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Resumen

El presente trabajo integrd un esquema cualitativo — cuantitativo, donde analizando la
situacion actual que viven las agencias de viajes minoristas de la ciudad de Manta, tuvo
como objetivo plantear una propuesta de indicadores que logren medir la calidad del servicio

que estas empresas brindan a sus clientes en la ciudad de Manta.

Como técnicas de investigacion se aplicd encuestas de manera virtual a clientes de
agencias de viajes minoristas de la ciudad de Manta. Otra estrategia metodoldgica fue la
aplicacion de entrevistas dirigidas funcionarios pablicos de instituciones rectoras del turismo
anivel local y provincial, representante de la Asociacion de Empresarios Turisticos de Manta
y a un gerente propietario de una agencia de viajes minorista, cuya finalidad fue conocer lo
importante que puede llegar a ser el tener indicadores que midan la calidad del servicio desde

la perspectiva de dichos expertos.

Debido a la emergencia sanitaria por el COVID-19, se reestructuré la metodologia
inicialmente planteada, gracias a la ayuda de herramientas tecnolégicas, se pudo recabar toda
la informacidn necesaria, para que este trabajo sea completado y en un futuro pueda ser
implementado en los establecimientos de agenciamiento y asi lograr brindar servicios de

buena calidad y tener clientes satisfechos.

Se determind establecer indicadores pertinentes para medir la calidad de los servicios que
reciben los clientes, y de esta forma lograr la satisfaccion de los mismos. Ademas, en caso
de que existiera una falencia al momento de estar realizando la medicién, es decir, los
resultados sean negativos, esto servira para que la agencia implemente un sistema de mejora

en sus servicios y asi obtener la satisfaccion de sus clientes.

Palabras claves: agencias de viajes minoristas, indicadores, calidad, servicio.
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Abstract

The present work integrated a qualitative - quantitative scheme, where analyzing the current
situation experienced by retail travel agencies in the city of Manta, the objective was to
propose a proposal of indicators that manage to measure the quality of service that these

companies provide to their clients. in the city of Manta.

As research techniques, virtual surveys were applied to clients of retail travel agencies in the
city of Manta. Another methodological strategy was the application of interviews conducted
by public officials of leading tourism institutions at the local and provincial levels,
representative of the Manta Tourist Entrepreneurs Association and a manager-owner of a
retail travel agency, whose purpose was to learn how important it can be. become having

indicators that measure the quality of service from the perspective of these experts.

Due to the health emergency due to COVID-19, the initially proposed methodology was
restructured, thanks to the help of technological tools, all the necessary information was
collected, so that this work is completed and in the future it can be implemented in the agency

establishments and thus achieve good quality services and have satisfied customers.

It was determined to establish pertinent indicators to measure the quality of the services that
clients receive, and thus achieve their satisfaction. In addition, in the event that there is a
deficiency at the time of measuring, that is, the results are negative, this will serve for the
agency to implement an improvement system in its services and thus obtain the satisfaction

of its costumers.

Key words: retail travel agencies, indicators, quality, service.
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1. Titulo.

Indicadores de medicion de la calidad del servicio de las agencias de viajes

minoristas en la ciudad de Manta, provincia de Manabi.

2. Definicidn del tema o problema.

Las agencias de viajes son empresas relacionadas directamente con el turismo, tienen
como fin cotizar, planificar, elaborar y coordinar productos y destinos turisticos a sus
clientes. Los servicios que estas empresas ofrecen son: paquetes turisticos, transporte,

aerolineas, hospedajes, etc.

Manta, siendo una ciudad portuaria y visitada por muchos turistas, actualmente cuenta
con un aproximado de 36 agencias de viajes, cuyos servicios estan a disposicion tanto de
visitantes como de residentes. Estas empresas turisticas establecidas en la ciudad, aportan al

desarrollo del mismo, ofreciendo servicios de viajes de acuerdo a las necesidades del cliente.

A pesar de que encontramos empresas de esta categoria en la ciudad, no siempre existe la
demanda necesaria para el sustento de la misma, segin expertos en la rama turistica, suponen
que la falencia de la satisfaccion del cliente, radica en el inadecuado servicio de atencion al

cliente dentro de la actividad y gestion de las empresas dedicadas al turismo.

En este momento, se ha originado un gran interés por mejorar e innovar las empresas de

servicio, por lo cual se ven obligadas a centrarse especialmente en la forma en que el usuario

11



UNIVERSIDAD

SAN GREGORIO

CORTOVIE]O

percibe y, por ende, evalua la calidad en los diferentes establecimientos; en consecuencia, se
ha visto la exigencia de aplicar un modelo de medicion que permita identificar las

necesidades de los clientes y ciertos factores que logren la satisfaccion esperada

En la actualidad, no se cuenta con un estudio y aplicacién de indicadores que midan el
grado de satisfaccion en las agencias de viajes de la ciudad de Manta, que demuestren la
causa de la insatisfaccion del cliente y la falta de demanda que permitan un desarrollo

progresivo en el turismo.

Con base a la perspectiva antes citada, se origina la interrogante de analizar: ¢Cdmo
influye la inexistencia de indicadores que midan el grado de satisfaccion del cliente en
las empresas turisticas de la Ciudad de Manta, particularmente en las de

agenciamiento?

Del mismo modo, se originan otras inquietudes, relacionadas con el problema principal,

las cuales se resumen a continuacion:

e (Qué factores influyen en la insatisfaccion del cliente en las empresas turisticas de

la ciudad de Manta?

e /Qué métodos se utilizaran para la ejecucion de los indicadores que midan la

satisfaccion del cliente?

12
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e ,Como beneficiara al sector turistico de la ciudad la elaboracién de los indicadores?

3. Objetivos.

3.1 Objetivo general.

e Elaborar propuesta técnica para la aplicacion de indicadores de medicion de la

calidad del servicio de las agencias de viajes minoritas de la ciudad de Manta.

3.2  Objetivos especificos.

1. Evaluar la satisfaccion de los clientes de las Agencias de Viajes Minoristas de la

ciudad de Manta, mediante técnicas de encuestas y entrevistas.

2. Plantear los indicadores para medir la calidad del servicio de las agencias de viajes

Minoristas y el grado de satisfaccion de los clientes en la ciudad de Manta.

3. Formular propuesta técnica para la medicion de la calidad del servicio de las agencias

de viajes minoritas de la ciudad de Manta.

4. Justificacion.

El anélisis y la aplicacion de este trabajo tuvieron como propaosito contribuir tanto en

el incremento de la satisfaccion del cliente de las agencias turisticas de la ciudad de Manta

13
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como en el desarrollo del turismo del mismo. Es por eso que se identificaron indicadores

que permitan elevar la satisfaccion y demanda del sector turistico.

La realizacion de este estudio, se considera beneficioso, debido a que su resultado
permitira la aplicacion de indicadores de satisfaccion de turistas en cuanto a la calidad de
atencion de las agencias de viaje de la ciudad de Manta, considerado un destino turistico

relevante de la provincia de Manabi.

Los beneficiarios directos de la presente propuesta, seran los propietarios de las agencias
y operadoras de turismo de la ciudad de Manta, puesto que con la aplicabilidad de
indicadores que mediran la satisfaccion de sus clientes, podran desarrollar estrategias de
mercadeo que permitan incrementar sus nichos de mercado y potencializar sus fortalezas. A
su vez ayudara a mejorar la calidad en la atencion y con ello mejorara la imagen y promocién

turistica de la ciudad.

Servira de base a los actores publicos responsables de la planificacion y gestion del
turismo local y regional para que se pueda implementar politicas publicas que permitan
medir en el tiempo y espacio el grado de satisfaccion de clientes en la actividad de

agenciamiento turistico.

14
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5. Hipotesis y variables.

5.1 Hipotesis planteada.

La aplicacion de indicadores de medicion de calidad mejorara el servicio de las agencias

de viajes minoristas de la ciudad de Manta.

5.2 Variables de estudio.

Para la realizacion de la Propuesta de Indicadores de medicion de la calidad del servicio
de las agencias de viajes minoristas en la ciudad de Manta, provincia de Manabi, se tomo en
cuenta ciertos puntos de interés indispensables en la investigacion para obtener datos reales
que aporten favorablemente en el proceso del desarrollo tedrico del proyecto. En el siguiente

cuadro se presentan la conceptualizacion de las variables consideradas:

Tabla No. 1. Conceptualizacion de variables.

Tipo de variable Conceptualizacion

Variable Dependiente: Satisfaccion de los clientes de empresas de
agenciamiento

Variable Independiente: Aplicacion de indicadores de medicion de

calidad de servicios

Elaboracion la autora

15
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6. Metodologia.

a) Enfoque de la investigacion:

Es analitica y descriptiva por que se verificaron documentos teorias y conceptos

relacionados con la aplicacion de indicadores de medicion de calidad de servicios.
b) Disefio de la investigacion:

Cualitativa y cuantitativa, puesto que aplicé entrevistas, observaciones y encuestas.
c¢) Unidad de anélisis, poblacion y muestra:

Se entrevistaron actores claves de la gestion del turismo en el canton Manta, incluyendo
a la Direccion de Turismo de Manta, responsable de control turistico de agenciamiento del
MINTUR- Manabi, Asociacion de Empresarios Turisticos (AETUR), representante de
agencia o gerente, a quienes se consulto sobre antecedentes de medicion de satisfaccion de
turistas y su percepcion en la aplicacion de indicadores de medicion de calidad de servicios
en agencias de viajes, en el anexo A, consta el instrumento de las entrevistas. El resultado
de estas entrevistas, permitié conocer de primera fuente el sistema de gestion en cuanto a la
calidad de los servicios de agenciamiento y operacion turistica, sus alcances, sus resultados
y sobre todo su evaluacion y retroalimentacion para un mejoramiento continuo de la gestion

del turismo local.

Se establecio una encuesta seleccionando una muestra del pablico objetivo, la misma que

fue sometida a un proceso de codificacion, tabulacién y andlisis estadistico. la encuesta

16



UNIVERSIDAD

SAIN GREGORIO

permitio el analisis de las variables que mediran la calidad de los servicios a futuro, en el

anexo B, se adjunta el instrumento de las encuestas aplicadas.

Inicialmente, se habia disefiado la aplicacion de encuestas de forma estratificada (turismo
emisor y receptor), asi como a servidores turisticos de la localidad relacionados con la
actividad de agenciamiento y operacion turistica; sin embargo, debido a que la aplicacion
metodoldgica del cronograma del presente trabajo de titulacion coincidié con la emergencia
sanitaria COVID 19 decretada en todo el territorio nacional, se replanteo la estrategia
metodoldgica aplicando para el efecto encuestas virtuales mediante el aplicativo Survey

Monkey.

El célculo de la muestra se obtuvo mediante la ecuacion proporcionada en el sitio web:

http://www.gruporadar.com.uy/01/calcule-usted-mismo-el-tamano-de-su-muestra-o-su-margen-de-

error/, con 5% de error y una probabilidad de 0.5 de éxito y 0.5 de fracaso, obteniéndose una
muestra de 384 personas a encuestar, para lo cual se considerd una poblacién proyectada del
canton Manta al afio 2020 de 264.281 habitantes (INEC, 2010), para lo cual inicialmente se
habia proyectado aplicar 30 encuestas en cada una de las 10 agencias de viajes minoristas de
la ciudad de Manta (300) y los 84 restantes serian aplicadas en hoteles de la ciudad,
considerando que el sector hotelero capta clientes desde Agencias de viajes nacionales; sin
embargo, en virtud de la emergencia sanitaria decretada por la pandemia del COVID19, se
considero aplicar la encuesta de forma on line, direccionado a sectores del turismo en general
del canton Manta y la provincia de Manabi, logrando aplicar el 40% de la muestra calculada
en virtud que el sistema turistico de agenciamiento y alojamiento estuvo paralizado durante

el presente estudio.

17
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La ecuacidon considerada es la siguiente:
n= (N6"2 Z"2) /(N-1) e*2+672 Z*2)
Donde:

n = el tamario de la muestra.

N = tamafio de la poblacion.

o= Desviacion estdndar de la poblacion que, generalmente cuando no se tiene su valor,

suele utilizarse un valor constante de 0,5.

Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza. Es un valor constante que, si no se
tiene su valor, se lo toma en relacion al 95% de confianza equivale a 1,96 (como mas usual)

0 en relacion al 99% de confianza equivale 2,58, valor que queda a criterio del investigador.

e = Limite aceptable de error muestral que, generalmente cuando no se tiene su valor,
suele utilizarse un valor que varia entre el 1% (0,01) y 9% (0,09), valor que queda a criterio

del encuestador.

d) Método para recolectar datos:

Una vez aplicados los instrumentos de recoleccion de datos se procedio a la tabulacion
de cada uno de ellos, para esto se utilizo el software “R” y para la generacion de base de

datos “Microsoft Excel”.

18
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e) Alcances de la investigacion:

Esta investigacion tuvo como fin plantear y determinar indicadores que midan el grado
de satisfaccion del cliente en las agencias de viajes de la ciudad de Manta, para asi ser
aplicados en dichas empresas y que puedan desarrollar métodos para el incremento de la

demanda, que dirijan progresivamente al aporte turistico de la ciudad.

Con los resultados obtenidos de las entrevistas, encuestas, analisis bibliograficos
comparativos, normativa legal vigente para actividades de agenciamiento y experiencia del
autor, se logro establecer indicadores para medir la calidad del servicio de las agencias de
viajes minoristas y el grado de satisfaccion de los clientes en la ciudad de Manta, logrando
estructurar una propuesta técnica para la medicion de la calidad del servicio de las agencias
minoristas de la ciudad de Manta cuyos principales atributos de seleccion de estos
indicadores son la satisfaccion y percepcién de la relacion precio —calidad de las personas

encuestadas y entrevistadas.
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7. Revision de literatura.

7.1 Marco teorico.

De acuerdo con lo mencionado en el Plan Estratégico Provincial de Turismo Sostenible
de Manabi (2008), los indicadores son medidas de la existencia de dificultades o de la
gravedad de las ya conocidas, indicios de situaciones o problemas por venir, medidas del
riesgo y de la necesidad potencial de accidon, y medios para identificar y evaluar los

resultados de nuestras acciones.

En este mismo documento se resumen algunas ventajas de contar con buenos
indicadores entre los cuales se citan:

v" Mejora la adopcion de decisiones — disminucion de los riesgos o costos.

v Deteccidn de los problemas emergentes — posibilidad de prevencion.

v ldentificacién de las repercusiones — posibilidad de adoptar medidas correctivas en
caso de necesidad.

v Evaluacion de los resultados de la aplicacion de planes y la realizacion de actividades
de gestion — evaluacion de los progresos realizados en el camino hacia un desarrollo
sostenible del turismo.

v Reduccion del riesgo de la comision de errores en la planificacion —determinacién
de los limites y las oportunidades.

v" Mayor responsabilidad — el suministro de informacién fidedigna al publico y otras
partes interesadas del sector fomenta la responsabilidad y su prudente utilizacion en la

adopcion de decisiones.
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v" Una vigilancia constante puede permitir una mejora continua — incorporacion de

soluciones a la gestion.

Segun la Organizacion Mundial del Turismo-OMT es recomendable que se los defina
en una planificacion estratégica del turismo. Los criterios de prioridad propuesto por el

PNUMA — OMT, 2006, son los siguientes:

v Importancia del indicador para el asunto seleccionado.

v Posibilidad de obtener y analizar la informacion requerida.

v Credibilidad de la informacion y fiabilidad para los usuarios de los datos.
v Claridad y facilidad de compresién entre los usuarios.

v Posibilidad de comparacion a lo largo del tiempo éntrelas regiones.

Segun (Pérez & Garcia, 2006) el uso de indicadores implica conocer lo que se quiere
evaluar, seleccionar la informacién relevante (el exceso de informacion desinforma) y, por
ultimo, sintetizar dicha informacion en una serie de medidas Utiles y significativas para los
responsables de la toma de decisiones. La significatividad e importancia de estos indicadores
dependera del objetivo a alcanzar, en particular de los atributos de los destinos y de la relativa
importancia de estos atributos en funcién del objetivo perseguido por lo que los indicadores

podran referirse a variables de caracter cuantitativo, pero tambien de caracter cualitativo.

La satisfaccion es la valoracion de la experiencia de interactuar con un proveedor de
servicios hasta el momento presente y es utilizada por los clientes para predecir experiencias

futuras (Crosby, Evans, & Cowles, 1990).
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La Satisfaccion es “una evaluacion global basada experiencia total de la compra y
consumo de un bien o servicio a lo largo del tiempo” (Anderson, Fornell, & y Lehmann,
1994). Dentro del sector turistico, la satisfaccion del consumidor ha sido analizada en sus

relaciones con hoteles, agencias de viaje e incluso con atracciones turisticas (LeBlanc, 1992).

Asi, la satisfaccion del cliente puede considerarse como una evaluacion post-compra del
grado en que el minorista, con su mezcla de bienes y servicios, satisface o sobrepasa las
expectativas del cliente a lo largo de todos los episodios que suceden dentro de la relacion
(Vesel & Zabkar, 2010). Desde el punto de vista de la calidad de la relacion entre las agencias
de viajes y sus clientes, los resultados han confirmado que se compone de satisfaccion,
confianza y compromiso, investigaciones previas han mostrado la importancia que tiene la
confianza en los empleados en la confianza en la agencia de viajes, puesto que la interaccion
con los empleados permite evaluar su competitividad y sus buenas intenciones (Casielles,

Vazquez, & Bosque, 2005)

(Al-Hawari, 2011); (Walsh, 2010), manifiestan que establecer fuertes lineas de
comunicacion con los clientes sobre aspectos tales como su satisfaccion con el servicio,
puntualidad de los servicios recibidos, atencion a inconvenientes durante el disfrute de las
vacaciones, etc., contribuird a aumentar el compromiso de la relacion establecida con la
agencia de viajes. (Moliner, Sdnchez, & Rodriguez, 2007) Recomiendan que se cuiden tanto
aspectos emocionales, relacionados con el disfrute del producto y su estancia en la agencia
durante el proceso de decision de compra, como aspectos cognitivos tales como el precio o

la profesionalidad del personal.

Asi, no sélo desde el punto de vista de la gestion de relaciones con el cliente sino de la

calidad de la relacion, lograr su lealtad conlleva la implicacion practica de seleccionar,

22



;;%322‘

UNIVERSIDAD

SAN GREGORIO

CORTOVIE]O

motivar y formar al personal de contacto de la agencia de viajes de tal modo que se procure

ese entorno (Lai, 2014)

Las agencias de viajes (AAVV) son empresas de servicios dedicadas a facilitar y
promover la realizacion de los viajes. Su nacimiento a mediados del siglo X1X, coincide con
la expansion de los nuevos medios de transporte, como el ferrocarril o la navegacion a vapor,
que proporcionan sistemas mas faciles y comodos para el traslado de los viajeros. (Aranda,

2006).

Las agencias de viajes son empresas que se dedican profesional y comercialmente en
exclusiva al ejercicio de mediacion y/u organizacion de servicios turisticos, pudiendo utilizar
medios propios en la prestacion de los mismos. Su objetivo principal es conseguir la
satisfaccion, la fidelizacion de los clientes que demandan servicios/productos turisticos de
calidad que son distribuidos por las agencias de viajes y que cubren sus distintas necesidades

y motivaciones. (CEUPE, 2020)
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La clasificacion de las agencias de viajes se resume en el siguiente cuadro:

Tabla No. 2 Clasificacion de Agencias de Viajes.

Tipo de Agencia Caracteristicas y funciones

Mayorista/Tour Operador Se ocupa de la produccion de viajes y
servicios turisticos a la oferta. Su producto
sera comercializado a través de las
minoristas.

Minoristas No pueden producir programas ni
paquetes turisticos, su funcién es la venta
al cliente final de los paquetes
desarrollados  anteriormente por la
mayorista. A escala reducida, la agencia
minorista puede producir pequefios
paquetes compuestos fundamentalmente
de servicios turisticos sueltos. Esta
modalidad de agencia es la mas abundante
en nuestro pais.

Mayoristas/minoristas (mixtas): Son aquellas que crean productos y los
venden tanto a través de sus propias redes
de agencias minoristas. Normalmente
las agencias mixtas nacen como
minoristas, que amplian su red de ventas
que van creando sus propios productos
que venden a través de la misma. Cuando
la dimensién de su red es muy amplia se
reconvierten en esta modalidad.

Elaboracion la autora

Teniendo en cuenta su especialidad y tipo de actividad, podemos encontrar otros tipos

de agencias:

a) Receptivas o receptoras: traen a sus clientes a donde se encuentran ubicadas. Las
ventajas que tienen este tipo de agencias es que conocen en profundidad el sector turistico

de la zona donde estan establecidas y asi obtienen precios muy ventajosos.
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b) Emisoras: estan especializadas en enviar a sus clientes a destinos o zonas

geograficas diferentes de donde se encuentra la agencia.

c) Emisoras-receptoras (verticales): pueden realizar simultaneamente las funciones

propias de la agencia emisora y de la receptiva.

d) Agencias de venta “on line” o virtual (OTA’s): muchas veces son agencias que no
disponen de presencia fisica, sino que la venta se produce a través de su correspondiente
pagina web/portal. Pueden ser independientes o formar parte de un grupo. No ejercen la

funcién asesora del agente de viajes.

e) In-plant: agencias de viajes minoristas que algunas grandes corporaciones tienen en
sus instalaciones y tiene como objetivo canalizar todas las necesidades que puedan surgir

dentro de la empresa en cuestion.

f) Franquicia: la agencia franquiciadora cede su marca comercial e imagen corporativa
a la agencia franquiciada que hace uso de ella, por un tiempo limitado, a cambio de una

remuneracién econémica.

g) Especializadas: son mayoristas y minoristas que se dedican principalmente a un
segmento de la demanda, productos concretos (cursos de idiomas, turismo deportivo,

congresos, etc.) o destinos de larga distancia (long haul) o corta distancia (short haul).
h) BTC (Business Travel Center) son agencias especializadas en viajes de negocios.

El enfoque del presente trabajo de titulacion, es establecer los servicios de calidad de
las agencias minoristas, por lo que hay que considerar las funciones que éstas cumplen, las
cuales son basicamente agencias de asesoramiento y mediacion, en pocas ocasiones tienen

funciones relacionadas con produccion, mientras que lo que las diferencias de las agencias
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mayoristas es que éstas son la medidoras y productoras. La funcion asesora la cumplen si

se considera a las minoristas como sus clientes.

En el siguiente cuadro, se indican las finalidades propias y secundarias de las agencias

minoristas:
Tabla No. 3. Finalidades de Agencias Minoristas
Finalidades
Propios v Mediacion en ventas de billetes en cualquier medio de

transporte, reserva de habitaciones en alojamientos o reserva de
servicios complementarios (excursiones, actividades, etc.)
v Organizacion y venta de paquetes turisticos
v Actuacion como representante de otras agencias nacionales
0 extranjeras
v Centrales de reserva
v Air Brokers: intermediacién entre los Tour Operadores y las
empresas de alojamiento
Secundarios v Informacién turistica
v' Cambio de divisas, venta y cambio de cheques de viaje
v' Expedicion y transferencia de equipajes por cualquier medio
de transporte
v Pdlizas de seguros turisticos
Alquiler de vehiculos con o sin conductor
Venta de entradas de espectaculos
Alquiler de equipamientos para turismo deportivo
Fletar medios de transporte (CEUPE, 2020)

AN NI NI

Elaboracién la autora

Segun el portal web ISOTOOLS, la norma ISO 14785: 2014, se centra en los requisitos
que debe tener toda oficina de informacion turistica: calidad de la atencion, oportunidad,
cercania, capacidad de resolucion de incidencias, capacitacion y formacion del personal
encargado, numero de opciones linguisticas, cobertura, entre otros. Esta norma, también
valora el disefio del material complementario como mapas y planos. Bajo este contexto, los
indicadores de calidad son instrumentos de medicion que se emplean para evaluar la calidad
de los procesos, productos y/o servicios. O, dicho de otra manera, determinan el nivel de
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cumplimiento de los objetivos para los cuales se han desplegado una serie de actividades
concretas, lo cual se debe medir en el tiempo para evaluar de forma sostenible la calidad de

los servicios. (ISOTOOLS, s.f.)

De acuerdo al portal web Isotools, (Isotools, s.f.) lo anterior, permite establecer que no
cualquier herramienta puede ser o medir indicadores de calidad; de hecho, para que un
elemento adquiera tal funcion debe cumplir con ciertos requisitos. Entre los mas

significativos podemos mencionar los siguientes:

o Faciles de capturar y aplicar. De nada vale un plan de calidad bien fundamentado

si sus indicadores son ilegibles o no proporcionan informacion clara.

e Relevantes para la toma de decisiones. Es decir, que la informacion que aporten
sirva para cumplir con los objetivos propuestos. No se trata de acumular herramientas y

capturar cualquier tipo de datos.

o Visiblesy accesibles. Por ejemplo, que resulten faciles de clasificar o de plasmar en

graficos, diagramas o cuadros conceptuales.

Definidas sus caracteristicas, a continuacion se presenta algunos de los indicadores mas

empleados cuando se trata de medir la calidad de un servicio (ISOTools, 2015)
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Tabla No. 4. Indicadores de calidad de servicios segun 1SOTools, 2015.

Indicadores

Descripcion

Cobertura

Eficacia

Valoracién en ventas

Satisfaccion del cliente

Competitividad

Se define como la proporcién entre el nimero de
articulos, productos y/servicios disponibles en los mercados
y las personas que demandan una necesidad que espera ser
satisfecha. Este indicador es propio de proyectos que buscan
penetrar de forma masiva entre los consumidores o que estan
pensados a largo plazo. Sin embargo, no siempre es asi. A
veces basta con que una empresa cubra los pocos frentes en
los que suele desempefiarse para obtener un indicador
positivo en términos de cobertura.

La eficacia no es otra cosa que la relacion entre un
servicio disponible y la necesidad para la que ha sido creado.
Cuando esta relacion es positiva, la eficacia del servicio es
alta. Pero si la necesidad del cliente sigue sin ser atendida
tras la adquisicion de dicho servicio, el indicador es
negativo. Algo en el proceso ha fallado

El volumen de ventas es, sin duda, el elemento mas
empleado para medir la calidad de un producto y/o servicio.
Vender mucho casi siempre es sindnimo de éxito: indica que
el producto ha tenido una buena acogida y que ha generado
gran interés. No obstante, esta relacién no supone en todos
los casos un grado alto de calidad. Se puede vender mucho
sin que el producto sea del todo bueno.

De hecho, el siguiente paso tras la venta de un producto
es la evaluacion del grado de conformidad de quien lo ha
adquirido. La venta no garantiza satisfaccion. Numerosos
ejemplos dan cuenta de ello. Al utilizar este indicador, las
empresas deben desplegar varias vias de retroalimentacion
para poder evaluar con acierto lo que se conoce como la
etapa de post-venta, que es crucial de cara a nuevas lineas
de produccion

Hace referencia a la capacidad de las empresas para
explotar aquellas cualidades que hacen distintos a sus
productos y/o servicios. También tiene que ver con el nivel
de adaptacion a las dinamicas del mercado y a la capacidad
de innovacion y cambio. Un producto incapaz de competir
es, por lo general, un producto de escasa calidad.

Fuente: ISOTools, 2015
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(Villoldo, 2018), sostiene la calidad que es un beneficio para mejorar la forma de hacer
cosas asi buscar la satisfaccion de los clientes que pueden ser reduciendo costos, y

manteniéndose en el mercado y generando siempre empleo.

Bajo el contexto anterior, es necesario considerar el enfoque al cliente, priorizando que
son los clientes los actores mas importantes de toda empresa, por lo tanto, ésta deberd
siempre preocuparse por brindar un servicio de éptima calidad. Los enfoques principales que

hay que tener en cuenta son:

v' El liderazgo: Implica influir en los demas para que el equipo de trabajo logre sus

objetivos.

v Participacion del personal: Cuando todos los colaboradores dentro de la
organizacion tienen la libertad de participar, en brindar sus opiniones, toma de decisiones
etc.

v" Mejora continua: Dentro de la organizacion permite lograr la competitividad.

v" Enfoque basado en procesos: Permite a las organizaciones ordenar y gestionar la

forma en que las actividades de trabajo van creando un valor para el cliente.

v" Enfoque de sistema para la gestion: Identificar, entender y gestionar los procesos

para contribuir a la eficiencia y eficacia de una empresa para conseguir sus objetivos.

v" Enfoque basado en hechos para la toma de decisiones: Las decisiones se basan en

el analisis de los datos y la informacion.
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v" Relaciones mutuamente beneficiosas con el proveedor: Una empresa y sus
proveedores tienen una relacion beneficiosa para aumentar la capacidad de ambos para crear

valor. Importancia de la calidad.

7.2 Marco legal.

El presente trabajo, considera igualmente la revision de la normativa legal relativa a
agenciamiento, estipulada en la Constitucion de la Republica del Ecuador, Ley de Turismo

vigente y su reglamento.

En primer lugar, en la seccion novena referente a personas usuarias y consumidoras
de la Constitucion de la Republica del Ecuador, segun el articulo 52, las personas tienen
derecho a disponer de bienes y servicios de optima calidad y a elegirlos con libertad, asi
como a una informacion precisa y no engafiosa sobre su contenido y caracteristicas. (Ecuador

A. N., 2008)

La ley establecera los mecanismos de control de calidad y los procedimientos de defensa
de las consumidoras y consumidores; y las sanciones por vulneracién de estos derechos, la
reparacion e indemnizacion por deficiencias, dafios o0 mala calidad de bienes y servicios, y
por la interrupcion de los servicios publicos que no fuera ocasionada por caso fortuito o
fuerza mayor. El articulo 53 menciona que las empresas, instituciones y organismos que
presten servicios publicos deberan incorporar sistemas de medicion de satisfaccion de las
personas usuarias y consumidoras, y poner en practica sistemas de atencion y reparacién. El
Estado respondera civilmente por los dafios y perjuicios causados a las personas por
negligencia y descuido en la atencidn de los servicios publicos que estén a su cargo, y por la

carencia de servicios que hayan sido pagados. (Ecuador A. N., 2008)
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El articulo 54 establece que las personas o entidades que presten servicios publicos o que
produzcan o comercialicen bienes de consumo, seran responsables civil y penalmente por la
deficiente prestacion del servicio, por la calidad defectuosa del producto, o cuando sus
condiciones no estéen de acuerdo con la publicidad efectuada o con la descripcién que

incorpore. (Ecuador A. N., 2008)

Las personas seran responsables por la mala practica en el ejercicio de su profesion, arte
u oficio, en especial aquella que ponga en riesgo la integridad o la vida de las personas.

(Ecuador, 2008)

En el articulo 20 de la Ley de Turismo, se consideran los requisitos para el
funcionamiento de las agencias de servicios turisticos, el cual establece que indistintamente
de su clasificacion, las agencias de servicios turisticos deben cumplir los siguientes
requisitos: a) Contar con un espacio fisico permanente para el desarrollo de sus actividades
comerciales y administrativas, el mismo que debera ser obligatoriamente local comercial u

oficina, quedando prohibido el uso de viviendas de forma general;

b) Al menos el 30% del personal debera contar con titulo profesional en turismo, ramas
afines o certificado en competencias laborales en intermediacion, operacion,
hospitalidad o las que determine la autoridad nacional de turismo; también se contaran

como validos los cursos dictados o avalados por la autoridad nacional de turismo; v,

c) Al menos el 20% del personal debera acreditar minimo el nivel B1 de conocimiento
de al menos un idioma extranjero de acuerdo al Marco Comdn Europeo para las
Lenguas, y a lo establecido por este reglamento y demaés disposiciones que emita la
autoridad nacional de turismo. Para efectos de control, la agencia de servicios turisticos
deberéa contar con un expediente fisico que evidencie el cumplimiento de los requisitos

solicitados en este articulo. Dicho expediente podra ser solicitado por el inspector de
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control de la autoridad nacional de turismo o del gobierno autonomo descentralizado
al que se le haya transferido esa competencia, de no contar con dicho expediente sera
sancionado conforme a lo establecido por la Ley de Turismo y sus reglamentos.

(Ecuador C. N., 2002)

En el articulo 21 la Ley de Turismo, establece prohibiciones, indicando que se prohibe a
las agencias de servicios turisticos ofertar productos fuera de lo determinado en el respectivo

reglamento de la ley para cada clasificacion. (Ecuador C. N., 2002)

El Reglamento de Operacion e Intermediacion Turistica del Ecuador, 2016, establece en

su articulo 7, Obligaciones de las agencias de servicios turisticos, siendo éstas las siguientes:

1. Proporcionar sus servicios conforme a lo establecido en la Ley de Turismo y
reglamentos;

2. Obtener el Registro de Turismo y Licencia Unica Anual de Funcionamiento;

3. Exhibir en un lugar visible, del espacio fisico donde realice sus actividades, el
Registro de Turismo y la Licencia Unica Anual de Funcionamiento;

4. Acceder a una de las clasificaciones de agencias de servicios turisticos determinadas
en el presente reglamento;

5. Contar con equipamiento en buen estado de funcionamiento en el espacio fisico para
atender al usuario;

6. Proporcionar informacion veraz en todo tipo de publicidad;

7. Contratar servicios turisticos formales con proveedores debidamente registrados ante

la entidad de control sean estos directos o indirectos;
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8. Establecer contratos escritos y/u orden de servicio con proveedores de servicios
turisticos;

9. Establecer contratos escritos y/u orden de servicio de los servicios contratados con
el usuario final;

10. Proveer de informacion veraz y detallada al cliente sobre los servicios contratados,
en la cual deben constar los alcances y excepciones que permitan a éste un adecuado
disfrute de lo contratado;

11. Cumplir de forma idonea con los servicios contratados por el cliente;

12. Entregar al cliente una orden de servicio fisica y/o electronica de los servicios
contratados y pagados, en el que consten:

a) El servicio contratado a detalle;

b) Ndmero de contacto telefénico habilitado 24 horas y direccién en el punto de
destino donde se le proporcionarad al usuario asistencia por los servicios
turisticos contratados;

c) Nombres de los proveedores de servicios y su categoria, alcance y
excepciones, asi como politicas generales de prestacion del servicio; v,

d) Politicas de cobro, cancelacion y reembolso que apliquen a los servicios
contratados.

13. Entregar un nimero de contacto de emergencia disponible para el cliente, habilitado
24 horas al dia, los 7 dias de la semana, para el caso de servicios, productos y
paquetes turisticos en curso;

14. Facilitar y acogerse en todo momento a las inspecciones que la autoridad competente
realice;

15. Denunciar ante la autoridad nacional de turismo a proveedores informales de
servicios turisticos;
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16. Contratar a proveedores de servicios turisticos que cuenten con los permisos de
funcionamiento turistico vigente; vy,

17. Las agencias de viajes internacionales o duales que contraten los servicios de un
representante de ventas, deberan ser los responsables de la gestion comercial
realizada por el mismo y asumiran cualquier tipo de inconveniente presentado en
dicha gestion. (Reglamento de Operacion e Intermediacion Turistica del Ecuador,

2016)

8. Resultados.

8.1 Evaluacion de la satisfaccion de los clientes de las agencias de viajes

minoristas de la ciudad de Manta.

Para determinar la satisfaccion de los clientes de las agencias de viajes minoristas de la
ciudad de Manta, se consulté inicialmente el catastro de agencias de viajes de esta ciudad,
con la finalidad de establecer la muestra de encuestados. En el siguiente cuadro, se citan
estas empresas el mismo que obedece a la fuente del Ministerio de Turismo — Coordinacién
Zonal 4.
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Tabla No. 5: Catastro de Agencia de Viajes de la ciudad de Manta

Catastro de Agencias de Viajes de la Ciudad de Manta
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TRAVEL  Intermediacion . 14® Moisés
internacional S.A.
lldefonso
AGENCIA
MERCHTR Operacione  Agenciade DE VIAJES Chavez Maria
AVEL S.A. Intermediacion viajesdual MERCHTR Marcelina
AVEL S.A.
ECUADOR Operacion e Overador ECUADOR Fernando
KITESURF peracion € pera KITESURF  Esteban
Intermediacién turistico .
S.A S.A Espinoza

35



UNIVERSIDAD

SAN GREGORIO
MICROEM
SERVICIOS RS
TURISTICO . Rodriguez
Operacion e Operador S
9 SEL . - Chaumana
Intermediacion turistico  ECOTURIS :
MURCIELA Ricardo
GO TICOS EL
MURCIEL
AGO
Sol6rzano
Operacién e Operador NARWELL  Zambrano
10 NARWELL Intermediacion  turistico  CIA LTDA. Gabriel
Fernando
MANTA-  Operacione ~denciade Toala Paima
11 o viajes Diego
ONLINE Intermediacion . i
internacional Alexander
L EYV Operacione  Agenciade E&VTOUR Ya;?éiffa“’a
TOURS S.A Intermediacién  viajes dual SS.A. :
Estefania
SPONDYLU Operacion e Operador MORA Mora
13 S MORA Inteprmediacién tllJorl’stico MORA Pomaguero
TRAVEL S.A. Jorge Vinicio
VIRTUAL
14 VIRTUAL Operacione  Agenciade TRAVEL Vera Merchan
TRAVEL Intermediacion  viajes dual AGENEY Olga Maria
S.A.
AGENCIA
REEF Operacione  Agencia de DE VIAJES Macias Intriago
15 NATURAL Inteprmediacién vi%'es dual REEFNAT -\ riovel An gl
TOUR J URAL g g
TOUR S.A
MASQUE
MASQUEV - Agenciade VUELOS
UELOS Operacion e . Juan Cortez
16 s viajes AGENCIA -
AGENCIAS Intermediacion . : Ospifas
internacional DE VIAJES
DE VIAJES SA
AGENCIA
DEVIAJES Vargas Cobefia
17 KV. Operacione  Agenciade KV g\ntonio
TRAVEL Intermediacion  viajes dual TRAVEL Argemiro
KVTRAVE g
L S.A.
SILVER
ISLAND
OPERADO
18 SILVER Operacion e Operador R Hidalgo Ferrin
ISLAND Intermediacion  turistico  TURISTIC David Andrés
o)
SILVERIS
LAND S.A.
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L Agencia de LUMINUS -
19 LUMINUS Operac[on_e, viajes TRAVEL Veronica Mora
TRAVEL Intermediacion internacional AGELUMI Cruzatty
NUS S.A.
OPERADO
RA
TURISTIC
., . A .
MANTA Operaciobne  Agencia de Montalvan
20 N 7 MONTAL
TREK Intermediacion  viajes dual VAN & Pedro
ACOSTA
TREKSSA
S.A.
RLV
TRAVEL
21 RLV Operacion e Ag\?gj'eide S'EZFC\;IIECS);EI Loor Vasquez
TRAVEL Intermediacion . : Angela Rocio
internacional ES
RLVTRAV
EL S.A.
AGENCIA
DE VIAJES
Y
OPERADO
RA DE
29 XOSI:&; Operacibne  Agenciade TURISMO Bailén Franco
NCY S A Intermediacion  viajesdual MANTA José Andrés
TRAVEL
AGENCY
MANTAT
RAVELAG
ENCY S.A.
Y&L . . Y&L :
m MoRATURI PO AR womary NSO
SS.A. RIS S.A.
AGENCIA
DE VIAJES
SUR :
. SUR Villegas
AMERICA Operacion e Age_ngla de AMERICA Delgado
24 2030 o viajes >
INTERNAC Intermediacion internacional AGENCIA Ve_rqnlca
IONAL SURAMER Viviana
ICA 2030
S.A.
o5 VACATOU Operacion e Operador VACATOU Ron Tacle
RSA Intermediacion  turistico RSA S.A. Cesar
ESCUELA
ESCUELA Operacion e Operador HUMBOL Paternina
26 HUMBOLD N e A
Intermediacion  turistico DTKITES Wladimir
TKITES SA
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Resero Operacion e Agen(f'a de RESEROJ Cabrera Cortes
27 Journe Intermediacion vIaJes OURNEY Edna Pamela
y internacional CIA.LTDA.
REPRESE
NTACION
ES
ONE WAY Operacion e Agencia de TURISTIC Pérez Vaque
28 TRAVEL Intermediaciéon  viajes dual AS Wendy Yadira
AGENCY J INTERNA y
CIONALE
SW&D
S.A.
29 CHEVERISI  Operacione  Agencia de '\C/If;ergi?;
MO TOURS Intermediacion  viajes dual L i
Cristian Xavier
30 KITE Operacién e Operador ECEXE%OR Negrete Salas
ECUADOR Intermediacion turistico SA Javier Oswaldo
HOLA
AVENTUR
A
HOLA Operacién e Operador OPERADO Fiallo Reyes
31 AVENTUR Intermediacién turistico RA Dario Esteban
A TURISMO
OPERHAV
ENTUR
S.A.
MBC
32 MANTA Operacione  Agencia de Baildn Franco
TRAVEL Intermediacion  viajes dual José Andrés
S.A
., Portalanza
33 HYDROFU Operac[on_e, Opgra_dor Miranda José
N Intermediacién turistico
Eduardo
TOURSPON  Operacion e Agencia de TOURSPO  Bowen Salmon
34 o I~ NDYLUS Plutarco
DYLUS Intermediacion  viajes dual
S.A. Geovanny
RENE REN}E
Operacion e Agencia de PEREZ Macias Cedefio
35 PEREZ L R >
TURISMO Intermediacion  viajesdual TURISMO Ligia
CIA LTDA
BUEN Operacione  Agencia de BUENVIAJ Olivo Vega
36 L 2~ E CIA .
VIAJE Intermediacion  viajes dual LTDA Victor Hugo

Fuente: Ministerio de Turismo

Elaboracion la autora
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Con el objetivo de evaluar la satisfaccion de los clientes de las agencias de viajes
minoristas de la ciudad de Manta, conforme disefio metodoldgico, se aplicé una encuesta,

cuyos resultados se resumen a continuacion:

Pregunta No. 1: ¢Cual es su ciudad de residencia?

Tabla N°.6: Lugar de Residencia de los encuestados

Datos Cantidad
MANTA 143
EL COCA
PORTOVIEJO
CHONE
MONTECRISTI
CUENCA

SANTO DOMINGO
EL EMPALME
QUITO
HOLTSVILLE NY
MALAGA

TOTAL 157

R i = s S T = JUR =

Elaboracion la autora
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Grafico 1. Ciudad de residencia de turistas
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Elaboracioén la autora

100

120

143

140

160

Analisis de interpretacion de resultados: De acuerdo con los datos que se pueden

apreciar cuadro N°5y el grafico N°1, se determina que, del total de 157 encuestados, un 91%

tienen como lugar de residencia la ciudad de Manta, con un 1,9 % viven en ciudades aledafias

a Manta como Portoviejo y Montecristi, y el restante grupo de encuestados comparten el

mismo porcentaje (0,63%) y son originarios de otras ciudades de la provincia de Manabi y

del Ecuador, conforme se citan en el grafico No. 1. Se destaca en este analisis que existen

también turistas en un minimo porcentaje que provienen de ciudades como Malaga y

Holtsville NY.

40



N

UNIVERSIDAD

SAIN GREGORIO

Pregunta No. 2: Indique aproximadamente ¢ Cuantos viajes realizar al afio?

Tabla No. 7: Cantidad de viajes que realizan los encuestados al afio

Datos Cantidad Porcentaje
lala 1 1%
semana

1,cada 15 5 1%
dias

1 al mes 28 18%

1 al afio 126 80%

Elaboracion la autora

Grafico 2. Numero Viajes que realizan al afio los turistas.

1 cada 15 dias
1%
1alasemana

1% 1 al mes

18%

1 al afio
80%

Elaboracion la autora

Analisis de interpretacion de resultados: Segun los datos recabados en las encuestas
realizadas a los clientes de agencias de viajes, y visualizando el grafico No 2 y el cuadro No.
7, el 80% de los encuestados, siendo un total de 126 de la muestra, realizan un viaje una vez

al ano; probablemente esto se debe a que las personas normalmente pueden acceder a sus
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vacaciones de 15 dias, 0 en otros casos, los 15 dias son distribuidos en 2 veces al afo...pero
al ser limitados los recursos economicos, y ademas teniendo en consideracion que los
estudiantes de escuelas y colegios tienen al afio solo un periodo de vacaciones mas largo, la
mayoria de las personas toman vacaciones o viajan una vez al afo. El 18% de los encuestados
manifestaron que viajan 1 vez al mes, pero no se determina si este viaje lo realizan por ocio,
trabajo u algln otro motivo.

Pregunta No. 3: ¢ Cuantos de estos viajes gestiona a traves de una agencia de viajes?

Tabla No. 8 Viajes que los encuestados gestionan a través de una agencia de viajes.

Datos Cantidad Porcentaje
Ninguno 0% 33 21%
Entre el 25-50% 39 25%
Entre el 50-75% 37 23%
Todos 100% 48 31%

Elaboracion la autora

Grafico 3. Viajes gestionados a traves de una agencia de
viajes.

Ninguno 0%
21%

Todos 100%
31%

Entre el 25-50%
25%

Entre el 50-75%
23%

Elaboracion la autora
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Anélisis de interpretacion de resultados: Se puede visualizar en el cuadro No. 7 y
gréafico No. 3, que del 100% de los encuestados, sumando las 3 opciones que se presentaron
a los encuestados de cuantos de los viajes que realiza los gestiona a través de una agencia de
viajes, la mayoria de las personas encuestadas utilizan los servicios o alguna vez han
gestionado una reserva a través de las mismas, el porcentaje total es del 79% de las personas
de la muestra, distribuido de la siguiente forma: personas que siempre usan los servicios de
una agencia con el 31%, los que del total de sus viajes, un 50 a 75% han usado los servicios
de una agencia, suma un total del 23% y los que del 25 a 50% de los viajes los gestionan con
una agencia de viajes, se ve representado con un 25%. Solamente un valor del 21% no ha
utilizado los servicios de una agencia de viajes minorista, ya que no lo han considerado

necesario y lo manejan a través del internet.

Pregunta No. 4: ¢Siempre acude a la misma agencia de viajes?

Tabla No. 9 Informacidn sobre si acuden a la misma agencia de viajes

Datos Cantidad Porcentaje
Si 76 48%
No 81 52%

Elaboracion la autora
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Grafico 4. Informacion si turistas acuden a la misma
agencia de viajes

Sl
48%

NO
52%

Elaboracion la autora

Analisis de interpretacion de resultados: Respecto a las respuestas obtenidas en las
encuestas a los clientes de agencias de viajes minoristas, se puede visualizar en el gréafico
No. 4 como en el cuadro No. 8, que la mayoria de los encuestados no eligen siempre la
misma agencia de viajes para realizar sus compras, aunque la diferencia respecto a los que
siempre elige la misma agencia es relativamente estrecha, apenas un 4%. En relacion a los
clientes que no siempre eligen la misma agencia, esto se puede deber a que muchas agencias
no logran la fidelizacion de los clientes, este resultado puede tener relacion a que en algun
momento la agencia donde contrataron los servicios no cumplieron las expectativas, o pudo
haber existido algun inconveniente con los servicios adquiridos o quizas la persona que los
atendio no lo hizo de la manera que el cliente creia conveniente. Caso contrario ocurre con

los clientes que siempre acuden a la misma agencia, son personas que a lo mejor ya tienen
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un vinculo de amistad o de confianza con su proveedor de servicios y esta agencia ha estado
presta en ayudar a solucionar algun conflicto que el cliente haya tenido.

Pregunta No. 5: ¢ Qué es lo que mas valora a la hora de elegir una agencia de viajes
frente a otras? Marque tantas opciones como sea oportuno.

Tabla No. 10 Factor que incide en la eleccidn de una agencia de viajes

Datos Cantidad Porcentaje
Cadena a la que 42 9%
pertenece la
agencia
Variedad de 65 13%
servicios ofertados
Precio 93 19%
Garantia 51 11%
Regalos 76 16%
promocionales
Experiencias 71 15%
anteriores
Servicio de 84 17%

atencion al cliente

Elaboracion la autora
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Grafico 5 Valoracién a la hora de elegir una agencia de
viajes frente a otras

Cadena a la que pertenece la

— agencia
9%

Servicio de atencién
al cliente
17%

Experiencias
anteriores
15%

Variedad de servicios
ofertados
13%

”_Precio
19%

Regalos
promocionales

16% Garantia
11%

Elaboracion la autora

Anélisis de interpretacion de resultados: En esta pregunta se le permitié a los
encuestados elegir varias opciones que a su consideracion creen es lo que ellos mas valoran
a la hora de elegir una determinada agencia de viajes. Del total de la muestra encuestada, es
decir, 157 personas, ellos consideran que lo mas importante es el precio que tienen de los
servicios a disposicion, obteniendo un total del 19%, seguido del servicio al cliente con un
17%. Estas dos opciones segun los encuestados son muy importantes a la hora de decidirse
por una agencia u otra. Otra de las opciones que no se aleja en porcentajes de los dos
anteriores, es la opcion de regalos promocionales. Este punto se lo puede considerar como
el valor afiadido o plus que se le puede agregar a los productos que las agencias de viajes
pueden ofrecer a los clientes. Las otras opciones que se presentaron en la pregunta, no deben

ser desconsideradas, ya que también fueron elegidas por los encuestados como aspectos
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importantes al elegir una agencia de viajes, estos aspectos eran la garantia que obtuvo un
11%, experiencias anteriores con un 15%, variedad de servicios ofertados con un 13% y el
aspecto gque tuvo menor eleccion fue la cadena a la que pertenece la agencia, es decir, que a
las personas no le llama tanto la atencién el nombre como tal de la agencia o si pertenece a
alguna cadena nacional.

Pregunta No. 6: ¢ Cual fue el motivo por el que realiz6 su altimo viaje?

Tabla No. 11 Motivo por el que realiz6 su ultimo viaje

Datos Cantidad Porcentaje
Negocios/Profesional 23 15%
Ocio/Turismo 81 52%
Compromiso 21 13%
Familiar
Estudios 16 10%
Otros 16 10%

Elaboracion la autora

Grafico 6. Motivo por el que realizé su altimo viaje.
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Otros al

10% 15%
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Elaboracion la autora
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Analisis de interpretacion de resultados: En esta pregunta, se pretendia conocer cual
fue el motivo por el cual los encuestados realizaron su Gltimo viaje. Como se puede visualizar
tanto en el grafico No 6 como en el cuadro No. 10, la mayoria de ellos eligieron la opcién
de ocio/turismo, obteniendo un 52%, seguido de negocios/profesional con un 15%; la
siguiente opcion mas votada fue compromiso familiar, con un 13%, y por dltimo las opciones

de estudios y otros obtuvieron 10% cada una.

Pregunta No. 7: ¢{Cudles fueron las razones por las que acudié a una agencia de viajes
para organizar este viaje?

Tabla No. 12 Razones por las que acudié a una agencia de viajes para organizar este

viaje
Datos Cantidad Porcentaje
Conseguir un mejor precio 71 23%
Reducir la incertidumbre sobre el viaje 68 22%
ATC(_:eder a una mayor variedad de destinos y/o 61 20%
servicios
Reducir el tiempo de bdsqueda 66 23%
Otro 35 12%

Elaboracion la autora
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Grafico 7. Razones por las que acudié a una agencia de
c)m\,/iajes para organizar este viaje.

N

Conseguir un mejor

precio
23%

12%

Reducir el tiempo
de busqueda
22%

~—_ Reducir la
incertidumbre
sobre el viaje
23%

Acceder a una
mayor variedadde———
destinos y/o
servicios
20%

Elaboracion la autora

Anélisis de interpretacion de resultados: Como se puede visualizar en el grafico No. 7
y en el cuadro No. 11, las dos opciones que tuvieron un porcentaje igual, es decir, cada una
23% fue conseguir un mejor precio y reducir la incertidumbre sobre el viaje. Se puede
verificar que las personas se interesan mucho en encontrar un buen precio al momento de
comprar algin producto o servicio y ademas disminuir la incertidumbre sobre el viaje que
van a realizar, encuentran seguridad al comprar en una agencia. La siguiente opcion con un
22% fue reducir el tiempo de bisqueda, ya que, al tener un asesoramiento de un counter de
una agencia, el cliente puede realizar su compra con mayor rapidez. La opcion de acceder a
una mayor variedad de destinos y/o servicios obtuvo un 20% y la opcion “otros” obtuvo

solamente un 12%, los encuestados no especificaron cuales fueron esos motivos.
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Pregunta No. 8 ¢{Qué tipo de servicio contratd con la agencia de viajes?

Tabla No. 13 Tipo de servicio contrato con la agencia de viajes

Datos Cantidad  Porcentaje
Solo transporte 44 28%
Solo alojamiento 20 13%
Transporte y alojamiento 38 24%
Paquete turistico todo incluido 41 26%
Alquiler de vehiculo 14 9%

Elaboracion la autora

Grafico 8. Tipo de servicio contrato6 con la agencia de
viajes.
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Elaboracion la autora

Anélisis de interpretacion de resultados: De la muestra de 157 personas encuestadas,
el 28%, siendo este valor el mayor en comparacion con los otros, contrataron solamente el
servicio de transporte, lo que se refiere a compra de boletos aéreos. La siguiente opcion que
tuvo el 26%, fue la de paquete turistico todo incluido, lo que cominmente se conoce como
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programa todo incluido y/o bloqueo (transporte, alojamiento, actividades, alimentacion).
También se presento la opcidn de transporte y alojamiento, excluyendo aqui otros servicios;
esta opcion obtuvo un 24%. Un 13% de los encuestados solamente adquirieron alojamiento.
En el mercado ecuatoriano, la mayoria de estos clientes adquieren servicio de alojamiento
en resorts que existe en el pais. La opcién con menos eleccion fue el alquiler de vehiculo,
que obtuvo solamente un 9%.

Pregunta No. 9. Indique el grado de satisfaccion respecto atencion recibida por el

personal de la agencia de viajes que contrat6 anteriormente.

Tabla No. 14 Grado de satisfaccion respecto atencion recibida por el personal de la

agencia de viajes que contratd anteriormente

Muy Satisfecho Satisfecho Insatisfecho Muy
Insatisfecho

ke s ¥ § ¥ § ¥ s

= c = I= = I= = c

o g @) s (@) g o g
Fue atendido en tono 56 36% 68 43% 18 11% 15 10%
amable y cortés
Sus preguntas fueron 52 33% 72 46% 18 11% 15 10%
contestadas
puntualmente
Todas sus solicitudes 53 34% 66 42% 23 15% 15 10%
fueron atendidas
Dispuso del material 50 32% 74 47% 18 11% 15 10%
necesario para
informarse

Los servicios y destinos 50 32% 71 45% 19 12% 17 11%
ofertados se ajustaron a

sus deseos y

necesidades

El tiempo dedicado por 52 33% 69 44% 19 12% 17 11%
el agente de viajes fue

suficiente

Elaboracion la autora
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Graéfico No. 9. Grado de satisfaccion respecto atencion
recibida por el personal de la agencia de viajes que

contraté anteriormente
50%
45%
40%

':,‘,‘ 35%
5 30%
'g 25%
E’ 20%
[= 15%
10%
5%
0% Los servicios
Fue atendido Todas sus Dispuso del y destinos El tiempo
preguntas material dedicado por
en tono fueron solicitudes necesario ofertados se el agente de
amable y fueron ajustaron a ag
. contestadas h para viajes fue
cortés atendidas . sus deseos y L
puntualmente informarse : suficiente
necesidades
® Muy Satisfecho 36% 33% 34% 32% 32% 33%
u Satisfecho 43% 46% 42% 47% 45% 44%
u Insatisfecho 11% 11% 15% 11% 12% 12%
Muy Insatisfecho 10% 10% 10% 10% 11% 11%

Elaboracion la autora

Anélisis de interpretacion de resultados: Al realizar la pregunta 9, a los 157 clientes
encuestados, se les plante 4 grados de satisfaccion para 6 opciones que en resumen indican
como fueron atendidos por el personal de la agencia donde realizaron la Gltima compra y

que tan satisfechos estuvieron con los servicios adquiridos.

Como se muestra en el cuadro No. 14 y el grafico No. 9, la primera opcion presentada fue
si lo atendieron en tono amable y cortés. Del total de encuestados, el 36% de personas
consideraron que estuvieron muy satisfechos, un 43% eligieron la opcion de satisfecho, el
11% indicaron que se encontraron insatisfechos y un 10% estuvieron muy insatisfechos. La
segunda opcion era si las preguntas gque ellos tenian, fueron contestadas puntualmente. En el
gréfico se puede visualizar que la mayoria de los encuestados indicaron que se encontraron

satisfechos obteniendo un porcentaje del 46% en esta opcion. Los que se encontraron muy
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satisfechos estan representados con un 36%, el porcentaje de insatisfechos fue del 11% vy

muy insatisfechos un 10%.

La tercera opcion era si todas las solicitudes de los clientes fueron atendidas. Como se
puede visualizar en el grafico, se determind que, del total de encuestados, el 34% de ellos
estuvieron muy satisfechos, mientras que el 42% de los encuestados, siendo la mayoria
estaban solamente satisfechos. También hubo clientes que estuvieron insatisfechos, teniendo
un porcentaje del 15% vy el 9% estuvieron muy insatisfechos. Con respecto a que, si la
persona que los atendié al momento de la compra contd con el material necesario para
informarse, en el grafico se refleja que el 47% de los clientes encuestados estuvieron
satisfechos, por otro lado, solamente el 32% indicaron que estuvieron muy satisfechos, un
11% indicaron estar insatisfechos y el 10% muy insatisfechos. La siguiente opcién evaluada
fue si los servicios y destinos ofertados se ajustaron a sus deseos y necesidades; la opcion
con mayor eleccion de los encuestados fue que estuvieron satisfechos teniendo un total del
45% de los encuestados, la siguiente opcion con un 32% fue que estuvieron muy satisfechos,

las personas insatisfechas fueron un total del 12% y muy insatisfecho el 11%.

La ultima opcion a evaluarse fue si el tiempo dedicado por el agente de viajes fue
suficiente. En el gréafico puede reflejarse que la mayoria de los clientes encuestados
consideraron gue se sintieron satisfechos, con un porcentaje del 44%, seguido del 38% que
consideran que estuvieron muy satisfechos. Las personas insatisfechas representaron un 12%

y los muy insatisfechos el 11%.
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Pregunta No. 10 ¢Volveria a confiar en una agencia de viajes para organizar sus
proximos viajes?

Tabla No. 15 Nivel de confianza en una agencia de viajes para organizar sus
proximos viajes.

Datos Cantidad Porcentaje
Si 121 7%
No 36 23%

Elaboracion la autora 0

Grafico No. 10. Nivel de confianza en una agencia de
viajes para organizar sus proximos viajes.

Elaboracion la autora

Anélisis de interpretacion de resultados: La dltima pregunta que se realiz6 a los
clientes de las agencias minoristas, tuvo como fin saber si ellos volverian a confiar en una
agencia de viajes para organizar sus futuros viajes. Como se visualiza en el grafico No. 15y
el cuadro No. 14, la mayoria de los encuestados, es decir, el 77% de ellos indicé que si estan
dispuestos en volver a confiar en una agencia de viajes, esto se relaciona con las respuestas
de la pregunta No. 9, porque la mayoria de los clientes indicaron que se encontraban

satisfechos y muy satisfechos con los servicios recibidos.
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Solamente un 23% de los encuestados sefialaron que no volverian a confiar en una agencia
de viajes para organizar un viaje a futuro, lo cual puede obedecer a que tuvieron alguna mala
experiencia al buscar asesoria en una agencia y tiene relacion con los encuestados que

eligieron las opciones de insatisfecho y muy insatisfecho en la pregunta anterior.

Otra estrategia considerada en la metodologia, fue entrevistar a funcionarios publicos
que laboran en instituciones locales y provinciales relacionadas con la gestion del turismo,
las que fueron organizadas mediante correos electronicos enviando la ficha de la entrevista
a la Ing. Shatty Cevallos - Analista de Control Zonal 4 MINTUR y al Ing. Isidro Rodriguez

— Director de Turismo del GAD Manta.

En primer término, la Ing. Shatty Cevallos, considera que los indicadores son
importantes porque permiten medir si se estan logrando los objetivos deseados, ademas la
calidad de servicio en las agencias minoristas se vera reflejado por la calidad del servicio
que se brinde a los usuarios externos dando mayor confidencialidad y que el servicio que se
brinde sea personalizado y asi poder obtener esa fidelizacion de los usuarios. Al preguntarle
si estaria dispuesta a colaborar con capacitaciones al personal que labora en las agencias
minoristas de la ciudad de Manta, indicd que es una oportuna accion de mejora del sector y
que si estaria dispuesta, ademas, expresd que el Ministerio de Turismo cuenta con el area
de Desarrollo Turistico, en la que se existe personal idoneo para realizar las capacitaciones
concernientes a temas turisticos, en la actualidad esta Cartera de Estado realiza

capacitaciones constantes al sector via on line.
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La tercera pregunta que se le realizd fue sobre cual era su criterio respecto a la aplicacién
de indicadores de calidad del servicio de las agencias minoristas de la ciudad de Manta y si
estos mejoraran el sistema turistico local, a lo que respondié que como lo mencioné
anteriormente, los indicadores son importantes porque miden el objetivo deseado, siempre
se trata de mejorar para atraer clientes, se debe ofrecer nuevos y mejores servicios, ademas
de implementar el marketing de negocio, con esto se puede mejorar y cambiar, solo depende
de cada una de las estrategias que se propongan las agencias. Otra pregunta que se le realizo
fue si el GAD Manta en su ordenanza de regulacion turistica cuenta con parametros para el
control y supervision del trabajo de las agencias minoristas de la ciudad, la respuesta a esta
pregunta fue que el Gobierno Municipal del Cantén Manta tiene su propia ordenanza de
regulacion a los establecimientos turisticos de Operacion e Intermediacion, pero el ente
regulador que es el Ministerio de Turismo es quien otorga el Certificado de Registro bajo
los requisitos minimos que tiene que cumplir mediante el Reglamento de Alimentos y

Bebidas de Registro Oficial 783 de fecha 24 de junio de 2016.

La quinta pregunta planteada a la funcionara del MINTUR fue si la entidad para la que
ella labora, cuenta con el catastro actualizado de las agencias de viajes registradas en el
canton Manta con su respectiva categoria, registro de Turismo y licencia anual de
funcionamiento. Ella contestd que si, esta Cartera de Estado constantemente realiza la
actualizacién de la actividad de Operacion e Intermediacion del Canton Manta, este catastro
cuenta con datos generales del establecimiento, como el nUmero de registro alfanumérico
otorgado Yy su respectiva categoria, direccion, nombre del propietario, nimeros telefénicos,
correo electronico, paginas webs. Sobre el tema de la LUAF (Licencia Unica Anual de
Funcionamiento), esta es otorgada por parte del departamento turistico del GAD Manta una
vez que esta Cartera de Estado le haya otorgado el Certificado de Registro. Otra de las
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interrogantes realizadas a la Sra. Cevallos fue si en algin momento han recibido denuncias
0 quejas por parte de turistas por posibles falencias en el servicio brindado por las agencias
minoristas, su respuesta fue que si, esta Cartera de Estado cuenta con un manual de denuncias
y con el PIAT (Plan Integral de Asistencia Turistica), donde su misién es garantizar la
integridad y sostenibilidad en todas sus dimensiones, protegiendo la vida, la salud y la
integridad fisica, econdmica y psicolégica de los visitantes, los proveedores de servicios
turisticos y las comunidades receptoras. La séptima pregunta realizada en esta entrevista fue
si como institucion de control, corroboran la veracidad de las ofertas de las agencias de viajes
minoristas del canton Manta, a lo que respondié que apegados en el marco del Reglamento
de Operacidn e Intermediacion con Registro Oficial 783 del 24 de junio de 2016 y de la
competencia como ente regulador es de realizar la inspeccidén correspondiente al
establecimiento turistico para el otorgamiento del respectivo certificado, verificando con el
check list; lista de requisitos minimos a cumplir por la agencia, que se cumplan tal como lo
indica la Normativa Vigente; considerando lo expresado en el Articulo 7 del Reglamento, el
cual indica claramente las obligaciones de las agencias de viajes de servicios turisticos que
debe cumplir, en este contexto estan sujetos a las inspecciones que realice esta Cartera de
Estado y en caso de algun inconveniente se actuard de acuerdo a la Ley de Turismo. Por
ultimo y para finalizar esta entrevista se le planted la interrogante de que si el MINTUR
verifica que la ndmina del personal que trabajan en las agencias de viajes cumplan los
siguientes parametros: 30% minimo del personal profesional en turismo y 20% minimo del
personal con conocimiento del idioma inglés. Su respuesta fue que si, es uno de los requisitos
minimos que se encuentra en el check list que se realiza al momento de la inspeccion al
establecimiento, verificando con documentos del personal si cumplen con estos requisitos

que indica el reglamento vigente, ya que tanto el propietario como el personal debe cumplir
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con estos parametros para ser categorizado como tal; en caso de no serlo debera contratar el

personal idéneo para cubrir estos puestos de atencion a los turistas.

La entrevista planteada al Ing. Isidro Rodriguez. Director del Departamento de Turismo
del Gobierno Autonomo Descentralizado del Cantdn Manta, quien expresa que es importante
la existencia de indicadores que determinen la calidad del servicio de las agencias de viajes
minoristas en Manta ya que frente al desarrollo de varias plataformas virtuales es necesario
determinar el nivel de competitividad del servicio personalizado, y su incidencia presencial
o virtual. Como Direcciéon Municipal de Turismo se encuentra muy interesado en
implementar una jornada de capacitacion que permita mejorar los procesos desde la atencién
al cliente hasta lograr satisfaccion y cumplimientos de experiencias Unicas. En cuanto a su
criterio personal respecto al uso de indicadores manifestd que implementar un sistema de
calificacion del servicio otorgado alineado a un plan de incentivos para el Agente de viajes,
mediante alguna aplicacion mdvil, sin dudas permitira corregir fallas y enaltecer el buen
servicio y competitividad del destino. Es necesario para que exista mayor impacto orientar
a que las Agencias de Viajes no solo sean emisivas si no que sean duales e incentiven el

turismo interno.

El GAD Manta no cuenta con una ordenanza de regulacion turistica que incluya
parametros para el control y supervision del trabajo de las agencias minoristas de la ciudad
de Manta, se ha venido controlando con base al Reglamento de Intermediacion presentado
por el Ministerio de Turismo, mismo que puede ser compartido en criterios desde los
Gobiernos Municipales, sin embargo, considera que adicional a este documento es necesario
implementar una herramienta que permita medir el nivel de satisfaccion de clientes. La
presente ordenanza Municipal solo busca un control basado en la legalidad de la empresa,
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sin considerar la atencion al cliente, esto puede ser solucionado mediante un Reglamento

Municipal o una Ordenanza especifica en este ambito de la gestion del turismo.

Por otro lado, el Ing. Rodriguez, indico que la municipalidad si cuenta con una base de
datos o catastro turistico el mismo que es compartido con el Ministerio de Turismo; es
necesario sefialar que por avances tecnolégicos y adaptabilidad del nuevo turista muchos
profesionales optan por ser freelance y trabajar de manera independiente, caracteristica que
ird en crecimiento y que en la actualidad no guarda regulacion, mas que la obtencién de
licencias de guias de turismo. También se le consulté al Director de Turismo local, si en
algin momento como direccidn de turismo han recibido denuncias o quejas por parte de
turistas que hayan tenido falencias en el servicio recibido por parte de una agencia a lo que
él respondié que no, aunque tiene cuatro meses en el cargo, no ha escuchado la existencia
de ese tipo de denuncias, sin embargo, asume a que esto se puede deber porque no existen

los canales de comunicacion efectivos.

Otra pregunta realizada al Sr. Rodriguez fue si cémo institucion de control, corroboran la
veracidad de las ofertas de las agencias de viajes minoristas del cantén Manta, a lo que
respondio que no, que en la practica no, aunque en la Ley de Turismo existe los anunciados
de sancion que pueden ser traducidos a estafas y responden a procesos civiles o penales. La
ultima interrogante planteada fue si como Direccion de Turismo ellos verifican que la
nomina del personal que trabajan en las agencias de viajes cumplan los siguientes
parametros: 30% minimo del personal profesional en turismo y 20% minimo del personal

con conocimiento del idioma inglés, su respuesta fue si, son requisitos de constitucion para
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el registro y emision de la Licencia, pero dicho proceso de regulacién podria mejorar de

manera prolongada, y mas no para el proceso del permiso.

Como método de contratar la informacion entre los sectores publico y privado,
también se plante6 entrevistas a representantes del sector privado, y particularmente a Sr.
Paul Andrade — Presidente de la Asociacion de Empresarios Turisticos de Manabi; y al Sr.

José Bailon Franco, Gerente General de la agencia de viajes MBC Manta Travel.

En primer término, el Sr. Paul Andrade manifestd que para él es muy importante que se
consideren indicadores para poder medir la satisfaccion de los clientes en agencias de viajes
minoristas. Hizo énfasis en que esta evaluacidn debe realizarse en tres tiempos, antes de que
el cliente utilice los servicios contratados, es decir, evaluar la atencién recibida por la persona
que le vende el servicio turistico, también en el momento en que esta haciendo uso del
servicio, y después de haber terminado su viaje, es decir, una evaluacion post venta, él indica
que evaluar este punto seria muy importante ya que se podria conocer que tan satisfecho
estuvo el cliente al recibir el servicio contratado, en caso de que el cliente no se encuentre
satisfecho, buscar formas para mejorar este tipo de inconvenientes. Ademas de esto, como
gremio, indicd que estarian dispuestos a gestionar capacitaciones para el personal que labora
en las agencias de viajes minoristas, ya que ellos cuentan con convenios con la academia,
ejemplo la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi (ULEAM) y la Escuela Superior
Politécnica Agropecuaria de Manabi (ESPAM), ademas de capacitadores certificados que

podrian brindar esta ayuda con la finalidad de brindar un mejor servicio a los clientes.

Por su parte el Sr. José Bailon Franco, Gerente General de la agencia de viajes MBC
Manta Travel, considerd importante la existencia de indicadores que determinen la calidad
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del servicio de las agencias de viajes minoristas, ya que en su opinion es oportuno
implementar indicadores de calidad, justamente en estos momentos post pandemia, él cree
que se deberia certificar bajo estos indicadores y parametros la calidad del servicio; ademas
mencionod que estaria dispuesto en brindar su colaboracién para capacitar al personal que
labora en su agencia. Sobre la pregunta que hace referencia a cuél es su criterio respecto a la
aplicacion de indicadores de calidad del servicio de las agencias minoristas de la ciudad de
Manta y si estos mejoraran el sistema turistico local, supo decir que teniendo como
antecedente a paises de la Union Europea que aplicaron como mandato de ley en parlamento
Europeo la implementacion de indicadores de calidad turistica a toda la industria y destinos
turisticos de estos paises, han logrado tener un alto indice de calidad certificada,
consolidando la operacidn turistica de estos paises. Por esta razén y ejemplo, aplicando
indicadores de calidad turistica al sector turistico podria llegar a ser mas competitivo local y

regionalmente.

8.2 Planteamiento de indicadores para medir la calidad del servicio de las
agencias de viajes minoristas y el grado de satisfaccion de los clientes

en la ciudad de Manta.

Teniendo claro que la calidad es un elemento diferenciador frente a las caracteristicas del
escenario econdémico actual, con mercados cada dia mas saturados, consumidores mas
exigentes e innovaciones tecnoldgicas constantes, particularmente en el sector turistico de la
ciudad de Manta, el dinamismo existente en el sector hasta antes del COVID-19, dio a las

agencias de viajes un rol importante para dinamizar la economia nacional.
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Lo anterior, se debe a que su funcién en los canales de comercializacion es la de facilitar
a los clientes el acceso a los servicios otorgandoles un valor afiadido a través de la adecuada
conjugacion de los mismos. En este marco, la importancia de esta investigacion reside en
otorgar a estas organizaciones una herramienta que les permita optimizar y potenciar sus
prestaciones en el nuevo escenario competitivo. Para ello se indagaron los indicadores que
hacen a la calidad de servicio percibida en las agencias de viajes minoristas de la ciudad de
Manta. Los resultados obtenidos permiten avanzar en el campo de conocimiento de las
agencias de viajes, estos indicadores podran ser evaluados en cuanto a confiabilidad y

validez en posteriores investigaciones.

En el marco de la reconversion productiva por la que atraviesa Ecuador, tras la
apreciacion del dolar americano y la depreciacion de las monedas en los paises de la region,
la consolidacion de las agencias minoristas cuyas funciones se basan en turismo emisivo, se
torna favorable. Para ello es importante que cada uno de los actores tome conciencia y se

empiecen a dar ese valor agregado que es brindar un servicio de calidad.

En los Gltimos meses, previo a la llegada del COVID-19, las agencias de viajes minoristas
de la ciudad de Manta tuvieron afluencia de clientes en un nimero considerable. De esta
manera, la importancia de investigaciones en el campo del turismo se torna fundamental a
fines de incrementar la calidad de los servicios prestados. Los desafios de la competitividad

se vuelven aun mas agudos para aquellas empresas que pretenden reflejarse como altamente
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flexibles, agiles y capaces de maximizar el potencial de todos sus recursos tanto financieros

como humanos.

En el entorno actual, las guerras que han desatado algunas empresas por captar clientes
han deteriorado a todo el sector desplazando a muchas del mercado. Por lo tanto, ahora mas
gue nunca, las agencias buscan formulas para retener a sus clientes y evitar que estos queden

a merced de la competencia.

Existe ademas un grupo de clientes que han optado por no acudir a las agencias de viajes
tradicionales, sino que han preferido contratar todos los servicios mediante la web, la
ensefianza que ha dejado el COVID-19 es que, al comprar por internet, no existe un ente
responsable que dé respuestas a sus clientes de manera inmediata para poder solucionar los
inconvenientes generados tales como cambios de fechas, cancelaciones, devoluciones, etc.
Se espera entonces que este grupo de clientes vuelva a las agencias de viajes, por lo tanto,
es imprescindible que todas ellas estén preparadas. En este sentido, la satisfaccion del

cliente se transforma en un elemento clave para lograr su retencion en el largo plazo.

Para medir la calidad de los servicios que brindan las agencias de viajes de Manta, se
podria proponer un nimero inmenso de indicadores tanto de caracter cuantitativo como
cualitativo, pero es importante seleccionarlos conforme a criterios de prioridad, basados en
las realidades de cada lugar turistico. Estos indicadores, pueden irse modificando en el

tiempo de manera flexible y de acuerdo a los cambios en la situacién turistica.
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Con base a los planteamientos emitidos por los turistas encuestados, quienes indican que
un elevado porcentaje acudir a agencias de viajes para planificar sus viajes, por el motivo
que sea, y que ademas, siempre consideran las variables precios — atencion al cliente, y
considerando que los cuatro expertos entrevistados representantes de los sectores publico y
privados, coinciden que la aplicacion de indicadores de medicion de la calidad del servicio
de las agencias de viajes, las hard mas competitivas en el mercado no solo nacional sino
internacional, se plantea la seleccion de los siguientes indicadores:

e Asesoramiento adecuado.

e  Promocidn sincera.

e Apariencia y ambientacion del establecimiento.

e Puntualidad.

e Amabilidad del personal.

e Rapidez y acierto en la resolucion de problemas durante la prestacién del servicio.

e Adecuacion del servicio a la demanda del cliente.

e Variedad de los servicios.

e Respaldo en imprevistos.

e Rapidez en la respuesta a consultas previas a la compra.

e Facilidades de pago.

8.3 Propuesta técnica para la medicion de la calidad del servicio de las

agencias de viajes minoritas de la ciudad de Manta.

El uso de indicadores implica conocer lo que se quiere evaluar, seleccionar la informacion
relevante (el exceso de informacion desinforma) y, por ultimo, sintetizar dicha informacion

en una serie de medidas Utiles y significativas para los responsables de la toma de decisiones.
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Entre los indicadores aplicables a una gestion sostenible se distinguen, basicamente,
aquellos que son facilmente cuantificables pero que adquieren una gran importancia en la
valoracion de la satisfaccion de la poblacion local por vivir en un destino turistico, o la

satisfaccion de la experiencia turistica de los turistas.

A continuacién, se resume la utilidad de cada indicador seleccionado en la presente

propuesta:

e Asesoramiento adecuado. - El asesoramiento es un procedimiento sumamente
comun en nuestra cultura, desarrollado por personas que disponen de notables y especiales
conocimientos acerca de un tema o disciplina y que consiste justamente en utilizarlo para
aconsejar e informar al respecto a aquellos que lo necesitan para desarrollar una tarea, para
Ilevar a cabo una actividad, entre otros. En el campo de las agencias de viajes es necesario
que todos los counters tengan conocimiento pleno sobre todos los destinos y los servicios

que se ofertan para que asi tengan la capacidad de brindar una asesoria veras. (ABC, 2014)

Ademas, cabe acotar, que las personas que laboran como counters en las agencias de
viajes minoristas, deben estar preparados para poder atender a clientes que no hablen el
idioma local, por lo general, deben tener conocimientos basicos del idioma inglés. Esto a
mas de ser un requisito que se encuentra dentro del reglamento de operacion turistica del
Ecuador, es considerado un valor agregado para alcanzar el objetivo de ser una agencia

competitiva.

65



UNIVERSIDAD

SAN GREGORIO

CORTOVIE]O

e Promocion sincera. - La Promocion Turistica contempla la difusion de un destino
turistico. Es decir, llevar a cabo acciones (tanto online como offline) con el objetivo de dar
a conocer un lugar. Para ello, es importante plantear los objetivos de promocion, es decir,
cémo queremos que el turista perciba nuestro destino. Asimismo, es importante tener en
cuenta tanto la inversién econdmica, como de tiempo para obtener los resultados deseados.

(Turismo, 2019)

Realizar una promocién sincera quiere decir que no se debe hablar de mas sobre un

destino o servicio, lo mejor es decir siempre la verdad y ser lo méas realista posible.

En definitiva, es importante definir como se quiere promover un destino y, a partir de alli,
definir las acciones que se desarrollaran con el objetivo de llegar al publico potencial.
Asimismo, se debe destacar la importancia de llevar a cabo las acciones correctas para
cumplir las metas. (Turismo, 2019)

Al momento en que el cliente recibe el servicio en el destino, la agencia de viajes debe
cerciorarse que todo lo contratado por el cliente sea recibido por el mismo tal cual se lo
ofrecid, ya que de esto dependerd la calidad total del producto adquirido, iniciando por la
atencion recibida en oficina, en donde se le indica al cliente cada uno de los servicios va a
recibir en el destino. Luego que todo lo contratado se cumpla a cabalidad, y finalmente
consultar con el cliente si en realidad se encontré muy satisfecho y que si el valor pagado

por el producto, compensa lo que recibio.

e Apariencia y ambientacion del establecimiento. - La decoracién de una empresa

no tiene por qué tomar mucho tiempo ni ser costosa. De la misma forma, las oficinas o puntos
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de venta no tienen por qué ser aburridas, pueden tener estilo y mantener su aspecto
profesional. Para poder decorar de manera conveniente un espacio fisico solo se necesita un
poco de creatividad. Es importantes tener claro que una buena decoracién no solo ayuda a
mejorar las ventas, sino también crear un espacio agradable para los trabajadores y los

clientes.

El ambiente de una empresa es hoy un punto importante para mejorar la imagen de un
negocio. No solo basta tener el mejor producto o el mejor servicio, si el establecimiento no

es agradable para el publico, es muy probable que no se venda lo que se espera.

e Puntualidad. - El valor de la puntualidad es la disciplina de estar a tiempo para
cumplir con compromisos adquiridos deliberadamente: una cita del trabajo, una reunién de
amigos, un compromiso de la oficina, un trabajo pendiente por entregar, una cita médica,

etc. (Vive, 2018)

La puntualidad es necesaria para dotar la personalidad de caracter, orden y eficacia. Al
vivir este valor en plenitud las personas estan en condiciones de realizar méas actividades,

desempefiar mejor su trabajo, ser merecedores de confianza. (Vive, 2018)
En el &mbito de los servicios que brindan las agencias de viajes, es importante que ademas

de la puntualidad que demuestren cada uno de los colaboradores, se les exija puntualidad a

los proveedores de servicios, ya sean mayoristas, operadores, etc.
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e Amabilidad del personal de la agencia de viajes.- La amabilidad es un lenguaje

que los sordos pueden escuchar y los ciegos pueden ver» (Twain).

Se puede definir como amable una persona que trata con respeto y con educacion a los
demas. Ser amable y educado abrira muchas puertas a la hora de desarrollar un negocio, o a
la hora de realizar una venta. Ofrecer un buen servicio ya no es suficiente para las pequefias,
medianas y grandes empresas, los clientes quieren calidad y amabilidad, quieren tener una

buena atencidn.

Cuando un cliente esta satisfecho este se convertira en una especie de embajador de una
determinada agencia, y comenzara a recomendar los productos y servicio a su circulo méas
cercano. Por eso es importante tratar al cliente con amabilidad, no solo que el cliente realice
una compra, sino que también se vaya satisfecho, y comience a hablar con sus amistades de
la calidad de la agencia. De esta manera, la agencia obtendra publicidad sin necesidad de
realizar inversion econémica, pero para ello es muy importante invertir en la preparacion del

talento humano que labora en la empresa.

e Rapidez y acierto en la resolucion de problemas durante la prestacion del
servicio. - En los indicadores anteriores como en este juega un rol importante la empatia, en
el sector turistico en general. Si el objetivo de un destino es desarrollar el turismo es
necesario que todos los actores tengan claro el significado de esta palabra y aplicarla en el

dia a dia.

Por el lado de los agentes de viaje es importante siempre realizar un ejercicio que consiste
en: ¢Como les gustaria a ellos ser atendidos, antes, durante y después de haber hecho la
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compra? La respuesta a esta interrogante dejard muy claro como debe ser su atencion para
con sus clientes ya que en situaciones de apremio y de angustia, lo minimo que espera un
cliente es una respuesta inmediata que posteriormente le permita solucionar algun tipo de

inconveniente.

Un agente de viaje debe ser consciente que su labor nunca culmina una vez que cumple
con sus 8 horas de trabajo ordinario, siempre estara sujeto a cualquier tipo de imprevisto que
se le genere al cliente durante la prestacion de un servicio, por ende, sera la primera persona

a la que el cliente llame para manifestar lo sucedido.

e Adecuacion del servicio a la demanda del cliente. - Hay que tener claro que hoy
en dia las agencias de viajes no solo venden aquellos paquetes que tienen ya armados,
conocidos en el argot del turismo como bloqueos, en la actualidad las agencias deben tener
la capacidad de armar un paquete turistico segun las exigencias del cliente, para ello es
importante que el agente tenga total conocimiento sobre los diferentes destinos y los

servicios ofertados in situ.

e Variedad de los servicios.- Se trata de las diferentes opciones que puedan presentar
las agencias de viajes a la hora de brindar un servicio, muchas veces se recibe la visita de
clientes que quieren viajar pero ain no tienen claro a donde, por ello es importante contar
con variedad de servicios ya que siempre que se recibe la visita de alguien que acude por
primera vez a una determinada agencia, esta persona ya tiene un conocimiento previo de uno

0 varios destinos cuya informacién ha sido obtenida de internet o de otra agencia de viajes.
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e Respaldo en imprevistos. - Un agente de viajes al momento de ofertar un destino en
especifico a un cliente debe siempre ademas recomendarle contratar un seguro de viajes, ya

que este va a ser de gran ayuda si surge algun imprevisto.

Otro aspecto importante en relacion con los imprevistos, es que la agencia minorista debe
garantizar a su cliente, que en el caso de presentarse algin tipo de problema al momento de
que este se encuentre en el destino, tenga la seguridad de que la agencia mayorista a la que
le compro el programa, asuma la responsabilidad de los inconvenientes presentados en la

ejecucion de los servicios. Esto brinda confianza al cliente.

¢ Rapidez en la respuesta a consultas previas a la compra. - Actualmente todas las
empresas y negocios cuentan con un aliado estratégico muy poderoso, la tecnologia, capaz
de asegurar y perder ventas, es necesario que todo el personal tenga una capacitacion
adecuada para hacer de este aliado una gran fortaleza que permita generar un sinnimero de

oportunidades que aporte con el desarrollo de las operaciones de las agencias de viajes.

La primera impresion que se lleve el cliente va a ser fundamental al momento de cerrar
una venta, si el agente ademas de no tener rapidez en su respuesta no es acertado,
seguramente la persona interesada buscara otra agencia, por el contrario, si existe eficacia,
eficiencia y ademas seguridad por parte del agente lo mas probable es que la agencia de
viajes gane un cliente que posteriormente recomiende a la agencia gracias a la calidad del

servicio que se le brindo.
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e Facilidades de pago. - Las principales barreras de compra tanto en el comercio
online como offline tienen que ver con los métodos de pago, es importante plantearse la

siguiente interrogante: ¢ Cuéntos clientes estas dispuesto a perder por no innovar en ello?

Cada generacion tiene apego o rechazo por ciertas formas de pago y esto se debe
principalmente a los efectos de la inclusion de la tecnologia en sus vidas. Muchos usuarios
de la banca tradicional, sobre todo los mayores a 50 afios, no habian terminado de adaptarse
a ella cuando surgieron modificaciones tecnoldgicas para brindar mayor seguridad y

facilidad de uso. (Search, 2019)

¢Cudl es la légica para implementar nuevos métodos de pago? Definitivamente, aunque
no es el tnico motivo, la edad de la mayor cantidad de la poblacién econémicamente activa
influye en la generacion de nuevos modelos para efectuar pagos, ¢por qué? Porque es ese
segmento de la poblacion el que tiene capacidad de compra y habré que adaptarse a sus

estilos de vida y tomarlo como una actividad en curso. (Search, 2019)

En este momento, el mundo se encuentra con una mayoria de poblacion que incluye a los
Millenialls y su necesidad de simplicidad en la banca es imponente, misma razon por las que

las tecnologias financieras, han acaparado buena parte del mercado.
Es pertinente dejar claro las ventajas competitivas que tienen los negocios que cuentan

con diferentes métodos de pago, comparados con otros que no disponen de estas facilidades

para sus clientes.
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Tarjetas de crédito: La principal ventaja con las tarjetas de crédito, es que los clientes
pueden realizar una compra y tener un margen de dias para poder pagar. También la
posibilidad de pagar a meses sin intereses. Esta Gltima facilidad puede representar una
comision para los comercios; sin embargo, puede ser disminuida o anulada cuando se
realizan convenios con algunas instituciones bancarias; adicionales en fechas de alto
consumo, pueden activarse promociones exclusivas que compensaran el gasto con la

fidelizacion o atraccion de clientes. (Search, 2019)

Tarjetas de débito: Este es uno de los métodos tradicionales de pago; pero no todos los
negocios cuentan con ello pese a que existen diferentes dispositivos que estan sustituyendo
a las terminales bancarias. La comision gque se cobra a los comercios, es similar, la diferencia
estd en que la negociacion de los pagos al banco depende de las emisoras. La principal
ventaja es que los consumidores pueden hacer compras no planeadas en ese momento cuando

no cuentan con efectivo. (Search, 2019)

Contactless: (Pagos sin contacto) Este método de pago se relaciona mayoritariamente con
la generacién Milleniall, aunque algunos de la generacidn X se han comenzado a involucrar
con ellas. Ofrecer este método de pago tiene la principal ventaja de la seguridad para el
cliente, ya que se reduce el riesgo de la clonacion de tarjetas. Otras ventajas adicionales son
la seguridad, la rapidez e inmediatez de la disposicion de recursos. En la actualidad, debido
a la aparicion del covid-19, esta forma de pago garantiza que exista el menor contacto entre
el comprador y el vendedor, ademas no existe manipulacion del dinero fisico, brindando una

seguridad y minimizando el riesgo de contagio. (Search, 2019)
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los criterios de seleccion planteados por los organismos internacionales antes indicados.

Para una mejor interpretacion, se ha otorgado una escala de significancia (baja, media
y alta); paralelamente los indicadores han sido seleccionados identificando los actores claves

responsables de la aplicacién de los mismos. Este resultado se evidencia en el siguiente

cuadro:

Tabla No.16: Indicadores para medir la calidad del servicio de las agencias de viajes

minoristas y el grado de satisfaccion de los clientes en la ciudad de Manta.

Indicador Significancia Variables Ecuacidn aplicada
Baja Media Alta

Asesoramiento X -Historial mensual (No. de quejas por

adecuado. de quejas. atencion al
-NUmero de cliente/ total de
clientes mensuales  clientes al

afio)x100

Escala de Calificacion de
calificacion atencion de
(excelente, regular, turistas / No. total
mala atencion) de turistas
Numero de turistas atendidos x 100.
atendidos.

Promocion X -Informacion  real (No. quejas

sincera. del destino y los clientes que no
Servicios. recibieron el
-Proveer una servicio que se les
correcta promocién vendié/total de
de los destinos clientes en el

afo)x100
Apariencia y X -Pulcritud del Evaluarala

ambientacion del
establecimiento.

establecimiento.
-Implementos  de
bioseguridad para

agencia mediante
check list con
opciones que
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clientes. cumplimiento de
las variables.
(Anexo C)
Puntualidad X -Se  cumple a (No.quejas
tiempo con los clientes sobre la
servicios brindados. puntualidad en la
-Exigir prestacion de los
compromiso de servicios/ no.
puntualidad a los clientes al afio que
proveedores al tienela
momento de la agencia)x100
ejecucion del
servicio.
Amabilidad del X -Empatia con el (No. de quejas de
personal de la cliente. clientes que
agencia de -Respeto hacia los percibieron un
viajes. clientes mal trato por el
counter / No. de
clientes en el
afio)x100
Rapidez y X -Eficacia por parte (No. de quejas de
acierto en la de la red prestadora clientes que
resolucion de de los servicios tuvieron
problemas contratados. problemas/No. de
durante la -Solucion clientes en el
prestacion del inmediata a los afio)x100
servicio. inconvenientes
presentados.
Adecuacion del X -Flexibilidad para  (No. clientes que
servicio a la elaborar paquetes adquirieron
demanda del personalizados. paquetes
cliente. -Creatividad para personalizados /
fusionar servicios No. clientes que
compraron
paquetes turisticos
en el afio) x 100
Variedad de los X -Diversificacion de  No. de agencias

servicios.

la oferta.
-Gran alcance de
relaciones con
mayoristas y

mayoristas y
operadores que
ofertan productos
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ofertan distintos agencia.
destinos.
Respaldo en X -Conocimiento No. de empresas
imprevistos. pleno del counter proveedoras de
de las coberturas seguros de viajes
que brindan los que mantienen
seguros de viajes. convenio con la
-Informacién alos  agencia minorista
clientes sobre los  + No. de agencias
beneficios que se mayoristas que
obtienen al adquirir  tienen convenio
un seguro de viajes vigente con la
y respaldo brindado  agencia minorista
por el operador en que tengan
el destino. respaldo de
imprevistos.
Rapidez en la X -Manejo eficiente (No. de
respuesta a de las Tic’s. cotizaciones
consultas previas -Capacidad de realizadas en el
respuesta oportuna afio/ No. de

a la compra.

Facilidades de
pago.

a consultas de servicios vendidos
clientes previoala  enel afo) x 100

compra.
X -Disposicion de No. de opciones
recursos de formas de pago

electronicos para disponibles en la
gestion de cobroa  agencia de viajes
los clientes. minorista.
-Alianzas
estratégicas con las
entidades
financieras.

Elaboracién la autora
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9. Discusion.

Como resultado del estudio realizado en esta investigacion, se puede determinar que la
implementacién de indicadores para medir la calidad del servicio que ofrecen las agencias
de viajes minoristas en la ciudad de Manta seré de gran ayuda para lograr que estas empresas
a mas de lograr una plena satisfaccion en sus clientes, puedan llegar a ser competitivas en el

mercado, lo cual se relaciona con lo evaluado por Pérez & Garcia (2006).

El establecer fuertes lineas de comunicacion con los clientes sobre aspectos como la
satisfaccion del servicio, puntualidad de los mismos, la atencion a los inconvenientes que
pudieran presentarse mientras los clientes se encuentren en el disfrute de los servicios; todo
esto contribuird en aumentar el compromiso de la relacién establecida entre el cliente y la
agencia de viajes, lo cual corrobora la teoria de Crosby, Evans, & Cowles, (1990), quienes
expresan que la satisfaccion es la valoracion de la experiencia de interactuar con un
proveedor de servicios hasta el momento presente y es utilizada por los clientes para predecir
experiencias futuras, asi como lo expresado por otras publicaciones analizadas en el presente
trabajo, tal es el caso de Anderson, Fornell, & y Lehmann, (1994), quienes sostienen que la
Satisfaccion es “una evaluacion global basada experiencia total de la compra y consumo de
un bien o servicio a lo largo del tiempo” y LeBlanc, (1992), que indica que dentro del sector
turistico, la satisfaccion del consumidor ha sido analizada en sus relaciones con hoteles,

agencias de viaje e incluso con atracciones turisticas.
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Las encuestas aplicadas, determinaron que, para los clientes, una de las opciones para
decidirse por una agencia de viajes versus otra de la competencia, es la diferenciacion de
precios que existen, ademas de que le brinden una buena atencién, la capacidad que tenga el
agente de viajes que lo atienda de resolver todas sus dudas e inquietudes y sobre todo que le
brinde la asesoria plena para que pueda disfrutar en el destino de los servicios contratados.
Lo anterior, se relaciona con lo expresado por Casielles, Vazquez, & Bosque, (2005),
quienes indican que desde el punto de vista de la calidad de la relacion entre las agencias de
viajes y sus clientes, los resultados han confirmado que se compone de satisfaccion,
confianza y compromiso, que ademas otras investigaciones previas han mostrado la
importancia que tiene la confianza en los empleados en la confianza en la agencia de viajes,
puesto que la interaccion con los empleados permite evaluar su competitividad y sus buenas

intenciones.

Ademaés, como lo indicé en su entrevista el Sr. Paul Andrade, Presidente de la Asociacion
de Empresarios Turisticos de la Provincia de Manabi, es bueno sugerir que al cliente se le
realice un seguimiento post venta, ya que de esta forma se podra corroborar que los servicios
que fueron vendidos por la agencia se cumplieron a cabalidad, y en caso de no ser asi,
corregir estos errores pidiendo explicacion primero a la agencia mayorista que vendio a la
agencia el programa o servicio, y que esta consulte y solicite explicaciones a los operadores
en el destino; en este aspecto, investigadores como (Al-Hawari, 2011); (Walsh, 2010),
manifiestan que establecer fuertes lineas de comunicacion con los clientes sobre aspectos
tales como su satisfaccion con el servicio, puntualidad de los servicios recibidos, atencion a
inconvenientes durante el disfrute de las vacaciones, etc., contribuird a aumentar el

compromiso de la relacion establecida con la agencia de viajes. Del mismo modo, (Moliner,
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Sanchez, & Rodriguez, 2007), recomiendan que se cuiden tanto aspectos emocionales,
relacionados con el disfrute del producto y su estancia en la agencia durante el proceso de
decision de compra, como aspectos cognitivos tales como el precio o la profesionalidad del

personal.

En el portal web de ISOTOOLS, todos los aspectos anteriormente descritos coinciden en
que son determinantes a la hora de que los clientes deciden donde adquirir los servicios, y
de ahi parte la necesidad de determinar cuales pueden llegar a ser los indicadores que logren

medir a cabalidad la calidad del servicio brindado.

Los entrevistados tanto del sector publico representados por el Ministerio de Turismo y
la Direccion de Turismo del GAD Manta, como del sector privado Sr. Paul Andrade,
Presidente de la Asociacion de Empresarios Turisticos de la Provincia de Manabi, y Sr. José
Bailon Franco, Gerente Propietario de la agencia de viajes MBC Manta Travel, coinciden en
que la implementacién de indicadores para medir la calidad del servicio dentro de las
agencias de viajes, seria una herramienta positiva que en un tiempo determinado, lograra
mejorar las actividades dentro de estas empresas y se lograra el objetivo que todas las
personas que laboran en turismo tienen en coman que es tener clientes satisfechos. Se puede
tomar como ejemplo a la Union Europea, ya que aplicaron como mandato de ley en
parlamento europeo la implementacion de indicadores de calidad turistica a toda la industria
y destinos turisticos de estos paises, han logrado tener un alto indice de calidad certificada,

consolidando la operacidn turistica de estos paises.
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Por la razon anterior, y con base en el modelo europeo comentado por el Sr. José Bailon
Franco, quien cuenta con experiencia en agenciamiento, al aplicar en nuestro pais, y
puntualmente en Manta, indicadores de calidad turistica al sector turistico, podria conllevar
a ser mas competitivo tanto local como regionalmente. La norma ISO 14785: 2014, se centra
en los requisitos que debe tener toda oficina donde se oferte un producto o servicio turistico:
calidad de la atencidn, oportunidad, cercania, capacidad de resolucion de incidencias,
cobertura, capacitacion y formacion del personal encargado, nimero de opciones
linglisticas, que, dentro del Ecuador, esto también se encuentra normado en el reglamento
de Intermediacion de Operacion turistica, y es un requisito necesario para que una agencia

pueda laborar.

La norma ISO antes citada, también valora el disefio del material complementario como
mapas Y planos; bajo este contexto, los indicadores de calidad son instrumentos de medicién
que se emplean para evaluar la calidad de los procesos, productos y/o servicios, o, dicho de
otra manera, determinan el nivel de cumplimiento de los objetivos para los cuales se han
desplegado una serie de actividades concretas, lo cual se debe medir en el tiempo para

evaluar de forma sostenible la calidad de los servicios.

Aungue en la actualidad no existe una ordenanza municipal que pueda regular la calidad
del servicio que se brinda en las agencias de viajes minoristas, las autoridades competentes
se acogen al Reglamento de Intermediacion y Operacion Turistica para poder realizar un
control y estipular lineamientos que las agencias deben cumplir para funcionar. Por lo tanto,
los representantes de las instituciones de control local y provincial entrevistados,

coincidieron que seria util una propuesta que plantee indicadores que logren medir la calidad
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del servicio, y a raiz de esto, en un futuro poder contar con esta ordenanza y en caso de que

existan falencias, poder incurrir en sanciones.

10. Conclusiones.

De acuerdo a los resultados obtenidos en las entrevistas a los actores claves y las encuestas
formuladas a los clientes de las agencias minoristas de la ciudad de Manta, se puede
comprobar que la hipotesis planteada si se cumple en el presente estudio, puesto que
implementar indicadores que logren medir la calidad del servicio en las agencias de viajes
minoristas, va a permitir que los clientes de dichos establecimientos se encuentren

satisfechos y sobre todo se sientan seguros a la hora de contratar este tipo de servicios.

La calidad del servicio y la atencion al cliente son elementos importantes que las personas
tienen en cuenta al momento de elegir un establecimiento para realizar la compra de un
servicio. Otros aspectos importantes que las personas consideran antes de realizar la compra
es que la empresa les ofrezca servicios a precios competitivos, sin perder la calidad; ademas

de multiples opciones para realizar el pago del servicio contratado.

En este marco, la importancia de esta investigacion radica en otorgar a las agencias y
autoridades que regulan el funcionamiento de estos establecimientos, una herramienta que
les permita optimizar y potenciar sus prestaciones en el nuevo escenario competitivo. Para
esto se seleccionaron indicadores que permiten medir la calidad de servicio percibida en las

agencias de viajes minoristas de la ciudad de Manta.
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Al realizar las encuestas a los clientes, se le formularon preguntas como las que se detallan
a continuacion: cuantos de los viajes que realiza los gestiona a través de una agencia de
viajes, a lo que la mayoria de los encuestados respondi6 que entre un 50 al 75% de estos
viajes, los realiza mediante el asesoramiento de una agencia. Otra interrogante planteada fue
que al momento de elegir una agencia de viajes que es lo que mas valora frente a otras
agencias, a lo que las respuestas con mayor eleccién fueron el precio, el servicio al cliente
que brinda la agencia, experiencias anteriores, es decir, si antes ya han comprado ahi o por
alguna recomendacion de un conocido o amigo deciden elegir esa agencia y por los regalos

promocionales que les pueden ofrecer.

La siguiente pregunta que se les realizo a los clientes es cual fue el motivo por el que
acudio a una agencia de viajes, y las respuestas que tuvieron una mayor eleccion fueron
conseguir un buen precio, reducir el tiempo de basqueda y ademas reducir la incertidumbre
del viaje, es decir, que ademas de que pueden conseguir un mejor precio, los clientes buscan

esa seguridad y garantia que solamente una agencia de viajes le puede ofrecer.

Una pregunta que resultd ser muy relevante en la encuesta, fue que se le brindo al cliente
segun su percepcion, calificar las atenciones y servicios recibidos en la ultima agencia de
viajes donde realizdé la compra. Se pudo comprobar gracias a las respuestas de los
encuestados, que la mayoria de ellos estuvieron satisfechos; cabe recalcar que en esta
pregunta se estaban evaluando los siguientes aspectos: si fue atendido en tono amable y
cortés, si las preguntas que ellos tenian fueron contestadas puntualmente, todas las
solicitudes fueron atendidas, si se dispuso de todo el material necesario para informarse, los

servicios y destinos ofertados se ajustaron a sus deseos y necesidades, y si el tiempo que el
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agente le dedicé fue suficiente. En la encuesta se presentd una escala de calificacion de 4
rangos: muy satisfecho, satisfecho, insatisfecho y muy insatisfecho. Como se detallé
anteriormente, la opcién elegida mayoritariamente por los encuestados fue de satisfecho.
Esto quiere decir que la mayoria de los encuestados, percibieron que algo falté para no haber
marcado la opcidn de muy satisfecho. Por esta razdn, esta propuesta ayudaria a determinar
que falencias pueden estar existiendo, y proceder a corregirlas, para que, en proximas

encuestas, el casillero que solamente sea marcado por los clientes sea el de muy satisfecho.

Los indicadores que fueron seleccionados para ser incluidos dentro de esta propuesta son
los siguientes: asesoramiento adecuado, promocion sincera, apariencia y ambientacion del
establecimiento, puntualidad, amabilidad del personal, rapidez y acierto en la resolucion de
problemas durante la prestacion del servicio, adecuacion del servicio a la demanda del
cliente, variedad de los servicios, respaldo en imprevistos, rapidez en la respuesta a consultas

previas a la compra y facilidades de pago.

La propuesta planteada permitird lograr mejoras en el servicio que prestan las empresas
y brindan a las autoridades el poder de tener control del funcionamiento y desempefio que
tendran las agencias. Estos indicadores podran ser evaluados en cuanto a confiabilidad y

validez en posteriores investigaciones.

Dentro del planteamiento de la propuesta se puede encontrar la significancia de cada
indicador, para que, de esta forma, al momento de que se ejecute la propuesta, la persona

encargada tenga conocimiento de como evaluar dicho indicador. Ademas, en el cuadro No.
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16, se visualiza la importancia de cada indicador, sus variables y la ecuacién que debe

aplicarse al momento de realizar la medicion.

Los actores claves que fueron entrevistados en el marco del presente trabajo de
investigacion, mostraron interés y predisposicién para en un futuro poder aplicar indicadores
en los establecimientos de agenciamiento, con la finalidad de que se mejoren los servicios

que brindan a sus clientes y estos se encuentren plenamente satisfechos.

11. Recomendaciones.

En un principio, se plante6 realizar las encuestas a un total de 380 personas, que, segun
la formula utilizada para calcular la muestra de estudio, era el nimero indicado. Debido a lo
ocurrido por la emergencia sanitaria del COVID-19, no se pudo aplicar el total de las
encuestas de forma estratificada (turismo emisor, receptor, servidores turisticos de
agenciamiento y alojamiento), por esta razon solo se logro realizar la encuesta al 40% de la
muestra calculada, por lo que se recomienda una vez que se supere la emergencia, volver a

aplicar los instrumentos de evaluacion para comparar resultados.

Cuando se desee aplicar la propuesta dentro de una agencia de viajes minorista, se
recomienda que se consulte previamente con la autora de este trabajo para que exista un buen
asesoramiento respecto a cada indicador, ya que al momento de evaluar cada indicador se
debe tener bien en claro que caracteristicas posee cada uno de ellos, y posterior aplicar la

ecuacion para realizar la interpretacion de los resultados.
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La propuesta planteada, podria ser utilizada por el GAD Municipal Manta, en su calidad
de organo rector de la gestion turista local, y traducirla a un instructivo, ordenanza o
reglamento, de tal manera que exista una normativa local que garantice la aplicacion,
seguimiento, control y con ello sostenibilidad de las actividades de agenciamiento en el

canton.

La implementacion de esta propuesta por parte de las agencias de viajes minoristas de la
ciudad de Manta, asi como los indicadores propuestos, podria ser utilizado por estas
empresas como mecanismos de certificacion de calidad y sustentabilidad, lo que sin duda
alguna repercutiria en el marketing publicitario que estas empresas pueden emprender para
captar mas mercado y competir de manera sostenible frente a los establecimientos que

realicen la misma actividad comercial.
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CORTOVIE]O

13. Anexos.

Anexo A: Instrumento de entrevistas

Entrevista

La Universidad San Gregorio de Portoviejo, a través de la maestria en Turismo
Sostenible, se encuentra desarrollando el estudio “Indicadores de medicion de la calidad
del servicio de las agencias de viajes minoristas en la ciudad de Manta, provincia de
Manabi.” El andlisis citado, requiere realizar la presente encuesta para lo cual solicitamos
conceda unos minutos de su tiempo. La informacién que nos proporcione es muy valiosa y
sera utilizada para fines académicos, sus respuestas seran tratadas de forma confidencial y
no seran utilizadas para ningun proposito distinto a la presente investigacion.

Duracion aproximadamente [10] minutos.

1. ¢Considera usted importante la existencia de indicadores que determinen la calidad

del servicio de las agencias minoristas en la ciudad de Manta?

2. ¢Estaria dispuesto a brindar colaboracién para capacitar al personal que labora en

las agencias minoristas de la ciudad de Manta?

3. ¢Cudl es su criterio respecto a la aplicacion de indicadores de calidad del servicio
de las agencias minoristas de la ciudad de Manta y si estos mejoraran el sistema

turistico local?
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¢El GAD Manta en su ordenanza de regulacion turistica cuenta con parametros para
el control y supervision del trabajo de las agencias minoristas de la ciudad de

Manta?

¢Cuenta con catastro actualizado de las agencias de viajes registradas en el cantén
Manta con su respectiva categoria, registro de Turismo y licencia anual de

funcionamiento?

¢Han recibido denuncias o quejas por parte de turistas por posibles falencias en el

servicio brindado por las agencias minoristas?

¢Cdémo institucion de control, corroboran la veracidad de las ofertas de las agencias

de viajes minoristas del canton Manta?

¢Verifican que la ndmina del personal que trabajan en las agencias de viajes
cumplan los siguientes parametros? 30% minimo del personal profesional en

turismo y 20% minimo del personal con conocimiento del idioma ingles
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Anexo B: Instrumento de encuestas

Encuesta

La Universidad San Gregorio de Portoviejo, a través de la maestria en Turismo
Sostenible, se encuentra desarrollando el estudio “Indicadores de mediciéon de la calidad
del servicio de las agencias de viajes minoristas en la ciudad de Manta, provincia de
Manabi.” El andlisis citado, requiere realizar la presente encuesta para lo cual solicitamos
conceda unos minutos de su tiempo. La informacién que nos proporcione es muy valiosa y
sera utilizada para fines académicos, sus respuestas seran tratadas de forma confidencial y
no seran utilizadas para ningun proposito distinto a la presente investigacion.

Duracion aproximadamente [7] minutos.
1. ¢Cual essuciudad de residencia?  ......c.oieiiniiieiii

2. Indique aproximadamente ¢Cuantos viajes realiza al afio?

[ ] 1alasemana [ ] 1almes

[ ] 1cada15dias [] 1alafio
3. ¢Cuantos de estos viajes gestiona a través de una agencia de viajes?
[ ] Ninguno0% [ ]Entreel25-50 [ | Entreel50-75% [ |Todos 100%
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4. ¢Siempre acude a la misma agencia de viajes?

[ ]si [ ] No

5. ¢Queé es lo que mas valora a la hora de elegir una agencia de viajes frente a otras?

Marque tantas opciones como sea oportuno
|:| Cadena a la que pertenece la agencia |:|Variedad de servicios ofertados

[ Precio [ JGarantia  [__] Regalos promocionales

|| Experiencias anteriores [ | servicio de atencién al cliente

6. ¢Cual fue el motivo por el que realizé su ultimo viaje?
|:| Negocios/Profesional |:| Ocio/Turismo |:| Compromiso Familiar

[ ] Estudios [ ] otros

7. ¢Cuales fueron las razones por las que acudié a una agencia de viajes para

organizar este viaje?

|:| Conseguir un mejor precio |:| Reducir la incertidumbre sobre el viaje
|:| Acceder a una mayor variedad de destinos y/o servicios
|:| Reducir el tiempo de bldsqueda |:| Otro
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8. ¢Qué tipo de servicio contrato con la agencia de viajes?

|:| Solo transporte |:] Solo alojamiento |:] Transporte y alojamiento

|:| Paquete turistico todo incluidol:] Alquiler de vehiculo

9. Indique el grado de satisfaccién, de acuerdo a la atencién recibida por parte del

personal de la agencia

Muy

Satisfecho

Satisfecho

Insatisfecho

Muy

Insatisfecho

Fue atendido en tono amable y cortés

Sus preguntas fueron contestadas

puntualmente

Todas sus solicitudes fueron

atendidas

Dispuso del material necesario para

informarse

Los servicios y destinos ofertados se
ajustaron a sus deseos y necesidades

El tiempo dedicado por el agente de

viajes fue suficiente

10. ¢ Volveria a confiar en una agencia de viajes para organizar sus proximos viajes?

[ ] si

[ ] No
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Anexo C: Check list para evaluar la apariencia y ambientacion del establecimiento.

Si
Cumple

No
Cumple

El establecimiento se encuentra limpio

Los trabajadores de la agencia cuentan con elementos de

proteccion de bioseguridad

El establecimiento cuenta con dispensadores de alcohol

gel para el publico

Se exige a los clientes ingresar con elementos de
proteccién de bioseguridad

Los muebles de oficina se encuentran libres de
polvo/particulas de tierra y en buen estado

La agencia cuenta con los suficientes recipientes de
recoleccion de desechos

Los cristales que se encuentran dentro de la oficina se
encuentran limpios y en buen estado

El establecimiento se encuentra climatizado

El establecimiento cuenta con sefaléticas

10.

Se cumple con el distanciamiento social entre los
colaboradores y los clientes
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