de interiores | Materiales S/5,000  (Senalizacién,

discapacidad. promocionales materiales

- Incorporar zonas de confort como Wi-Fi gratuito, cafés y (folletos, carteles). promocionales)

zonas de descanso.
7. - Desarrollo de programas de formacion en atencién al | Recursos - Material didactico | Capacitacion | S/3,000 (Desarrollo del
Capacitacion | cliente y ventas. Humanos vy | para formacién. continua con | programa de formacion)
del personal | - Capacitacion en idiomas (principalmente inglés). Gerentes de | - Plataforma  de | médulos S/4,000 (Capacitacion en
(Personal) - Talleres de resolucién de conflictos y manejo de quejas. agencias formacién online. trimestrales | idiomas y ventas)

- Creacion de un programa de incentivos para premiar el
buen rendimiento.

S/3,000 (Incentivos 'y
talleres de resolucion de
conflictos)

TOTAL

S/69,500
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El costo total estimado para implementar las acciones del plan de marketing es

S/69,500

6.6 Evaluacion y Control de Resultados

La Evaluacion y Control de Resultados es una fase clave del plan de accion para
asegurar que se logren los objetivos propuestos. A continuacidn, se presenta un esquema

detallado de cémo evaluar y controlar el impacto de las acciones implementadas:

6.6.1 Indicadores Clave de Desempefio (KPIs)

Para medir el éxito del plan de accion, se deben definir indicadores especificos
relacionados con cada dimension de la estrategia de marketing (Producto, Precio,
Promocion, Lugar y Tiempo, Procesos, Entorno Fisico y Personal). Estos indicadores se

alinean con los objetivos de la propuesta y deben ser medidos regularmente.

Tabla 39

Indicadores Clave de Desempefio (KPIs)

Dimension KPls
Producto - NUmero de nuevos paquetes turisticos creados y vendidos.

- Satisfaccion del cliente con las nuevas experiencias (encuestas).
Precio - Comparacion de precios con competidores.

- Incremento en la cantidad de reservas con precios dinamicos. -
Rentabilidad de los descuentos aplicados.
Promocion - Aumento del trafico web y redes sociales.

- Ndmero de interacciones con los anuncios (likes, comentarios,
clics).

- Crecimiento en el nimero de seguidores.
Lugar y | - Incremento en la cantidad de reservas a través de la plataforma
Tiempo online.




216

- Ndmero de consultas fuera de horario comercial atendidas.
Procesos - Reduccion de tiempos de respuesta en reservas y consultas.

- NUmero de incidencias operativas resueltas.
Entorno - Evaluacion de la accesibilidad de la agencia (incluyendo evaluacion
Fisico de personas con discapacidad).

- Resultados de encuestas sobre confort y experiencia en agencia.
Personal - Satisfaccion de clientes con la atencidn recibida.

- Evaluacion del desempefio del personal en atencion al cliente

(calificacion de clientes).

6.6.2 Métodos de Evaluacion

La evaluacion debe ser continua y no solo al final del proceso. A continuacion, se

describen las herramientas y métodos para evaluar los KPIs:

Tabla 40

Métodos de Evaluacion

Método de
Evaluacion

Descripcion

Encuestas de
Satisfaccion

Se deben realizar encuestas periddicas a los clientes después de cada
servicio para conocer su nivel de satisfaccion con respecto a los
productos, precios y servicios.

Andlisis de Datos

Usar herramientas de analisis de datos (Google Analytics, plataformas
CRM) para medir el impacto de las campafas, reservas online y
efectividad de los precios dindamicos.

Monitoreo de
Redes Sociales

Analizar las interacciones en las plataformas de redes sociales
(Facebook, Instagram, etc.) para medir la efectividad de las campafias
promocionales.

Revisién de
Procesos Internos

Evaluar la eficiencia de los procesos operativos (reservas, pagos,
atencion al cliente) mediante la revision de los tiempos de respuesta y
la resolucion de incidencias.

Observacion
Directa en Agencia

Realizar visitas periddicas a las agencias para verificar el cumplimiento
de los estandares de entorno fisico y la accesibilidad, asi como la calidad
de la atencion al cliente.

Andlisis Financiero

Realizar andlisis de ingresos y costos para ver el impacto de las nuevas
estrategias de precios, promociones y nuevos productos turisticos.
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6.6.3 Frecuencia de Evaluacion

La evaluacion de resultados debe realizarse en intervalos regulares para detectar
problemas a tiempo y corregirlos de manera oportuna. A continuacién, se propone la

frecuencia adecuada:

Tabla 41

Frecuencia de Evaluacion

Actividad/Accion Frecuencia de Evaluacion
Nuevos productos turisticos y su rendimiento Mensual
Estrategia de precios Trimestral
Camparias promocionales (redes sociales y anuncios) | Semanal
Plataforma de reservas online Mensual
Mejoras en procesos internos Mensual
Mejoras en el entorno fisico de la agencia Trimestral
Capacitacion del personal y desempefio Trimestral
Satisfaccion general de los clientes Trimestral

6.6.4 Analisis de Resultados y Toma de Decisiones

Una vez que se hayan recolectado los datos de las evaluaciones, es necesario

analizarlos para determinar si las acciones implementadas estan alcanzando los objetivos

establecidos.

Tabla 42

Analisis de Resultados y Toma de Decisiones

Resultados esperados

Accidén Correctiva en caso de no lograr resultados

Incremento en las reservas de
nuevos productos

Redisefiar los paquetes turisticos o ajustar las
caracteristicas de los mismos segun las preferencias de
los clientes.

Mejora en la tasa de conversion
de precios dindmicos

Realizar ajustes en las tarifas para asegurarse de que
sean competitivas y atractivas para los clientes.
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Mayor interaccion en
campafas promocionales

Reajustar la segmentacion de los anuncios o probar
nuevos tipos de contenido para mejorar la respuesta del
publico.

Aumento en la satisfaccién de
los clientes

Implementar mejoras en la atencion al cliente o en el
disefio de los paquetes turisticos.

Reduccion de tiempos de
espera en procesos internos

Mejorar la integracion de los sistemas o aumentar la
automatizacion de los procesos.

Mejorar la accesibilidad y el
confort fisico de las agencias

Realizar ajustes en el disefio o las instalaciones de la
agencia para garantizar una experiencia mas comoda y
accesible.

Mejorar la capacitacion del
personal

Ofrecer programas de formacién continua y realizar
evaluaciones de desemperio regulares.

6.6.5

Informe de Resultados y Recomendaciones

El informe debe incluir los siguientes puntos:

e Resumen de los KPIs obtenidos.

e Andlisis detallado de los logros y areas de mejora.

e Recomendaciones para ajustar las estrategias si los resultados no son

satisfactorios.

6.7 Ajustesen el Plan

Plan de accion para implementar los ajustes y correcciones necesarias.

Haciendo controles constantes de la ejecucion del plan puede surgir que los

resultados no sean los esperados en alguna de las dimensiones del plan (por ejemplo,

ventas, satisfaccion del cliente, procesos internos), por ello se deben realizar ajustes, tales

como:

e Revision de estrategias promocionales: Ajustar los canales, el contenido

y el presupuesto de las campanias.
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e Reajuste de precios: Analizar la elasticidad del precio de los productos y
considerar nuevas opciones como descuentos o precios especiales por
temporada.

o Reforzar la capacitacion del personal: Organizar méas talleres y
entrenamientos si se detectan deficiencias en la atencion al cliente o en la

gestion de los paquetes turisticos.

Este sistema de evaluacion y control permitird optimizar continuamente el
marketing de las agencias de viajes en Cusco y garantizar que se logren los objetivos

establecidos.



Primero.

Segundo:
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CONCLUSIONES

Se concluye que Marketing de Servicios como Herramienta Esencial; el
estudio ha confirmado que el marketing de servicios es una herramienta
fundamental para mejorar la atencion al cliente y la competitividad de las
agencias de viajes en el distrito del Cusco. Se identificaron deficiencias en

sus dimensiones.

El anélisis apunta a que el marketing de servicios es clave para mejorar la
competitividad de las agencias de viajes del distrito del Cusco. Implementar
estrategias adecuadas en dimensiones como el producto, lugar y tiempo,
precio, promocion, procesos, entorno fisico y personal permitira a las
agencias adaptarse a las demandas actuales del mercado turistico, generando

una mayor satisfaccion y fidelizacion de los turistas.

Se concluye que las agencias de viajes en Cusco no ofrecen un producto lo
suficientemente diferenciado. Los paquetes turisticos deben enfocarse en la
personalizacion y en la creacion de experiencias Unicas para cada cliente. Esto
incrementara el valor percibido por los turistas y mejorara su experiencia
general. Se tiene que faltan de Estrategias Digitales; en tal sentido las
agencias de viajes del distrito del Cusco no han aprovechado plenamente las
oportunidades que ofrece el marketing digital, lo que limita su alcance y
visibilidad en el mercado turistico. La ausencia de estrategias digitales bien
estructuradas ha afectado la promocién y comercializacion de los servicios,
particularmente en un entorno globalizado donde los turistas dependen cada

vez mas de plataformas tecnoldgicas para planificar sus viajes.
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Las agencias deben optimizar sus tiempos de respuesta y facilitar el acceso a
los servicios, utilizando canales digitales como paginas web o aplicaciones
moviles. La investigacion muestra que la falta de flexibilidad en estos
aspectos afecta negativamente la experiencia del cliente y su disposicion a

utilizar los servicios.

Los precios no estan bien segmentados ni ajustados a las necesidades del
mercado objetivo. Es necesario desarrollar una estructura de precios
competitiva y flexible, que considere descuentos y promociones estacionales
para atraer a diferentes segmentos de turistas. El Potencial del Marketing
Interactivo; se concluye que aunque poco desarrollado en las agencias del
distrito del Cusco, tiene un gran potencial para mejorar la calidad de la

relacion con los clientes.

La falta de estrategias efectivas de promocion, especialmente en canales
digitales, ha sido una de las principales deficiencias. Las agencias necesitan
implementar campafias promocionales mas agresivas y efectivas, tanto en
redes sociales como en plataformas turisticas digitales, para captar la atencion
de turistas nacionales e internacionales. El uso de herramientas como
chatbots, WhatsApp Business y encuestas post-servicio podria optimizar la

interaccion y satisfaccion de los turistas, fomentando su fidelizacion.

Se identifico que los procesos internos de las agencias son ineficientes, lo que

afecta la calidad del servicio ofrecido. La automatizacién de procesos, como
las reservas y confirmaciones, ayudaria a mejorar la eficiencia y reducir los

errores, lo cual incrementara la satisfaccion del cliente.
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Septimo: El entorno fisico de las agencias, incluyendo sus instalaciones y recursos, no
contribuye a generar confianza ni a ofrecer una experiencia memorable. Se
concluye que es necesario mejorar las oficinas, con espacios mas modernos y

amigables, para que reflejen un compromiso con la calidad del servicio.

Octavo: El estudio revela que la falta de capacitacion continua del personal en areas
clave, como atencion al cliente y manejo de tecnologias, es un factor
limitante. Es esencial que las agencias inviertan en la formacion de su equipo,
ya que el personal juega un rol crucial en la satisfaccion del cliente y en la
percepcion de la calidad del servicio. Para precisar se concluyo que la falta
de capacitacion continua en el personal de las agencias impacta
negativamente en la calidad de la atencion al cliente. La formacion en areas
clave como la atencion personalizada, el uso de herramientas tecnoldgicas y
el manejo de plataformas digitales es crucial para mejorar la experiencia de

los turistas y generar lealtad.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a los duefios y gestores de las agencias de viajes disefiar
productos turisticos personalizados que se adapten a las necesidades
especificas de cada segmento de turistas. Esto incluye ofrecer experiencias
culturales, de aventura o relajacién, que los turistas puedan personalizar segun

sus preferencias.

Implementar Estrategias Digitales, por lo cual se recomienda que las agencias
de viajes desarrollen una estrategia digital robusta que incluya la creacion y
mantenimiento de paginas web optimizadas, la gestion activa de redes sociales
y el uso de publicidad pagada en plataformas como Google Ads. Estas acciones
permitiran aumentar la visibilidad y atraer a un publico mas amplio, tanto a

nivel nacional como internacional.

Se recomienda a los duefios y gestores de las agencias de viajes implementar
plataformas digitales que faciliten la compra de servicios turisticos, como
aplicaciones mdviles y sitios web optimizados, que permitan a los clientes
reservar y modificar sus viajes de forma rédpida y eficaz. Fomentar la
Personalizacién del Servicio; para mejorar la competitividad, las agencias de
viajes deben enfocarse en la personalizacion de sus servicios, ajustandose a las
preferencias y necesidades de cada cliente. Se recomienda segmentar a los
turistas en funcion de sus intereses y ofrecer experiencias personalizadas que
generen un mayor nivel de satisfaccion y fidelizacion. Mejorar la Promocion
Externa; se recomienda que las agencias trabajen en campafias promocionales
colaborando con influenciadores de turismo y medios digitales que les

permitan mejorar su posicionamiento en el mercado. Las alianzas estratégicas
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con estos actores seran cruciales para captar la atencion de nuevos turistas y

consolidar la imagen de las agencias como prestadoras de servicios de calidad.

Tercero: Se recomienda a los duefios y gestores de las agencias de viajes ajustar la
estrategia de precios. Es crucial que las agencias desarrollen estrategias de
precios flexibles, incluyendo promociones estacionales y descuentos para
grupos o turistas recurrentes. Estas estrategias pueden incentivar la demanda

en temporadas bajas y aumentar la fidelizacion de los clientes.

Caurto: Se recomienda a los duefios y gestores de las agencias de viajes implementar
estrategias de promocion digital, las agencias deben invertir en campafias de
marketing digital, utilizando redes sociales, blogs de viajes, Google Ads y otras
plataformas digitales. Colaborar con influenciadores de turismo también puede

ser una estrategia efectiva para mejorar la visibilidad y atraer a nuevos clientes.

Quinto: Se recomienda a los duefios y gestores de las agencias de viajes optimizacién de
los procesos internos, se recomienda la implementacion de herramientas de
automatizacién de procesos para mejorar la eficiencia, como sistemas CRM
para gestionar las relaciones con los clientes y plataformas de reservas
automaticas que optimicen el flujo de trabajo dentro de la agencia. Adopcion
de Herramientas de Marketing Interactivo, para que las agencias deben integrar
herramientas de marketing interactivo como chatbots y sistemas de atencion
personalizada mediante WhatsApp Business. Ademas, es crucial que realicen
encuestas de satisfaccion al cliente para recoger informacion valiosa sobre la

experiencia del turista y realizar ajustes en los servicios ofrecidos.
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Se recomienda a los duefios y gestores de las agencias de viajes mejorar el
entorno fisico de las agencias, renovando las instalaciones de las agencias de
viajes es clave para proyectar una imagen profesional y confiable. Se
recomienda crear espacios modernos y acogedores, que reflejen los valores de

la agencia y mejoren la experiencia del cliente al visitarlas.

Se recomienda a los duefios y gestores de las agencias de viajes capacitar al
personal de forma continua, por lo cual se sugiere que las agencias
implementen programas de capacitacion continua para su personal en &reas
como atencién al cliente, marketing digital y uso de herramientas tecnoldgicas.
Invertir en el desarrollo del equipo permitird ofrecer un servicio de mayor
calidad y adaptado a las expectativas del turista moderno. es fundamental que
las agencias inviertan en la formacion continua de su personal en areas clave
como atencidn al cliente, marketing digital y ventas. Se sugiere realizar talleres
mensuales y establecer sistemas de incentivos que promuevan la motivacion y
el crecimiento profesional del personal, lo que a su vez mejorara la calidad del

servicio ofrecido.
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TITULO: MARKETING DE SERVICIOS PARA MEJORAR LAS AGENCIAS DE VIAJES DEL DISTRITO DEL CUSCO. PERIODO

2023
Problema Objetivos Variable de Metodologia
estudios:
Dimensiones
Problema general: Objetivo general: Variable: Tipo de investigacion:
¢Cuales son las caracteristicas del | Describir las caracteristicas del | Marketing de | Aplicada
marketing de servicios en las agencias | marketing de servicios en las | servicios
de viajes del distrito del Cusco en el | agencias de viajes del distrito del Nivel de investigacion:
periodo 2023? Cusco en el periodo 2023. Dimensiones:
Descriptivo
Problemas especificos: Obijetivos especificos: e Producto
e Lugar y | Método de lainvestigacion:
P.E.1: ;Cémo es el producto en las | O.E.1: Identificar la situacién actual tiempo
agencias de viajes del distrito del | del producto de las agencias de e Precio Propositivo
Cusco en el periodo 2023? viajes del distrito del Cusco en el e  Promocién
periodo 2023. e  Procesos Enfoque de la investigacion:
P.E.2: ¢ De qué manera se lleva a cabo e Entorno

el lugar y tiempo en las agencias de

fisico

Cuantitativo
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viajes del distrito del Cusco en el
periodo 2023?

P.E.3: (Como son los precios de las
agencias de viajes del distrito del
Cusco en el periodo 2023?

P.E.4: ;Cémo es la promocidn en las
agencias de viajes del distrito del
Cusco en el periodo 2023?

P:E.5: ¢(De qué manera se llevan a
cabo los procesos en las agencias de
viajes en nel distrito del Cusco en el
periodo 20237

P.E.6: ;CAmo es el entorno fisico de
las agencias de viajes del distrito del
Cusco en el periodo 2023?

P.E.7: Cual es la participacion del
personal de las agencias de viajes del
distrito del Cusco en el periodo 2023?

P.E.8: Como realizar una propuesta
para mejorar la situacion actual del
marketing de servicios de las
agencias de viajes del distrito del
Cusco?

O.E.2: Describir el lugar y tiempo
de las agencias de viajes del distrito
del Cusco en el periodo 2023.

O.E.3: Conocer el precio de las
agencias de viajes del distrito del
Cusco en el periodo 2023.

O.E.4: Determinar la promocion de
las agencias de viajes del distrito del
Cusco en el periodo 2023.

O.E.5: Identificar los procesos de
las agencias de viajes del distrito del
Cusco en el periodo 2023.

O.E.6: Identificar el entorno fisico
de las agencias de viajes del distrito
del Cusco en el periodo 2023.

O.E.7: Describir al personal de las
agencias de viajes del distrito del
Cusco en el periodo 2023.

O.E.8: Proponer estrategias para
mejorar el marketing de servicios de
las agencias de viajes.

Personal

Disefio de la investigacion:

No experimental - transversal

Poblacion y muestra:

La poblacion estuvo conformada por 160 de agencias
de viajes del distrito de Cusco y la muestra fue de

113 agencias de viajes.

Técnica e instrumento:

Técnicas Instrumentos

Cuestionario aplicado a
Encuesta
la muestra poblacional

Observacioén Ficha de observacion

Procesamiento de datos:

Excel y SPSS version 23
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ANEXO 2

REGISTRO DE LAS AGENCIAS DE VIAJES DEL DISTRITO DE CUSCO

N° Clasificacion Razon Social

1 Operador de turismo Chaska Tours E.I.R.L.

2 Operador de turismo Viajes Unién S.R.L.

3 Agencias minoristas Apumayo Expediciones S.A.C.

4 Operador de turismo Eco Tour Cusco E.I.R.L.

5 Operador de turismo Expediciones Vilca E.l.R.L.

6 Operador de turismo Naty’s Travel Agency E.ILR.L.

7 Operador de turismo Panorama International Travel Agency E.I.R.L.
8 Operador de turismo Per Via S.A.C.

9 Operador de turismo Santo Domingo E.l.R.L.

10 Operador de turismo Fiesta Tours International S.A.

11 Operador de turismo Domiruth Travel Service S.A.C.

12 Agencias minoristas Adventours SAS E.l.R.L.

13 Operador de turismo Abercrombie & Kent Peri S.A.C.

14 Operador de turismo Ecoandes Adventures S.R.L.

15 Operador de turismo ECS Travel S.A.C.

16 Agencias minoristas Daily Tours E.I.R.L.

17 Agencias minoristas Americana de Turismo E.I.R.L.

18 Agencias minoristas Discovering Peru Travel S.R.L.

19 Operador de turismo Kontiki Tours E.l.R.L.

20 Operador de turismo Amadeus Travel Tours E.I.LR.L.

21 Operador de turismo Augqui Mountain Spirit E.l.R.L.

22 Agencias minoristas Culturas Per0 Viajes y Servicios S.R.L.
23 Operador de turismo Export Tour E.I.LR.L.

24 Agencias minoristas Latino Tours E.l.LR.L.

25 Operador de turismo Per( Paradise Travel E.l.R.L.

26 Operador de turismo Qosqo Mistico S.R.L.

27 Operador de turismo Ruinas Servicios Turisticos S.A.C.

28 Agencias minoristas Agencia de Viajes y Turismo Carmen E.I.R.L.
29 Agencias minoristas K'uichy Light International E.1.R.L.
30 Operador de turismo South American Travel Services S.R.L.
31 Agencias minoristas Kipachi Pert Agencia de Viajes y Turismo
32 Operador de turismo PTS Peru S.A.C.

33 Operador de turismo Enigma Adventure Tour Operator S.A.C.
34 Operador de turismo Ausangate Moungilnsnlij Jungle Explorers
35 Operador de turismo Super Tour Cusco E.L.R.L.

36 Agencias minoristas Imperio del Sol Viajes y Turismo

37 Operador de turismo América Andina Business Group S.R.L.
38 Operador de turismo Pert Journey’s E.I.LR.L.

39 Operador de turismo Agencia de ViajeEyITF;JEsmo EcotimePeru
40 Operador de turismo Reserv Cusco S.R.L.

41 Agencias minoristas Alba Tours E.I.LR.L.
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42 Operador de turismo Detoko Per S.A.C.
43 Operador de turismo Terres Magiques des Incas E.I.LR.L.
44 Agencias minoristas Glacial Travel Viajes y Turismo E.I.R.L.
45 Operador de turismo Conde Travel Perd E.I.R.L.
46 Operador de turismo Cultural Immersion Travel Peru E.l.R.L.
47 Operador de turismo Llama Path E.l.R.L.

Agencias minoristas Agencia de Viajes y Turismo Pakaregtampu
48

Travel S.C.R.L.

49 Agencias minoristas Alfa Tours E.I.LR.L.
50 Operador de turismo Grandes Aventuras del Perd S.A.C.
51 Operador de turismo Peruvian Sacred & Adventure S.R.L.
52 Operador de turismo Royal Crown Adventures E.I.R.L.
53 Operador de turismo Cusco Land Expeditions E.l.R.L.
54 Operador de turismo Overandestravel E.I.R.L.
55 Operador de turismo Marlon’s Travel E.I.R.L.
56 Operador de turismo Sunshine Travel Perd E.I.R.L.
57 Agencias minoristas Andes Amazon Trails Pert E.Il.R.L.
58 Operador de turismo Peruvian Ancient Paths S.A.C.
59 Operador de turismo Wayna Peru Expeditions E.I.R.L.
60 Operador de turismo Making'n Cusco S.C.R.L.
61 Operador de turismo ADV Gregory Cusco Peri S.A.C.
62 Operador de turismo Vamos Expeditions S.A.C.
63 Operador de turismo Intense Per S.A.C.
64 Agencias minoristas Peru Adventures Travel Agency S.R.L.
65 Operador de turismo Camino del Apu Ausangate S.C.R.L.
66 Operador de turismo Alpi Adventure E.I.LR.L.
67 Operador de turismo Killary Travel S.A.C.
68 Operador de turismo Peruvilca Expeditions S.R.L.
69 Operador de turismo Per( a Travel S.A.C.
70 Operador de turismo PTA Peru Travel y Adventures E.I.R.L.
71 Operador de turismo Illa Yaku S.A.C.
72 Operador de turismo Antipode S.R.L.
73 Agencias minoristas Respons S.A.C
74 Operador de turismo Qori Inka Travel E.I.R.L.
75 Agencias minoristas Raices Per Operadores Mayoristas S.A.C.
76 Operador de turismo Salkantay Trail Mollepata Pert E.l.R.L.
77 Operador de turismo Qeros Tours Peru S.C.R.L.

Operador de turismo Viajes y Servicios Pert Adventure Trek
78

S.CR.L.

79 Operador de turismo Ramirez Torres, Edison
80 Operador de turismo Andean World Expeditions E.I.R.L.

Agencias minoristas Agencia de Viajes y Turismo Tupay Memo
81

Tours E.ILR.L.

82 Operador de turismo Anabasis S.C.R.L.
83 Operador de turismo Aventuras Ecotreck Perl E.I.R.L.
84 Operador de turismo Corporacién Altamirano Pilares E.I.R.L.
85 Operador de turismo Machupicchu & Beyond E.I.R.L.
86 Agencias minoristas Pantiacolla Green Travels E.l.R.L.
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87 Agencias minoristas Paykikin Adventure Travel S.R.L.
88 Agencias minoristas Perunewbeginnings E.I.LR.L.
89 Operador de turismo Rutas del Inka S.A.C.
90 Operador de turismo Ruthbela Travel Tours E.L.R.L.
91 Operador de turismo Inversiones Sumac Coca E.I.R.L.
92 Operador de turismo Valencia Travel Agency S.A.C.
93 Operador de turismo Cusco Inka Travel S.A.C.
94 Operador de turismo Ramos Quispe, Irma: Chaski Trek
95 Operador de turismo Quechua Planet Tours S.A.C.
96 Operador de turismo Peru Andean Explorer Travel Specialist S.A.C.
97 Operador de turismo Alpaca Expeditions E.I.R.L.
98 Operador de turismo Andes Path Pert Corp S.R.L.
99 Operador de turismo Inkas Per Tours
100 Operador de turismo Crees Peruvian Discoveries E.I.R.L.
101 Operador de turismo Danys Peru E.I.R.L.
102 Operador de turismo Daydream Travel Agency E.I.LR.L.
Operador de turismo Elohim Tours Transportes y Servicios Turisticos
103 E.ILR.L.
104 Operador de turismo Empresa Cusi Travel International S.C.R.L.
105 Agencias minoristas Incas Connections Agencia De Viajes Turismo
Y Hoteleria S.A.C.
106 Operador de turismo Inka Time Tours & Treks E.I.R.L.
107 Operador de turismo Inversiones Turisticas American Route S.A.C.
108 Operador de turismo Kusikuy Tours S.R.L.
109 Operador de turismo Lorenzo Expeditions E.I.LR.L.
Operador de turismo Mariposa Azul De Los Andes Servicios
110 .
Turisticos E.I.R.L.
111 Operador de turismo Marquez Viajes Y Servicios Turisticos E.I.R.L.
112 Agencias minoristas Mundo Turismo Peru S.C.R.L.
113 Operador de turismo Peri On Road E.I.R.L.
114 Operador de turismo Per( Experiences Belmond S.A.
115 Operador de turismo Pert Volunteer and Travel
116 Operador de turismo Soncco Tours E.ILR.L.
117 Operador de turismo South Adventures Pert Tours E.I.R.L.
118 Operador de turismo Southern Peru-Explorers E.I.R.L.
119 Operador de turismo Andean Spirit Destinations S.A.C
120 Agencias minoristas Villa Tours S.R.L.
121 Operador de turismo Willqui S.C.R.L.
192 Operador de turismo Apus Golden Pert Travel Company Tour
Operator E.I.R.L.
123 Operador de turismo Inkari Peru Travel S.A.C.
124 Operador de turismo Sam Tarvel Peru Expeditions E.I.R.L.
125 Operador de turismo Inkas Chacana S.R.L.
126 Operador de turismo Amanecer Tours S.A.C.
127 Operador de turismo Pukupuku Travel S.R.L.
Operador de turismo Machupicchu Pert Tours Travel Agency
128 E.lLR.L.
129 Operador de turismo Blue Planet Adventure E.I.R.L.
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130 Operador de turismo Quechuas Expeditions Per( S.A.C

131 Operador de turismo South American Travel E.I.R.L.

132 Agencias minoristas Empresa Turistica Destinos Cusco Peru E.I.R.L.

133 Operador de turismo Viagens Machupicchu S.A.C.

134 Operador de turismo Vertigo Travel Per E.I.R.L.

135 Agencias minoristas I Love Cusco E.l.LR.L.

136 Operador de turismo Haku Travel E.l.R.L.

Operador de turismo Aventuras X-Treme Tourbulencia en Cusco

137 E.ILR.L.

138 Operador de turismo Viajes Colén E.ILR.L.

139 Operador de turismo Allpandina Travel

140 Operador de turismo Agencia de Viajes y Turismo Per( Top

Adventure S.R.L.

141 Operador de turismo Inka Trail Expeditions Pert E.l.R.L.

142 Operador de turismo Agencia de viajes Intipakarina Travel E.l.R.L.

143 Operador de turismo Agencia de Viajes y Transporte Turistico Tambo
Adventure Peru S.R.L.

Operador de turismo Inti Paradise Agencia de Viajes y Turismo

144 S.R.L.

145 Operador de turismo Drassus Inversiones S.A.C.

146 Operador de turismo Adventure Cusco Group E.I.R.L.

147 Operador de turismo Reservas CPM S.A.C.

148 Operador de turismo The Last Inkas Tour Operator E.I.R.L.

149 Operador de turismo Amazon Peru Shelter S.A.C.

150 Operador de turismo Andean Exclusive S.R.L.

151 Operador de turismo Peruvian Sunrise Group S.R.L.

152 Agencias minoristas Inka Time Peru S.A.C.

153 Operador de turismo Machupicchu Inka Trekking E.l.R.L.

154 Operador de turismo Per( Cusi Tour E.l.R.L.

155 Agencias minoristas Qorianka Tours S.R.L.

156 Operador de turismo Inka Alitude Travel Company E.I.R.L.

157 Agencias minoristas Mistic World Travel Agency E.I.LR.L.

158 Operador de turismo Amerika Trek S.A.C.

159 Operador de turismo Pert Grand Travel Group S.A.C.

160 Operador de turismo Inversiones Turisticas K “intu E.I.R.L.

Nota. PROMPERU (2022)
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ANEXO 3

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS: CUESTIONARIO

Buenos dias/tardes,

Soy egresado y me encuentro realizando una investigacion con la finalidad de
determinar la situacion actual del marketing de servicio, la misma que es anénima, sera

usada solo con fines académicos.

Su participacién es muy importante, por lo que agradeceria que pueda participar

respondiendo la siguiente encuesta cuya duracion es de maximo 5 minutos.

Consentimiento informado:
¢Desea participar y otorga su consentimiento para hacer uso de
los datos en la presente investigacion? Si No
Por favor marque con un aspa su respuesta:

Instrucciones:

Lea detenidamente cada afirmacion y marque la alternativa que mas se ajuste a su

percepcidn, considerando:

1 =Totalmente en desacuerdo

2= En desacuerdo

3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4= De acuerdo

5= Totalmente de acuerdo

Dimensiones Escala

1]2]3]4]5

D1: Producto

1 La agencia de viajes tiene su nombre reconocido por sus actividades
y calidad

2 La agencia de viajes es reconocida por su tradicion en la localidad

3 El producto turistico ofertado por la agencia de viajes tiene atributos
distintivos

4 Los colabores de la agencia de viajes mantienen satisfechos a los
turistas con la diversificacion de sus servicios

D2: Lugar y Tiempo

5 La agencia de viajes estd adecuadamente ubicada para coordinar el
servicio

6 La agencia de viajes cuenta con el servicio de delivery cuando
corresponde
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7 La agencia de viajes utiliza canales digitales para sus ventas
electronicas

8 Usted se contacta con la agencia de viajes a través de las redes
sociales

D3: Precio

9 La agencia de viajes maneja un precio justo de acuerdo al servicio
prestado

10 | Laadaptabilidad y flexibilidad de la agencia de viajes tiene que ver
con la fijacién de precios

11 | Los precios establecidos por agencia de viajes son competitivos en
el mercado turistico

12 | Percibe que la agencia de viajes fija su precio de lista acorde a la
atencion al turista

D4: Promocién

13 | La publicidad de la agencia de viajes informa sobre sus ofertas
especiales

14 | La informacion que se publica en las redes es util para saber las
condiciones del producto turistico

15 | La agencia de viajes lanza promociones en fechas importantes de
acuerdo a calendario anual

16 | Se cuenta con promociones de marketing de acuerdo a las
tendencias del mercado turistico

D5: Procesos

17 | Los colaboradores son comunicativos y asertivos al momento de la
materializacidn del paquete turistico

18 | La agencia de viaje cuenta con tiempos de entrega asertiva de
acuerdo al servicio prestado

19 | El personal de la agencia de viajes se presenta y conoce con claridad
sobre el producto turistico

20 | Laagencia de viajes da prioridad desde el inicio de la prestacion del
servicio para tener experiencias Unicas

D6: Entorno Fisico

21 | La infraestructura de la agencia de viajes es adecuada y atractiva
para coordinar las actividades turisticas

22 | El nombre de la agencia de viajes es de renombre a la vista del
turista

23 | La ambientacion fisica tiene relacion con la tematica de la agencia
de viajes

24 | Ladistribucion de los espacios y decoracién interna son atractivos

D7: Personal

25 | El personal cuenta con uniformes distintivos en la agencia de
viajes

26 | Los colaboradores estan en la capacidad de asesorar y se presentan
adecuadamente para prestar el servicio

27 | El personal trabaja en un buen ambiente laboral y tiene
compromiso con su trabajo

28 | El personal tiene actitud positiva, capacidad de atencion y

respuesta ante dificultades que se presentan
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GUIA DE OBSERVACION PARA EVALUAR EL SERVICIO DE UNA

AGENCIA DE VIAJES

Proposito: Evaluar las dimensiones del servicio ofrecido por una agencia de viajes

mediante observacion directa y sistematica.

I. Dimension 1: Producto

\Indicadores Observables

ilio Comentarios

Reconocimiento del nombre: ldentificacion visual o auditiva de
que la agencia es conocida por su calidad y actividades.

Tradicion local: Presencia de menciones o referencias en la
comunidad sobre la historia de la agencia.

Atributos distintivos: Evidencia de productos turisticos que se
destaquen en el mercado (ej.: variedad unica).

Diversificacion del servicio: Practicas observadas que demuestren
que los colaboradores ofrecen diversos servicios.

1. Dimensién 2: Lugar y Tiempo

\Indicadores Observables \

Ubicacion: Accesibilidad y conveniencia de la agencia para
coordinar servicios.

Servicio de delivery: Implementacién del envio de documentos o
productos turisticos a domicilio.

Uso de canales digitales: Presencia activa en plataformas
electronicas para realizar ventas.

Redes sociales: Frecuencia y facilidad de contacto por redes
sociales.

{[No||Comentarios

I11. Dimensién 3: Precio

Justicia del precio: Relacién percibida entre el costo y la calidad
del servicio.

Adaptabilidad en precios: Flexibilidad en la negociacion de
precios en servicios personalizados.

Competitividad: Comparaciéon con otras agencias de la misma
localidad o sector.

Acorde a la atencidn: Congruencia entre precios y calidad de la
atencion al cliente.

lIndicadores Observables \
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\Indicadores Observables

|si[No]|Comentarios

Publicidad sobre ofertas: Comunicacion clara de descuentos y
promociones en medios.

Utilidad de la informacion en redes: Calidad y relevancia de los contenidos
publicados.

Promociones en fechas importantes: Acciones promocionales alineadas al
calendario festivo.

Marketing moderno: Estrategias que reflejan tendencias del mercado
turistico.

V. Dimension 5: Procesos

Indicadores Observables \

Comunicacién efectiva: Claridad y asertividad del personal al explicar
detalles del paquete turistico.

Entrega oportuna: Cumplimiento de tiempos en la entrega del servicio
prometido.

Conocimiento del producto: Capacidad del personal para explicar con
detalle los productos turisticos.

Enfoque en experiencias Unicas: Priorizacién de calidad desde el inicio del
servicio.

V1. Dimension 6: Entorno Fisico

Infraestructura adecuada: Condiciones fisicas que faciliten la coordinacion
de actividades turisticas.

\Visibilidad del nombre: Prominencia del nombre de la agencia en el Iugar.\

Ambientacion tematica: Coherencia entre la decoracion y el tipo de agencia
de viajes.

Atractivo de los espacios: Disefio interno que promueva comodidad y
estética.

lIndicadores Observables \

L]

|
|

|

]

VII. Dimension 7: Personal

Uniformes distintivos: Uso de vestimenta profesional que identifique al
personal.

disposicion y rapidez.

Indicadores Observables \

|Capacitacién del personal: Evidencia de habilidades en asesorfa turistica. \Dl:||:|

\Ambiente laboral: Interacciones que reflejen un entorno laboral positivo. \DD:
Actitud y resolucion de problemas: Capacidad para atender problemas con DD
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MUESTREO ALEATORIO SIMPLE EN EXCEL

£~ brol - Excel £ Buscar
Archivo Inicio Insertar Disposicién de pagina Formulas Datos Revisar Vista Ayuda
fﬁ & Calibri o LA A == &  austrtat General - =l @ E’/
Pegar - N £ s 01 | Formato  Darformato Estilos de
- g =7 Combinary centrar - U | condicianal v comotabla~ celda~
Portapapeles Fuente =] Alineacién ] ] Estilos
M2 2 f
5 c o 3
1 Clasificacion__|Razén Social DATO
2 [ Operador ée turismo | Chasks Tous ELRL 1 57 Andes Trails Perb ELRL.
3 Operzdor é turismo [Vizjes Unién SR B 72| Antipods SEL
4 [Apumayo < 3 540, EIRL
5 Opsrador ds turismo | Eco Tour Cusco EIRL 4 65 Cammino ds1 FL
5 Operador ée turismo. s EIRL 5 81| Agencia de Viajes y Torismo Tupay Memo Tous EIR L
7 |6 | Opersdor d turismo |Naty's Travel Asency EIRT. 3 70|PTA Perd Travel y Adventures EIRL
8 Operador ds turismo | Travel Azencv EIRL 7 61[ADV Gregory Cuseo Peri SAC
3 Operador de turismo | Pens Via 8.4.C. 5 123 Inicari Pers Traval S A C.
n Operzdor ée turismo |Sento Domingo EIR L. E) 56| Sunshine Travel Pers ELRL.
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w16 [Daity Tours EIRT 16 155|Part Grand Traval Growp SAC.
® [ 17 de Torismo EIRL 17 40|Reserv Cusco SRL.
w18 [a [Discovering Derd Traval SRL 15 14| Ecoandes Ads SRL
20 [ 19 [ Operador ds turismo [Kontiki Tous EIRL 15 42| Detoloo Peri SAC.
21 | 20 | Operador ds turismo | Amadeus Travel Tours EIRT 20 56| Sunshine Travel Perd ELRL.
22 | 21 | Operador de turismo Movat tEIRL 21 EIRL
2z [ 22 [A [Culturas Pers Viajes v Servicios SRI 22 4l Peri SAC.
2¢ [ 23 [ Operador ds turismo [Export Tow EIRL 23 31|Kipachi Pers Agencia de Vijes v Turismo
25 [ 28 a3 [Latino Tous EIRT 24 46| Cultoral T Travel Pem EIRL.
26 | 25 | Operador de turismo |Peri Paradise Travel EIR L 25 63| Intense Peri SAC.
27 [ 26 | Operador de turismo |Qosgo Mistico SRL 26 95| Quachua Planat Tows S.A.C.
26 | 27 | Operador ds turismo [R Tusit C. 27 6| Naty’s Traval EIRL
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2¢ | 27 | Operador de turismo |Ruinas Servisios Turisticos SAC. 27 6| Naty's Travel Agency EIRL.
2 [ 28 [Agencia da Visjes v Torismo Carmen EIR L 28 48| Agencia da Vizjes y Toriemo Pacaraqtampu Travel SCRL
a0 [ 29 t2: |Kvichy Lisht EIRL 25 148| The Last Tnczs Tour Operator EIRL.
31 [ 30 | Operafior ée torismo |South American Travel Services SRL 50 51| Perovien Sacrad & Adventors SRL
sz [31 A |Kipachi Peri Azencia d2 Vizjes v Turismo 31 113[Peri On Road EIRL
3t | 32 | Operador ds turismo |PTS 2. c 5 136|Hales Traval EIRL
3+ | 33 | Operador ds turismo |E: venturs Tour Operator SAC. ) Takes Trskking EIRL
35 |_34 | Operador d= turismo | Ausanzats Mountain and Tunzle Explorers E IR L 34 34 Mountain and Jungle Explorers EIRL
36 | 35 | Operador de turismo [Super Tour Cusco EIRT 35 156 Inics Alituds Travel Company EIRL.
a1 [ 36 [Empario ot Sof Vizjes v Terismo 36 4[Eeo Tou Cusco EIRL.
38 | 37 | Operador ds turismo e Growp SRL 37 112|Mundo Turizmo Peri SCRL.
33 | 38 | Operador de turismo [Pers Josmey sETRL 35 152 Incz Time Peri SAC
a0 | 38 | Operador de turismo |Azencia é Viaje v Turismo EIRL ) 86| Pantizcolla Green Travels EIRL.
41 | 40 | Operador ds torismo |Raserw Cosco SR a0 EES Traval EIRL
az [ a1 tas | Albs Tours EIRL a1 42| Azenciz éa vizjes Intipaicarin Travel EIRL
43 | 42 | Operador de turismo |Detoko PerS A C. 2 30(Sonth American Traval Services SEL
4+ | 43 | Operador de turismo | Terres Magigues des Incas ELRL 43 20| Amadeus Travel Tows EIRL
45 [ a3 | Glaciat Travel Vizjes v Torismo ELR L a4 130| Quechuas Expeditions Perd S AC
45 | 45 | Operador ds torismo |Conds Traval Peri EIR L 45 121 Willgui S CRL.
47 | 46 | Operador ds torismo |Coleural Immersion Travel Pers ETRL 46 37| Américs Andina Growp SRL.
ag | 47 [ Operador de turismo [Liama Path EIR T 47 42| Detoleo Peri SAC.
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50 [Alf Tows EIRT [T Tncas EIRL
51 Operzdor é turismo |Grandss Av: G PeriBAC 29|K'sichy Light EIRL
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5 Operador ée turismo | Cuseo Land Expeditions EIR L 94|Ramos Quispe, Irma: Chaski Trek
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55 |_54 | Operador de turismo |0 EIRL 54 90|Rethbeta Travel Tours EIRL
o€ | 55 | Operador de turismo [Maclon’s Travel EIRT 55 153| Qoriznia Tours SRL.
57 | 56 | Operador ds torismo |Sunshine Travel Peci EIRT 56 42| Detoko Peri SAC.
58 | 57 : des Trails P EIRL 57 55|Marion's Teavel EIRL
53 | 38 | Operador de turismo |Peruvizn Ancient Paths S A C. 58 8 &Beyond EIRL
60 | 58 | Operador de tprismo |Wavna Pert Expeditions EIRT 58 111 Mlirquez Viajes Y Servicios Turisticos ETR.L
61 | 60 | Operador ds turismo | Makingn Cusco SCRL 60 103| Lorenzo Expeditions ELRL.
62 | 61 | Operador ds torismo | ADV Gragory Cusco Peri S A C. 61 152 Inica Tims Peri SAC.
63 | 62 | Operador de turismo [Vamos Expeditions A C 62 62|Vamos AC.
8¢ Operator s turismo |Tntense P: E 65 101|Danys Peru EIRL.
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63 Operador de turismo [Peruvilea Exped RI 68 91 EIRL
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= Operador d turismo | Antipods SRL 32 50| Grandas Peri SAC.
7 B c ) 64| Pers Adventorss Travel SRL.
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8z | 81 | Agencia ds Viajes v Turismo Tupay Memo Tous EIRL 81 18|D: RL
83 | 82 | Operador ds torismo | Ansbasis S CR T 82 28| Agencia da Vizjes y Terismo Carmen EIR L
8t | 83 | Operador ds turismo | Aventuras Ecotrack Pers EIR L 83
85 | 84 | Operador de turismo |C Altzmirano Pilarss ETRT 84
8¢ | 85 | Operador de turismo Bevond EIRT 55
a7 | 86 [Pantizcolia Graen Travals EIR L 86
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83 [ 88 EIRL 85
90 | 88 | Operador de turismo [Fotas del Tnka $.4.C 35
91| 90 | Operador ds turismo |Ruthibels Traval Tous EIRL 90
92 | 91 | Operador ds terismo |I Coss EIRL 51 156 Inica Alitugs Travel Company EIRL)
93 | 92 | Operasor de turismo [Valencia Travel Azency SAC 92 71|12 Vaku SAC.
9+ | 03 | Operador de turismo |Cuseo Inka Travel SAC. 95 74| Quri Inks Traval EIRL
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93 | 07 | Operador ds torismo | Alpaca Expeditions ETRL 97 31|Kipachi Pers Agencia de Vigjes v Turismo
93 | 98 [ Operador de turismo [Andes Path Peri Corp SRL 25 126[ Amanacer Tours SAC
00 | 55 | Operador ds turismo |Inicas Pers Toues 55 100| Cress Pervvian D EIRL
01| 100 | Operador ée turismo | Crees P Di EIRT 100 26 Qosqo Mistico SRL.
w2 [ 101 | Operador d turismo [Danvs Peny ETRT 101 36| iakes Travel EIRL
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404 | 103 | Operador ds turismo |Elohim Tours Transportss v Servicios Turisticos ELRL. 103 93| Cusco Inta T:
105 |_104 | Operador de turismo |Empresa Cusi Travel CRL 104 126 Tours SAC.
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w8 | 107 | Operstor de urimo |versionss Tarsticas American Ronts SAC 1w 125 e Chacana SRL
9 [ 108 | Operador ds turismo |Kusikwy Tous SRL 108 48| Agencia ds Viajes v Tosismo Pakareqtampy Travel SCRL.
10 | 109 | Operador ds turismo | Lossnzo Expaditions ELRL 108 87| Paylilin Adventure Teavel SRL
M _110 | Operador de turismo | M i De L i Turisticos ELRL 110 130 Quachuas Expaditions Peri S A C
112 | 111 | Operador de turismo [Mrquez Vigjes Y Servicios Toristicos ELR L 11 47|Lizma Path EIRL
mw (112 A [Mfondo Terismo Peré SCRL 112 108 |Kusikewy Tours SRL.
14 113 | Operador s turismo |Pers On Road EIRL 113 15[ Aaden Spisit D: <
115 | 113 | Operador s torismo [Parns E Beimond 118 56 Andes Path Pers Corp SEL.
16 | 115 | Operador de turismo |Pers Volunteer and Travel 115 151|Peruvi Grovp SRLL.
1m_[ 116 | Operador s torismo |Sonceo Tows ELRL 116 7|Pany ional Travel Agency EIRL,
1% 117 | Operador ds turismo |South Adventore: Perb Tows EIRL 17 4|Eco Tow Cusco EIRL,
19 | 118 | Operador ds turismo |Southern Per-Explorars ELRL 118 62|v3 AC
120 | 119 | Operador de turismo | Andea t Desl c 119 89|Rutas del Inka SAC
= [120] A [Vifia Towrs SR 120 54]0 EIRL
122 [ 121 | Operador ds turismo |Willgsi SCRL 121 65| Camino dal te SCRL
123 | 122 | Operador ds turismo | Apus Golden Pers Travel Company Tour Operator EIRL 122 121 | Willgsi SCRL.
124 | 123 | Operador e turismo |Inkeri Pers Travel 123 38| Pers Joumey s ELRL.
125 | 124 | Oparador & turisme | Sam Tarval Pard Enpadisions EIRL 124 30[Seuth A Travel Sarvices SRL
128 | 125 | Operador ds turismo [Tnlas Chy L 125 51| Kipachi Pers Agencia ds Viajes v Tosismo
127 | 126 | Operador de turismo |Amanecer Tours S.A.C. 126 113|Pers On Road EIRL
128 | 127 | Operador de turismo | Pulupuics Travel SRL 127
28 | 128 | Operador ds turismo Dars Tours Travel Agency ELEL 128
130 [ 128 | Operador ds turismo |Bive Planst Adventurs EIRL 128
131 130 | Operador s torismo | Quachuas Expsitions P: E 130
132 | 131 | Operador de turismo [South Travel EIRL 151
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135 | 134 | Operador ds turismo | Vartizo Travel Pers ELR L 134 120|Vilta Tours SRL.
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2 | 133 | Operador ds turismo [Viag SAC 133 5[Santo Dominso EIRL,
135 | 134 | Operador ds turismo | Vartizo Teavel Pers ELR L 134 120|Vilta Tovrs SRL.
16 | 135 tas |ILove Cusco EIRL 135 155|Qoriania Tours SRL.
157 | 136 | Operafor g turismo | Faks Travel ETR | 136 157| Mistic World Traval Agency EIRL.
19 | 137 | Operador s turismo | Aventuras X Treme Toncbol Cosco EIRL 137 47|Llama Path EIR L
149 | 138 | Operador ds turismo | Vizjes Colon ETRL 138 70|PTA Pers Travel y Adventurss ELRL
10 139 | Operador de turismo | Allpandina Travel 135 135 Allpandina Travel
41| 130 | Operafior 6 turismo | Azencia ée Vigjes ¥ Turismo Pars Top Aéventurs SEL 140 26| Qosgo Mistico SRL.
2 | 141 | Operador & turismo |Inks Teail Enpaditions Penb ELRL 141 25| Kuichy Light EIRL
43 | 142 | Operador s torismo | Azsncia ds visjes Intipakarina Traval ELR L 142 112|Mondo Torismo Pers SCRL.
144 | 133 | Operador & turismo | Agancis ds Visjas y Trsnsports Turistico Tambo Adventurs Pari SEL 143 77| Qros Tours Pars SCRL.
5 | 144 | Operafor g turismo |Inti Paradise Agencia & Vizjes y Torismo SR L 144 36| Imperio dal Sol Vigjes y Torisme
5 | 145 | Operador s turismo | Dezssus Inversi & 145 151 Peruvi Growp SKL.
147 | 146 | Operador de turismo | Adventure Cuseo Group ELR.L. 146 64| Pars Adventuras Teaval SRL.
48 | 147 | Operador ds turismo |Raservas CEM S A C. 147 39| Agencia de Visje y Turismo EcotimePer EIR L.
#9 | 148 | Operador g2 turismo | The Last Inicas Tour Operator EIRL. 148 47|Lizma Path EIRL
50 | 148 | Operador de turismo Perd Shelter SAC. 148 12] EIRL
51| 150 | Operador s torismo | Andssn Exclusive SEL 150 52|Roval Crown Adventores ELRL
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w152 A [Tz Time Peri SAC. 152 157|Mistic World Traval Azeney EIRL.
w4t | 153 | Operador de turismo Toka Teelding ETRL 155 EIRL
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160 |_159 | Operador de turismo | Pen Grand Travel Group S.A.C. 159 24|Latino Tours EIRL
1 | 160 | Operador és turismo | Inversionss Turisticas K ‘ints ELRL 160 1391Manvel
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ANEXO 6

EVIDENCIAS FOTOGRAFICAS DE INVESTIGACION




Vs Aliético

V8 Rayo Vallecano
en Atiético
en Villarreal

Vs Leganés
vs Real Sociedad
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