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TEMA DE INVESTIGACIÓN: ANÁLISIS DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING 

DE SERVICIO: EMPRESA TURÍSTICA 

CAPÍTULO I: Planteamiento del Problema 

El Objeto de la Investigación 

El presente trabajo de investigación corresponde al análisis de las estrategias de marketing 

de servicio: empresa turística, centrado en un caso de estudio en la agencia de viaje JP Tour, 

por lo cual es de gran importancia tomar en cuenta lo que menciona la ciencia con respecto 

a la variable dependiente: marketing de servicio e independiente: empresa turística (éxito), 

que son de gran ayuda para el planteamiento del objeto de estudio de la investigación. 

Prado y Pascual (2018) mencionaron: el marketing de servicios se ve reflejado en la filosofía 

de las empresas en la implantación de las estrategias de servicios; la empresa además de 

aplicar ciertas estrategias de servicios la cual favorece el comportamiento organizacional a 

niveles internos y externos, también, establece una filosofía empresarial en base al servicio, 

ayudando a potenciar aspectos como la comunicación interna de los colaboradores. 

Según Rivas y Magadán (2016) destacaron que, la empresa turística es común a otras 

empresas, por lo cual, al llevar a cabo sus diferentes actividades, busca una serie de 

responsabilidades deduciendo las participaciones que se tiene en el mercado, mediante los 

distintos factores productivos y los mercados de productos-servicios, encontrándose las 

siguientes funciones: (1) de demanda de factores productivos, (2) de producción; y, (3) de 

marketing. 

Por otra parte, es necesario explicar qué es el objeto de estudio, para ello se toma en cuenta 

a Saperas y Martínez (2016) quienes afirmaron: el objeto de estudio específico es una 

variable que busca reconocer el elemento del proceso comunicativo focalizándose en una 

determinada investigación, por tal razón, el objeto de estudio corresponde al marketing, sus 

estrategias de servicio; y la gestión de la empresa turística. 
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Problema de la Investigación 

Gutiérrez et al., (2018) citó a Devi (2015) indicando: el turismo es una de las más grandes 

manufacturas existentes en el mundo; también, Terranova y Bravo (2018) mencionaron que, 

en la actualidad la industria turística crecerá rápidamente, superando el volumen de 

exportaciones de petróleo, productos alimentarios o automóviles, siendo estos partes 

importantes del comercio internacional y a la misma vez fuente de ingresos para muchos 

países en desarrollo. 

Asimismo, el autor ya mencionado citó a ESPAE-ESPOL (2016) afirmó, que dentro del 

sector turístico las fortalezas más destacadas son los recursos naturales del Ecuador, variedad 

y la densidad geográfica, los cuales son algunos de los factores que aumentan el crecimiento 

de la actividad; pero en el sector turístico se encuentran aspectos como: transferencia 

tecnológica, competencias laborales calificadas incompletas, disminución en la 

infraestructura hotelera, etc. 

La empresa turística JP Tour S.A., está situada en la ciudad de Machala, calle Juan Montalvo 

e/ Rocafuerte y Bolívar; en base a la información proporcionada por el gerente, se considera 

que en dicha entidad se encuentran las siguientes situaciones polémicas; el cliente no despeja 

sus inquietudes, se pasa la fecha de expedición de la cotización, llega tarde a la revisión de 

equipaje y pierde el vuelo, por lo cual, se evidencia un bajo nivel de comunicación entre 

vendedor - cliente. 

Para el planteamiento del problema de investigación es necesario considerar a Espinoza 

(2018) quien citó a Barboza et al., (2018) plantearon: el problema de investigación lleva 

relación con el tema, exige una forma de solucionar o explicar lo que se quiere dar entender 

en forma de interrogante; es por ello que, la presente investigación se plantea como problema 

¿Cómo inciden las estrategias de marketing de servicios en la gestión de la empresa turística 

JP Tour? 

Justificación 

La empresa de servicio turístico en estudio tiene como fin orientar, brindar información 

oportuna y precisa a cada uno de sus clientes, de acuerdo a sus intereses por alguno de los 
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paquetes promocionales, sin embargo, presenta una situación polémica referente a la 

comunicación entre vendedor - cliente, pues los usuarios llegan tarde a cada una de sus 

revisiones, lo que ocasiona inconvenientes y se ve afectado el nivel de ventas. 

De acuerdo con Arellano (2017) para que una organización logre una ventaja competitiva es 

importante prestar atención al servicio al cliente, de modo que se anticipen a los posibles 

problemas y atienden las diferentes inquietudes del cliente de una forma rápida y precisa, 

pues, este departamento será de gran ayuda para conectar al usuario con el servicio que se 

está ofertando, adaptándolo a cada una de sus necesidades. 

También, el mismo autor destacó que influye la calidad del servicio, por tanto, este debe 

cubrir cada una de las expectativas que el cliente quiere y desea con respecto a su prestación, 

de esta forma, se evidencia diferentes beneficios para la empresa, entre ellos; mayor 

rentabilidad en ventas, fidelidad, generación de nuevos clientes y retención de clientes 

potenciales, así como, el posicionamiento y participación en el mercado. 

El análisis de las estrategias de marketing de servicio es importante porque ayudará a la 

empresa turística incrementando los niveles de ventas, mejorando su gestión, la capacidad al 

momento en el que se ofrece un servicio, así como, satisfaciendo necesidades y perspectivas 

de los usuarios, para lo cual dará paso a que los clientes tengan en mente a la empresa JP 

Tour al momento de querer realizar un viaje. 

Finalmente, la investigación será de enfoque cualitativo por lo que el alcance se centra en 

estudiar las estrategias de marketing de servicios y podrían presentar limitaciones, tales 

como: surgimiento de nueva variante de COVID-19, por tanto, conduce a confinamiento y 

prohibición de transporte, lo cual provocaría problemas en recabar la data e incidir en el 

contacto con el gerente lo que imposibilita conocer con exactitud los problemas en base al 

tema de investigación. 
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Objetivos de la Investigación 

Objetivo general 

Analizar estrategias de marketing de servicios de la empresa turística JP Tour por medio de 

una investigación de campo para la generación de una propuesta de nuevas estrategias de 

servicio al cliente que impulse el éxito de su gestión. 

Objetivos específicos 

●    Revisar la literatura mediante un chequeo de artículos académicos para la 

comprensión de los temas en cuestión. 

●    Identificar las estrategias de marketing aplicadas en la empresa de turismo, 

mediante las técnicas de encuesta y entrevista para su análisis. 

●    Analizar los resultados obtenidos por medio de las técnicas aplicadas para la 

generación de una propuesta que mejore la condición actual. 
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CAPÍTULO II: Desarrollo del Proyecto 

Revisión Sistemática de la Literatura 

En esta categoría es relevante hacer mención a cinco trabajos realizados por diversos autores, 

relacionados al tema de estudio del presente proyecto, para el conocimiento del desarrollo 

del contenido, así como las técnicas e instrumentos aplicados, y, los resultados que 

obtuvieron; cabe destacar, que estos informes serán tomados únicamente como guía; a 

continuación, se expone cada estudio. 

Basbus (2021) en su tesis de maestría llevó a cabo el objetivo de distinción y explicación de 

las estrategias de marketing y de servicios por medio del diseño exploratorio – descriptivo, 

donde se declaró que las agencias de turismo poseen particularidades similares de las pymes 

encontrando deficiencias en la elaboración de los planes de marketing, para lo cual en 

relación a los resultados las estrategias más utilizadas en el turismo son la diferenciación, 

segmentación y posicionamiento permitiendo incrementar el nivel de marca, poseer de un 

nombre en el mercado, simpatía con el usuario, relación entre costo – calidad, beneficios, etc.   

Tello (2020) en su tesis de grado con el fin de recolectar información realizó encuestas a los 

usuarios del hotel, se evidenció por medio de un estudio descriptivo, de campo y de 

observación que las estrategias que el hotel establece como promociones, tarjetas de 

presentación, publicidad online, vallas publicitarias, etc., localizadas en el cantón y en la 

provincia no han sido efectivas; por ello en base a los resultados se identificó que los dueños 

han empleado recursos económicos para la ejecución de estrategias de marketing y 

publicidad. 

Arias (2019) mediante una investigación descriptiva y de campo evidenció que los hoteles 

cuentan con adecuadas infraestructuras, calidad en sus servicios y buena atención al cliente; 

también aplican publicidad para dar a conocer sus servicios, unos mediante el internet, otros 

por medio de boca en boca y pocos de estos por vallas publicitarias, radios, etc.; pero en 

relación a lo obtenido por la encuesta dirigida a los usuarios se reconoce que no son eficientes 

debido a que los dueños de los hoteles no cuentan con un conocimiento previo sobre 

estrategias de marketing. 
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Navarro et al., (2020) efectuaron una investigación bibliográfica – descriptiva que buscó el 

análisis de las estrategias de comunicación en el sector turístico, dentro de los resultados, se 

menciona a la acción comunicativa como un factor clave en la relación de vendedor – cliente, 

y, en dicho sector las tácticas que se deben aplicar son: convencionales como publicidades, 

promociones; y, no convencionales que hace uso del internet y sus aplicaciones. 

Valdez (2017) en su tesis de grado realizó un estudio  exploratorio – descriptivo a fin del 

descubrimiento del diagnóstico situacional de la empresa, la recolección de la información 

se requirió de entrevista dirigida al gerente comercial y encuestas a 108 clientes; en relación 

a los resultados, se evidenció que los usuarios permanecen fieles a las empresas por la calidad 

en el servicio que ofrecen, información adecuada, atención y respuesta a los requerimientos, 

y, la relación de confianza entre el cliente – vendedor. 

Marco Teórico 

Empresa. -  Del Valle (2020) mencionó que una empresa tiene como objetivo la realización 

de los bienes y servicios, siempre bajo la condición de su entorno encontrando la máxima 

rentabilidad; sus principales funciones son: generación de riquezas, creación de empleos, 

coordinación de diversos factores productivos, asumir riesgos e incrementación de la utilidad 

de los bienes para satisfacer las necesidades. 

Por lo tanto, la empresa es un negocio conformado por un grupo de personas que comparten 

un mismo objetivo a cambio de una ganancia, para ello, producen u ofrecen bienes y servicios 

de acuerdo a los requerimientos del mercado, además, se relaciona con: la sociedad, ya que 

brinda empleo y permite que las personas mejoren su nivel de vida; y, el Estado, porque 

aporta al desarrollo económico del país.  

Gestión de la Empresa. -  Según Ucha (2011) citado por Altamirano et al., (2020) la gestión 

empresarial es una actividad que evidencia la participación del grupo de interés interno en la 

búsqueda de acciones que mejoren la producción, rendimiento y competitividad de la 

empresa; además, el mercado cambiante ha permitido que las empresas reaccionen con 

rapidez a las expectativas y deseos del cliente en relación al producto o servicio (Giraldo, 

2018). 



-7- 
 

La gestión busca el éxito de la organización, pues, estudia los gustos y preferencias del 

cliente, analiza el valor del producto/servicio en el mercado, si este presenta buenas 

condiciones o si necesita ser mejorado, a partir de ello, se diseña nuevos modelos que capten 

la atención del cliente, logrando una relación duradera, ya que el usuario comprará 

únicamente lo que ofrece la organización, por la calidad del producto, así como el servicio 

que se le brinda. 

Tipos de Empresa.-  Para Álvarez (2016) la clasificación de las empresas se da; (1) según 

quien sea el propietario, organizaciones públicas o privadas; (2) según los sectores de 

actividad en los que participe, la caza, pesca, ganadería, transformación y elaboración de 

bienes y servicios, compañías de transporte, servicios, etc.; (3) según su ámbito de actuación, 

locales y otras que trascienden de su lugar de origen; y, (4) según el tamaño de la empresa, 

dependen de la cantidad de empleados con las que cuenta la compañía. 

En base a lo expuesto por el autor ya mencionado, se destaca la clasificación de la empresa 

de acuerdo al sector de actividad en especial la de servicios turísticos, pues la principal 

función de la empresa JP TOUR es la oferta de viajes promocionales entre ellos: Nacional 

solo en la región insular e Internacionales, en la que incluye hospedaje, transporte, 

alimentación, entradas a parques de diversiones y seguro de vida durante el viaje. 

Empresa Turística.- Para Fernández (2018) la empresa Turística se basa en la transformación 

de bienes de consumo o servicios que satisfagan la demanda de los  clientes; además, OMT 

(2018) destacó que dentro de las opciones turísticas, se detalla; (a) alojamiento turístico que 

comprende a hostales, hoteles, resorts, campamentos entre otros que permiten el descanso; 

(b) servicios de alimentos y bebidas, que son restaurantes, cafeterías, etc.; (c) operadores 

turísticos; (d) transporte turístico; (e) intermediación en las que incluye a las agencias de 

viaje nacionales como internacionales. 

Por tanto, la empresa de turismo se basa en ofrecer servicios a las personas que realizan un 

viaje con el objetivo de satisfacer las expectativas, necesidades o deseos del turista; además, 

para brindarles un servicio de calidad al usuario y un buen manejo de sus actividades la 

organización debe poseer de medios económicos (patrimonio), técnicos (maquinarias) y 

humanos (colaboradores). 
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Turismo.-  Según Jaén y Martínez (2018) el turismo se basa en el traslado momentáneo de 

un lugar a otro, ocasionando relaciones entre residentes y turistas; además, Gambarota y 

Lorda (2017) indicaron que el turismo es una de las actividades que las autoridades deben 

prestar atención, programando acciones que ayuden a fomentar el crecimiento del turismo, 

es decir, desenvolver estrategias tanto en el desarrollo regional como local que puedan 

adaptarse a las expectativas, necesidades y exigencias de los usuarios turísticos. 

Por ende, el turismo son actividades realizadas por las personas durante el transcurso de un 

viaje que se da por motivo de diversión, negocios u otros, fuera de su ambiente habitual en 

un plazo de tiempo determinado; además mejora la actividad económica debido a las distintas 

variedades de distracciones que estos países brindan a los turistas de todo el mundo 

permitiéndoles el alcance y logro de habilidades y experiencias. 

Marketing. -  De acuerdo a Porter et al., (2010) citados por Izquierdo et al., (2020) el 

marketing es una herramienta de planificación que ayuda al estudio y funcionamiento de la 

organización en el mercado, en él se genera la acción de compra y venta utilizando estrategias 

de promoción, ventas y publicidad, las cuales permiten la satisfacción de los cliente con 

respecto al producto.  

Por otra parte, para Ortiz (2016) el marketing debe centrarse en la atención al cliente 

manteniendo una relación coherente, la oferta debe ser clara, entendible y no repetitiva, así 

se logrará que el cliente tenga una experiencia única e inolvidable lo que genera fidelización 

y publicidad para la entidad, pues el cliente recomendará la empresa a otras personas creando 

así atracción de nuevos clientes. 

En base a lo mencionado por los autores de los párrafos anteriores, el marketing es una 

técnica de apoyo en el estudio del mercado de bienes y servicios, el cual determina la 

satisfacción de las necesidades de los compradores; es decir, si un emprendedor desea realizar 

el lanzamiento de un producto, esta técnica le ayudará a conocer el público al que debe llegar, 

el valor agregado que debe contener el producto o servicio y de esta forma logrará atraer y 

retener a los clientes. 

Además, Sainz de Vicuña (2020) destacó que los objetivos del marketing deben relacionarse 

a los objetivos estratégicos, los cuales deben ser concretos, realistas, voluntarios, comerciales 
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y coherentes, también, sugiere que al momento de la redacción se plantee objetivos que 

permitan dar solución a un problema, de esta forma la empresa logrará sacar el mayor 

rendimiento a una oportunidad de mercado. 

El autor anterior, consideró que los objetivos del marketing deben estar en función a los 

objetivos administrativos, para el seguimiento de ello se necesita que estos objetivos sean 

alcanzables y medibles en el tiempo, así se evidenciará el crecimiento de la organización, la 

confianza del cliente, entre otros aspectos que son relevantes en la competitividad generando 

el reconocimiento y posicionamiento de la empresa.  

Para Hernández (2018) el marketing tiene como función importante y fundamental crear un 

bien que complazca exigencias y deseos de los individuos con la finalidad de conseguir la 

solución a todos los problemas existentes o por existir alcanzando el cumplimiento de las 

metas y el incremento de rentabilidad de la organización con mayor fuerza. 

Servicio. -  Rivera, (2019) citó a Lovelock y Patterson, (2015) quien mencionó que el servicio 

es aquel hecho, rendimiento o habilidad que una persona le puede brindar a otra siendo este 

totalmente intocable; es decir, no puede ser dañado o alterado por alguien; además, produce 

la capacidad suficiente a las organizaciones para producir beneficios a la persona que recibe 

el servicio, por lo cual su productividad puede o no estar sujeta a un artículo físico.   

En base a lo expuesto por Rivera (2019) el servicio representa lo inmaterial de las cosas; es 

decir, las personas no lo pueden tocar, ni ver, pero lo pueden sentir mediante la satisfacción 

de las necesidades siendo medido por el tiempo y esfuerzo; además, parte de la idea del 

consumo por lo que no se pueden seguir conservando como un objeto físico, y, para la 

adquisición de los servicios se hace uso del diálogo en el que se llega a un acuerdo a fin de 

que el cliente lo adquiera. 

Albrecht (2006) citado por García (2016) en la obtención de un triángulo de servicio se debe 

comprender tres funciones: (a) estrategia de servicio, consiste en seguir procesos para 

satisfacer las exigencias de los clientes; (b) empleados, se deben de enfocar directamente en 

el cliente y en su satisfacción; y, (c) sistemas amigables para el cliente, consiste en cubrir los 

deseos, atracciones y prioridades de los clientes. 
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Gestión de un Servicio.-  De acuerdo con De la Ballina (2017) las características de la gestión 

de servicios son: (1) intangibilidad, el consumidor necesita conocer del servicio para 

comprender y asumir el riesgo al utilizarlo; (2) heterogeneidad, el servicio que ofrece una 

organización cambia y depende del profesional; (3) inseparabilidad, se da por el uso o 

consumo; (4) caducidad, las organizaciones bajan las demandas y existen pérdidas; y, (5) 

propiedad, no se dan las debidas transacciones hasta que los servicios se presten y cobren. 

Por lo tanto, la gestión de servicios son aquellas actividades que ayudan a la perfección de 

los servicios; es decir, permite: (a) la ejecución de controles de calidad por medio de pruebas 

pilotos que apoyan a la disminución de posibles inconvenientes; (b) desempeño en la atención 

a clientes; (c) eficiencia y eficacia en la realización de una compra; (d) optimización de 

recursos; (e) entre otros, que permitan el aumento de la productividad. 

Marketing de Servicios. -  Según Prado y Pascual (2018) se basa en la ejecución de estrategias 

que añaden un valor al servicio o producto, esto permite favorecer al comportamiento 

organizacional en los distintos niveles, así como potenciar la comunicación y la formación 

de los empleados brindándoles las herramientas necesarias para el buen desempeño laboral. 

Se considera que el marketing de servicios busca la aplicación de estrategias que conduzcan 

a la innovación en las mercancías ofertadas por la organización logrando que estos sean 

beneficiosos para los clientes, a fin de persuadir al usuario que adquiera el servicio en el 

instante; es decir, que el servicio llame la atención del cliente en el momento en que lo 

observa, asegurando la máxima satisfacción. 

Servucción. -  Acosta y Ortiz (2020) citados por González y Estévez (2021) destacaron a la 

servucción como los ajustes que realizan las organizaciones en los canales de interés para la 

atracción de las personas usando distintas técnicas de indagación y confianza, satisfaciendo 

las exigencias de forma precisa y rápida, por lo que se debe incrementar un método de nuevas 

estrategias logrando el aumento de la demanda. 

De Gómez y De Berrios (2008), y, Descals et al., (1989) citados por Guerrero y Silva (2017) 

mencionaron que la servucción consta de siete componentes: (a) satisfacción, servicio que la 

organización le ofrece al consumidor para satisfacer sus necesidades; (b) soporte físico, es la 

base o los bienes de capital con lo que cuenta la empresa por ejemplo, redes sociales, sitios 
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web, entre otros; (c) personal de contacto, personas que mantienen una relación directa al 

instante con los usuarios; (d) servicio interno, conformado por las personas y sectores que 

forman parte en la prestación de un servicio y apoyan al desarrollo del mismo; (e) diseño, 

realización del servicio y ayuda en distinguir los procesos para disminuir los posibles riesgos; 

(f) competencia, es el manejo del benchmarking que es la perfección de los recursos en el 

mercado; y (g) innovación, dar un valor adicional a lo ofrecido.  

Por ende, servucción se basa en el proceso de un servicio; es decir, es la creación de 

conexiones directas del cliente - organización logrando mejoras en el servicio por medio del 

valor agregado satisfaciendo las expectativas del usuario, a fin de brindarles buenos 

resultados a la empresa con apoyo de los componentes de la servucción.  

Servicio al cliente. -  Según Vera y Collins (2018) mencionaron que el servicio al cliente 

debe tener relación con la filosofía empresarial, es decir, reforzar las relaciones con los 

clientes en función al ambiente, valores, etc., creando así vínculos en los usuarios internos 

como externos; además, para prestar un servicio de calidad y satisfacer a los clientes externos, 

los internos deben identificar las actitudes, hábitos, creencias, etc.  

Se debe tener en cuenta que el servicio al cliente no es lo mismo que la atención al cliente; 

pues este se enfoca en dar respuestas favorables a cada una de las inquietudes por parte del 

usuario, anticiparse a los posibles problemas que pueden suscitar durante o después de haber 

adquirido el servicio mediante los canales de comunicación logrando que el usuario sienta 

satisfacción con lo ofrecido.  

Estrategias.-  De acuerdo a Vargas et al., (2017) citados por Rodríguez y Vargas (2020) la 

estrategia es la acción de planear e integrar distintos métodos, considerando el 

direccionamiento que se da a los recursos internos de la organización, adaptándose a las 

condiciones actuales del entorno de la organización y modificarlos en caso de que sea 

necesario, aquello permitirá a que las empresas logren el alcance de los objetivos; además, 

son de gran importancia para tomar las decisiones a plazo largo de la manera correcta con el 

fin de mejorar los negocios y centrarse en: competencias básicas (una organización siempre 

debe ser competitiva), integradora (alcanzar los propósitos con la ayuda de distintas 

actividades) y consistencia al enfoque (técnicas que deben adaptarse al mercado sin cambiar 

de rumbo) (Zamarreño, 2019). 
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Por tanto, las organizaciones para el logro de sus fines necesitan la implementación de 

estrategias, las cuales buscan la mejora de la toma de decisiones y tener conocimiento de 

cómo reaccionar a los diferentes acontecimientos, estas ayudarán en la reducción de los 

recursos y el tiempo que se utilizan en la ejecución de cada una de las actividades que se 

están realizando en la empresa a fin de tener un incremento en el nivel de ventas. 

En estudios de Soto (2017) las estrategias que se deberían implementar en una empresa para 

el logro de la satisfacción del cliente, son: (a) establecimiento de descuentos especiales; (b) 

búsqueda y oferta de servicios de calidad; (c) atención personalizada; (d) actualización de los 

canales de comunicación; y; (e) diseño de catálogos en línea, de esta forma el usuario podrá 

visualizar aquellos servicios que están disponibles, sin necesidad de recurrir a la agencia. 

Planteamiento de Estrategias. - Para David (2013) citado por Peñafiel et al., (2020) la 

planificación estratégica es un instrumento que permite la obtención de un análisis situacional 

actual de la entidad; se emplea en las organizaciones refiriéndose a la formulación, 

implantación y evaluación de estrategias; es necesario destacar que, dentro de esta 

investigación se tomará en cuenta únicamente la primera etapa, pues las restantes dependen 

del gerente del negocio. 

La fase de formulación de la estrategia, busca determinar alternativas de las actividades a 

largo plazo, en esta etapa se desarrolla: (1) declaración de misión, define la representación 

distintiva del servicio; y, visión, expresa lo que se desea alcanzar a futuro, (2) ejecución de 

la auditoría interna, identificación de las fortalezas-debilidades; (3) auditoria externa, 

oportunidades-amenazas; (4) objetivos estratégicos, establecimiento de fines modificables al 

largo plazo; y, (5) selección de estrategias, relación interna-externa. 

Se recalca que, en la investigación se indagará en aquellos problemas implicados en el 

servicio al cliente, para ello se debe identificar diez fortalezas, oportunidades, debilidades, 

amenazas y todo ello registrarlo en una hoja de control, en función a ello se procede a 

relacionar las fortalezas/oportunidades, fortalezas/amenazas, debilidades/oportunidades, 

debilidades/amenazas, para proponer que mejoren dichos conflictos.  

Estrategias de Marketing. -  Zamarreño (2019) concluyó que el marketing estratégico se basa 

en tener conocimiento sobre el mercado y las distintas actividades que realiza una 
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organización para el alcance de los objetivos; además una organización debe complacer los 

requerimientos de los consumidores; por ello, sus estrategias son: distinguir el entorno en 

base a las necesidades del cliente; (b) explorar similitudes entre producto-cliente; y, (c) 

implantar actividades competitivas. 

Por otra parte, se destacan cuatro tipos de estrategias de marketing, las que se detallan a 

continuación: (1) estrategia de segmentación, Espinoza et al., (2018), es la división de los 

grupos de clientes de acuerdo a las necesidades y deseos en común; (2) estrategia de 

posicionamiento, Lazo y Hernández (2019), satisfacción de necesidades en base a la demanda 

del servicio o producto a fin de posicionar la marca en la mente de los usuarios, (3) Estrategia 

funcional, Toscano et al., (2017), esta estrategia toma en cuenta todas las áreas de la empresa, 

define el uso y administración de los recursos, además, refuerza las competencias y 

habilidades de competitividad  encontradas para una mejora en la posición del mercado; y, 

(4) estrategia de cartera, Guzmán et al., (2019), indica las combinaciones que se realizan en 

función al producto y el mercado, es decir, variedad en la oferta que permita diferencias en 

relación a la competencia. 

Las estrategias mencionadas ayudan a las organizaciones a diferenciarse de otras, pues, 

evalúan las necesidades del mercado y el comportamiento del consumidor en función al 

producto o servicio, a partir de ello, se promociona variedad de producción, los resultados se 

evidencian en el posicionamiento de la empresa, ya que, permite la permanencia y captación 

de clientes, así como la expansión de la marca a nuevos mercados. 

Estrategias de Marketing de Servicios. -  Jiménez et al., (2020) mencionaron al marketing 

mix como aquellas mezclas de actividades que las personas encargadas del área de 

mercadotecnia realizan y tiene la finalidad de que se logren cada uno de los objetivos y metas 

que se propone la empresa, para que se alcance ese propósito la persona encargada debe 

persuadir al cliente de manera personal dando cumplimiento a expectativas, necesidades y 

deseos para que el producto o servicio sea de calidad. 

Por ende, el marketing mix es la herramienta que apoya al cumplimiento de las metas 

propuesta de la organización, por lo que es la base de la empresa para tomar las decisiones 

correctas en relación al servicio al cliente, y de esa manera crear un vínculo seguro y de 
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confianza con el cliente; además, en un futuro se podría establecer estrategias que puedan 

lidiar con las competencias que existen o puedan suscitar en el transcurso del proceso. 

Según Gutiérrez et al., (2019) indicó que el marketing mix es aquella herramienta que ayuda 

en tomar la decisión correcta sobre algún producto o servicio para de esa manera crear una 

relación entre la empresa y el consumidor; además, usa las cinco P de la mercadotecnia que 

son: (1) producto, objeto tangible o intangible; (2) precio, cantidad de dinero que un 

individuo está dispuesta a cancelar; (3) plaza, ubicación del lugar donde se realiza la 

transferencia de envió y retiro; (4) promoción, herramientas que se utiliza para dar a conocer 

y mantener las ventas del producto o la adquisición del servicio; y, (5) posicionamiento, 

ubicar el servicio en la mente de los usuarios. 

De acuerdo a lo expuesto por Gutiérrez et al., (2019) se destaca como más relevantes las 4Ps, 

entre ellas; (a) producto, la cual hace referencia a la agencia de viajes con sus paquetes 

promocionales; (b) precio, incluye las tarifas de los paquetes de viaje de acuerdo a la 

localidad; (c) plaza, los medios utilizados para llegar al cliente; y, (d) promoción, incentivos 

que se da al comprador, con estas estrategias se evidenciará el posicionamiento de la empresa. 

Por otra parte, Yépez et al., (2021) que citó a Penny (2016) mencionaron que las 4Cs fueron 

creadas como una alternativa de apoyo; también, indicó que las 4Ps son una herramienta que 

se enfoca en dar criterio desde la perspectiva de la organización, por lo que las sustituyó por 

las 4Cs donde estas se enfocan en dar una opinión en perspectiva de usuario o consumidor; 

por ende las 4Cs son: (1) consumidores; (2) costos, (3) conveniencia; y, (4) comunicación. 

Es por eso que, los elementos de la función 4Cs son el soporte de una empresa para adaptarse 

al mercado con enfoque a los requerimientos y expectativas de la persona; además, los 

usuarios cuentan con facilidad, comodidad y rapidez de comprar; en cambio, en las empresas 

ayudan al establecimiento de nuevas estrategias para dar a conocer la marca de la 

organización de una manera más atractiva para el consumidor. 

Estrategias de Marketing Turístico.-  Jaén y Martínez (2018); y, Ortiz (2016) quienes 

hablaron sobre el marketing y turismo, considerando al marketing turístico como el enfoque 

de apoyo al turista con información acerca de la prestación del servicio de viaje a distintos 

destinos, para ello se debe implementar estrategias para que el turista se sienta seguro y 
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confiado del servicio que se le está ofertando y de esa manera pueda vivir una experiencia 

real; además, la organización estará cumpliendo con satisfacer las expectativas y deseos del 

usuario.  

Maldonado et al., (2018) citaron a Marinao et al., (2014) quienes indicaron que para definir 

las estrategias de marketing turístico se debe tener presente dos situaciones: elección de 

nuevos mercados o permanecer en los actuales, de las cuales se encuentran cuatro opciones 

de estrategias turísticas: (1) estrategia de extensión, (2) estrategia de desarrollo de producto, 

(3) estrategia de diversificación turística, existen tres tipos: concéntrica, vertical y 

horizontal), y, (4) estrategia de penetración. 

Maldonado et al., (2018) quien también citó a Hudgson (2016) destacando a la estrategia de 

extensión, se enfoca en que productos similares se conserve con la intención de la generación 

del aumento de ventas en mercados actuales, pues en el pasado no fueron reflexionados o 

aprovechados en algún sitio, por lo que no se conocía información acerca de ello. 

Aires y Nicolau (2010) citados por Maldonado et al., (2018) destacaron que la estrategia de 

desarrollo del producto turístico, son agregar en mercados ya existentes productos recientes; 

estrategia de diversificación turística, se dividen en tres modelos: (concéntrica, reúne 

servicios con la finalidad de crear una cartera de productos homogéneos y de calidad; vertical, 

productos recientemente nuevos adquiridos por ofertas pasadas pero que se conservan en un 

mercado ya existente; horizontal, en mercados nuevos o existentes tienen real acogida pero 

con cantidad de productos variados orientados directamente al cliente); y, estrategia de 

penetración, aumentan las ganancias del mercado con un solo producto sin modificaciones.  

Por ende, las estrategias de extensión procuran incrementar las ventas por lo que se necesita 

producir buenos productos y ofrecer un servicio de calidad al cliente para de esa manera 

incorporarse y posicionarse en nuevos mercados; además, las estrategias restantes tienen 

como finalidad el aumento de clientes, la determinación de mercados actuales y el desarrollo 

de nuevos artículos. 

Competitividad. -  Díaz et al., (2021) citaron a Rubio y Baz (2015) quienes destacaron que 

es el aumento de producción de las empresas para la incrementación de las ganancias y ventas 

frente a sus competidores; es por ello que, en el logro de la perfección se debe de implantar 
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procesos operativos y políticas institucionales en apoyo a las empresas logrando un alto nivel 

de competencia.  

En base a la información expuesta en el párrafo anterior, la competitividad busca que las 

organizaciones diseñen nuevas estrategias para la oferta de sus productos, que estos tengan 

un valor agregado, sean llamativos a la vista del cliente y permitan el incremento de la 

utilidad, también, se debe tener en cuenta la fijación de precios, el cliente decidirá a que 

empresa comprar y observarán si el producto tiene las características adecuadas en relación 

al precio que se ha establecido. 

Jaramillo (2017) citó a Chiavenato (2009) quien concluyó que la competitividad es el 

primordial apoyo para el logro del éxito, realizando cambios en la innovación siendo 

eficaces; además, para conseguir productividad y rendimientos favorables, el crecimiento 

económico de un país debe estar en estrecha relación con la competitividad de las empresas 

tanto local como global.  
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CAPÍTULO III: Metodología del Proyecto 

Tipos de Investigación 

En el proyecto integrador, el tipo de investigación que se genera es documental, Sánchez et 

al., (2021) afirmó que, describe los problemas del objeto de análisis y permite la comprensión 

de la situación; es decir, la información presentada en los capítulos que requieren de una 

revisión literaria ha sido recopilada de libros, revistas y referencias por parte del gerente 

quien describió la situación de la empresa, esta información fue seleccionada, procesada y 

analizada para su entendimiento.  

Asimismo, es descriptiva, expone y describe las características del estudio, en el capítulo dos 

se explicó las variables en estudio, las cuales son: marketing de servicios y gestión de la 

empresa turística; es correlacional, ya que quiere conocer el grado de conexión de las 

variables ya mencionadas; es explicativa, puesto a que se busca dar respuesta a la pregunta 

planteada en el problema de investigación (Ramos, 2020). 

Igualmente, es un estudio de caso centrado en establecer un análisis en un lugar en específico 

Ministerio de Educación y Ciencia (1987) citado por Soto y Escribano (2019) siendo este la 

agencia de viajes JP Tour ; y, es de carácter transversal, ya que Manterola et al., (2019) 

mencionaron que la recolección de información se la realizará en un momento determinado; 

además, para Arias y Covinos (2021) es investigación de campo porque se apoyará de las 

herramientas como la encuesta y entrevista. 

Nivel de investigación  

Se define en relación a los objetivos del proyecto, siendo estos la identificación de estrategias 

de marketing de servicios, revisión de artículos y análisis de los resultados, por tal razón, se 

considera información propuesta por Ramos; y, se afirma que es descriptivo porque permite 

describir la situación y características de la agencia; también, es explicativo, pues, busca la 

justificación a la relación entre el vendedor - cliente, así como de aquellas estrategias que se 

podrían utilizar para una mejora. 
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Diseño de la investigación  

La investigación es no experimental porque el objetivo es centrado en la observación, 

identificación, descripción y análisis de los factores referentes a estrategias de marketing de 

servicios como la gestión de la empresa turística sin intervenir en su desarrollo (Benquique, 

2018); al mismo tiempo es de tipo transversal, ya que sus variables son recolectadas en un 

determinado periodo de tiempo.  

Metodología de la Investigación  

El método a usar en la investigación es inductivo – deductivo, Rodríguez y Pérez (2017) 

presenta a este sistema de dos formas: (1) la inducción, parte de un conocimiento particular 

a uno general, se basa en los diferentes acontecimientos o fenómenos que han suscitados en 

tiempos pasados pretendiendo repetirlos; y, (2) la deducción se basa de lo general a lo 

particular, es decir, pretende dar respuesta a nuevos interrogantes por medio de lo conocido.  

Partiendo de esa definición se menciona que, la parte inductiva de esta investigación son las 

estrategias de servicio que mantiene la agencia de viajes JP Tour hasta el momento, y, la 

deducción es estrategias de marketing de servicios implementadas en las empresas de 

servicio turístico y cómo estas estrategias influyen en la mejora de la atención al cliente.  

El presente proyecto se llevó a cabo de la siguiente manera, resaltando estrategias de 

marketing de servicios propuestas por Penny y satisfacción al cliente según Soto, expuestas 

en el capítulo dos, orientadas a la comunicación entre vendedor - usuario, pues aquello es la 

situación polémica; cabe destacar que, serán tomadas únicamente como referencia para la 

recomendación a la agencia de viajes de estudio; a continuación, se enuncian las estrategias 

en las que se apoyará la investigación. 
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Tabla 1. Estrategias de Servicio al Cliente 

  Estrategia Descripción 

Satisfacción al 

cliente 

Soto (2017) 

Establecimiento de 

descuentos especiales 

A clientes antiguos y potenciales de la 

empresa 

Búsqueda y oferta de 

servicios de calidad 

Variedad en el servicio con precios 

accesibles al usuario. 

Atención personalizada Ser realista, responder a dudas e 

inquietudes y ubicarse en el lugar del 

cliente. 

Actualización de los 

canales de 

comunicación 

Impartir la información con datos reales, a 

través de los medios de comunicación que 

dispone la empresa. 

Diseño de catálogos de 

línea 

Es la carta de presentación al cliente, que 

muestra los servicios que dispone la 

empresa y transmite los valores a los que 

se basa.  

4C 

Penny (2016) 

Consumidor o Usuario Conocer el querer del cliente para el  

ofrecimiento del servicio. 

Costos Se relaciona en la satisfacción del cliente 

y su valor agregado, así como el tiempo de 

las actividades y personas que prestan el 

servicio. 

Conveniencia Descubrir las prioridades del usuario de 

donde adquirir el servicio. 

Comunicación Relación del vendedor - usuario para 

identificar las gustos y exigencias del 

usuario.  

Fuente: Adaptado de los criterios de (Penny, 2016) y (Soto, 2017) que evidencia 

estrategias de marketing de servicios aplicadas en entidades turísticas.  
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Posteriormente, se evidencia la intervención del método analítico, para Toala et al., (2020) 

se fundamenta en la descomposición de los elementos de un problema y en base a ello se 

establece una relación de causa - efecto; pues en el proyecto de investigación se requiere de 

este medio para la comprensión de las estrategias de marketing de servicios dirigidas al 

cliente y cómo estas influyen en la empresa turística. 

Después de haber analizado los resultados de las herramientas aplicadas como entrevista y 

encuesta, es necesario la generación de una propuesta a la agencia de viajes, la cual se 

desarrollará tomando en cuenta el proceso de planteamiento de estrategias de David (2013); 

es relevante recalcar que, para este procedimiento se considera la fase de formulación, 

únicamente la matriz FODA compuesta de las estrategias FO, FA, DO y DA; las fases de 

implantación y evaluación dependen del gerente. 

Tabla 2. Modelo de matriz de interrelación   

FODA 

Externo 

Interno 

Oportunidades Amenazas 

Fortalezas Estrategias FO Estrategias FA 

Debilidades Estrategias DO Estrategias DA 

Fuente: Modelo tomado del libro Administración Estratégica por (David, 2013) p.177.  

 

Tipos de Instrumentos de Investigación, Población y Muestra 

En base a información emitida por la Supercias (2022), en Ecuador existen 1.854 agencias 

dedicadas a las actividades de venta de servicios de viaje, transporte y alojamiento al por 

mayor o menor, así como, operadores encargados de la organización y planificación de los 

destinos turísticos; en El Oro existen 41, y, en Machala la población elegida para el estudio 

son 27, el proyecto únicamente abarca un negocio el cual corresponde a la Agencia de Viajes 

JP Tour. 
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La muestra del presente estudio es el gerente y los clientes de la agencia de viajes JP Tour 

que han adquirido un servicio en el 2021, pues aquel es el año en el que inició la prestación 

por lo que es una población finita; en los registros de la empresa se evidencia que 400 

usuarios la han visitado; para determinar el número de personas a encuestar se hará uso de la 

fórmula expuesta en el trabajo de investigación de Mucha et al., (2021) la que se detalla a 

continuación con el significado de sus variables. 

 𝑛 =
𝑧2∗𝑞∗𝑝∗𝑁

(𝑁−1)∗𝑒2+𝑧2∗𝑝∗𝑞
 

n= Tamaño de muestra 

z= Nivel de confianza  

p= Porcentaje poblacional con cualidad deseada 

q= Porcentaje adicional a la población deseada (1-p) 

N= Tamaño de la población 

e= error máximo permitido (5% = 0,05) 

Sustituyendo la fórmula: 

𝑛 =
(1,96)2 ∗ (1− 0,5)(0,5) ∗ (400)

(400− 1) ∗ (0,05)2 + (1,96)2 ∗ (0,5) ∗ (1 − 0,5)
 

𝑛 =
(3,8416) ∗ (0,5) ∗ (0,5) ∗ (400)

(399) ∗ (0,0025) + (3,8416) ∗ (0,5) ∗ (0,5)
 

𝑛 =
384,16

(0,9975) + (0,9604)
 

𝑛 =
384,16

1,9579
 

𝑛 = 196 
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Instrumentos de Recolección de Datos 

Es necesario resaltar que, la categoría de las técnicas de investigación para la recolección de 

información del presente proyecto, está desarrollado en base a los instrumentos aplicados por 

Ruales (2015), únicamente se adaptará las preguntas de la entrevista y encuesta al tema de 

estudio. 

La investigación tiene la necesidad de recurrir a la técnica de la entrevista estructurada, 

Tejero (2021) afirmó que, se basa en una serie de preguntas abiertas, todos los entrevistados 

tendrán las mismas interrogantes y en el mismo orden, la respuesta varía en relación al 

pensamiento de cada uno; cabe destacar que, este instrumento está dirigido al gerente de la 

empresa, abarca 10 preguntas relacionadas al servicio al cliente y los factores internos. 

También, la encuesta, es una técnica utilizada para la recopilación y análisis de información, 

se da a partir de una población amplia y se pretende que los resultados sean explorados para 

proceder a la explicación de los datos García (1986) citado por Falcón et al., (2019); esta 

técnica contiene 12 preguntas relacionadas a la atención al cliente; en base al resultado de la 

regla aplicada para el cálculo de la muestra, esta herramienta estará dirigida a 196 usuarios. 

Es necesario resaltar que, en la elección de las respuestas de esta encuesta se utilizará la 

escala de likert considerando el grado de valor, importancia y frecuencia; para Bertram, 

(2008) citado por Matas, (2018) es una forma ordenada de representar la valoración de una 

persona sobre una interrogante, se miden a partir de un punto medio neutral y en la 

diferenciación de aquello se requiere de la valoración numérica de 1 a 5. 

Por otro lado, es relevante destacar que esta herramienta se aplicará por medio del software 

de administración de encuestas Google Forms, el licenciado Jeanpierre Jaramillo mencionó 

que esta información no se puede recolectar de forma presencial, debido a que los usuarios 

antes de asistir a la entidad deben separar previa cita; por tal razón, el link fue enviado al 

gerente para que lo comparta con los clientes.  
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CAPÍTULO IV: Resultados y Discusión 

Análisis de los Resultados 

Referente a la tabulación y generación de gráficos estadísticos de la encuesta se requirió de 

la aplicación de IBM SPSS; mientras que, para la entrevista se utilizó la plataforma Atlas.Ti 

22; los datos fueron procesados y analizados, a fin de que permitan la formulación de la 

matriz FODA y descripción de sus factores en relación a la agencia de viajes, a partir de ello 

se desarrollará la interrelación interno - externo, de modo que se exponga estrategias de 

mejora. 

Entrevista dirigida al Licenciado Jeanpierre Jaramillo Gerente General de la Agencia de 

Viajes JP Tour.  

Figura 1. Satisfacción al cliente de la agencia de viajes 

Fuente: Datos procesados del programa Atlas.Ti 22 que expone los resultados de la entrevista 

en relación a las preguntas 1,2,3,4,6 y 7 aplicadas al gerente de la agencia de viajes JP Tour.  

De acuerdo a la figura 1, la empresa ofrece a sus usuarios servicios turísticos como boletos 

aéreos, paquetes turísticos, cruceros, alquiler de vehículos a nivel internacional, seguro de 
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viajes y trámite de visas, generalmente, las personas que asisten a la entidad comprenden un 

rango de edad de 24 a 54 años porque tienen mayor acceso al efectivo, sin embargo, se han 

visto caso de menores de edad, pero, no es un impedimento para que se realice la acción de 

compra, ya que están bajo la autorización del representante legal. 

La red social Instagram es la plataforma digital utilizada por la empresa, ya que es de fácil 

uso y accesible para las personas, por este medio publica flyer relacionado únicamente a los 

destinos turísticos, considerando la veracidad de la información; además, la empresa mide la 

satisfacción del usuario a través del seguimiento que se le ofrece en el transcurso de su viaje 

o trámite, tratando de que la experiencia sea satisfecha. 

Figura 2. Estrategias de servicio aplicadas en la agencia de viajes 

Fuente: Datos procesados del programa Atlas.Ti 22 que expone los resultados de la entrevista 

en relación a las preguntas 3 y 5 aplicadas al gerente de la agencia de viajes JP Tour.  

Según lo expuesto en la figura 2, el gerente tiene conocimientos de la relevancia del uso de 

estrategias de servicios, por lo cual adapta la regla de oro del Hotel Four Seasons bajo la 

premisa de Tratar al cliente o a la persona como quisieras ser tratado; busca ofrecer una 

buena prestación y gracias a ello ha logrado conseguir dos tipos de clientes, (1) fieles, la 

atención brindada en el proceso de compra fue lo esperado, el vendedor hizo todo lo posible 

para que el usuario esté a gusto y en función a ello han recomendado la agencia a otras 
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personas, por lo que al finalizar el año reciben incentivos; e (2) indecisos, aquellos que 

preguntan por los costos y comparan con otros lugares, pero, diferencian el interés que 

reciben y regresan a adquirir en la empresa. 

Figura 3. Factores internos de la agencia de viajes 

 

Fuente: Datos procesados del programa Atlas.Ti 22 que expone los resultados de la entrevista 

en relación a las preguntas 8,9 y 10 aplicadas al gerente de la agencia de viajes JP Tour.  

En la figura 3, se evidencia los problemas y debilidades enunciados en el gráfico como 

posición desfavorable se presentan en el servicio al cliente de forma indirecta; es decir, 

factores como el clima afectará a que las compañías aéreas modifiquen sus horas de viaje, 

causando así disgusto en los usuarios; sin embargo, en tal caso de que exista un problema 

grave el gerente con su experiencia tratará de hacer todo lo posible para que esto no llegue a 

mayores, siendo esto las fortalezas de la empresa. 
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Encuesta dirigida a los usuarios que adquieren o han adquirido servicios en la empresa 

turística.  

1. ¿De qué forma se enteró de la existencia de la agencia de viajes? 

Figura 4. Conocimiento de la empresa 

 

Fuente: Procesada a través del programa IBM SPSS, muestra el producto de la técnica 

aplicada a los usuarios de la agencia JP Tour en relación a la pregunta 1. 

En la figura se evidenció que el 38,3% de los usuarios visitan la agencia de viajes JP Tour 

por la visualización de una valla publicitaria ubicada en las afueras de la oficina, los restantes 

tienen conocimiento del negocio por otros medios, como: referencias ya sean familiares o 

amigos y redes sociales.  
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2. ¿Con qué frecuencia usted visita la empresa turística? 

Figura 5.  Frecuencia de visita a la agencia de viajes 

 

Fuente: Procesada a través del programa IBM SPSS, muestra el producto de la técnica 

aplicada a los usuarios de la agencia JP Tour en relación a la pregunta 2. 

En el gráfico de barras se evidencia, el 55,1% de los clientes visitan la empresa turística 

ocasionalmente y un 17,7% acuden a ella una vez a la semana; aquello evidencia que la gran 

parte de los usuarios van a la agencia de viajes en tal caso de que existan promociones en los 

paquetes turísticos o tal vez por algún otro trámite.   
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3. ¿Cómo valora la atención del personal y el servicio ofrecido por la agencia de viaje? 

Figura 6. Atención al cliente  

 

Fuente: Procesada a través del programa IBM SPSS, muestra el producto de la técnica 

aplicada a los usuarios de la agencia JP Tour en relación a la pregunta 3. 

Según los resultados obtenidos en función a la técnica aplicada a 196 usuarios que adquieren 

y han adquirido un servicio en la empresa turística, 146 personas indicaron que la atención 

recibida ha sido excelente, pues, aquello es una ventaja para la empresa, ya que, gracias al 

trato que reciben recomendaran dicho negocio a otras personas, creando así la expansión de 

mercado. 
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4. ¿Cómo califica la atención del personal de servicio al cliente a sus dudas y 

preocupaciones? 

Figura 7. Atención a dudas y preocupaciones 

 

Fuente: Procesada a través del programa IBM SPSS, muestra el producto de la técnica 

aplicada a los usuarios de la agencia JP Tour en relación a la pregunta 4. 

Los usuarios de la empresa en estudio indicaron, el encargado de atención al cliente da 

respuesta a preocupaciones y dudas de forma adecuada, puesto que la ponderación asignada 

se mantiene en el rango de bueno - excelente y este no llega a un nivel bajo; entonces, se 

evidencia la atención que dedica el vendedor de despejar cualquier inquietud suscitada en el 

proceso de adquisición del servicio. 
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5. ¿La calidad de servicio que usted recibió fue la esperada? 

Figura 8. Calidad del servicio 

 

Fuente: Procesada a través del programa IBM SPSS, muestra el producto de la técnica 

aplicada a los usuarios de la agencia JP Tour en relación a la pregunta 5. 

En base a los resultados de la gráfica, los usuarios que adquieren y han adquirido un servicio 

en la empresa turística JP Tour están felices con su compra; puesto que, el 100% de los 

encuestados afirmaron que la calidad del servicio fue lo esperado.  
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6. ¿Considera que el costo de los servicios de la empresa son precios accesibles? 

Figura 9. Costo de los servicios 

 

Fuente: Procesada a través del programa IBM SPSS, muestra el producto de la técnica 

aplicada a los usuarios de la agencia JP Tour en relación a la pregunta 6. 

El 90,3% de los encuestados indicaron que, los precios de los servicios que dispone la 

empresa son accesibles y un 9,7% consideran que no lo son; pero, se debe tener en cuenta 

que el costo es en función a las otras empresas que forman parte de este ciclo y la promoción 

es por un determinado tiempo; es decir, que el precio varía en función a las temporadas. 
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7. ¿Usted cree que la agencia cuenta con instalaciones adecuadas para atender a su clientela? 

Figura 10. Instalaciones adecuadas para la atención 

 

Fuente: Procesada a través del programa IBM SPSS, muestra el producto de la técnica 

aplicada a los usuarios de la agencia JP Tour en relación a la pregunta 7. 

En el gráfico circular se observa, el 7,1% de los encuestados consideraron que la empresa en 

estudio no cuenta con las instalaciones adecuadas para la atención al público, es una minoría 

quienes indican eso; pero, se debe tener en cuenta este indicador ya que la imagen del negocio 

es su infraestructura; y, muchas de las personas observan aquello antes de preguntar sobre 

sus inversiones.  
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8. De las siguientes alternativas, ¿Qué debilidad considera que tiene la empresa con respecto 

al servicio al cliente? 

Figura 11. Debilidades de la agencia de viajes JP Tour 

 

Fuente: Procesada a través del programa IBM SPSS, muestra el producto de la técnica 

aplicada a los usuarios de la agencia JP Tour en relación a la pregunta 8. 

Los encuestados indicaron, dentro de las debilidades de la empresa, están la publicidad 

desactualizada y deficiencia en la comunicación teniendo un porcentaje del 69,9% resultante 

de dicha relación, y, el 27% mencionan como posición desfavorable la carencia de muebles; 

es relevante resaltar que, este último componente a sido seleccionado por usuarios que 

visitaron la agencia cuando recién estaba laborando, pues, en la actualidad se evidencia un 

notorio cambio.  
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9. ¿Cómo considera usted la aplicación de estrategias en la empresa turística?  

Figura 12. Aplicación de estrategias 

 

Fuente: Procesada a través del programa IBM SPSS, muestra el producto de la técnica 

aplicada a los usuarios de la agencia JP Tour en relación a la pregunta 9. 

De la población encuestada, el 38,3% indicaron que es muy importante considerar la 

aplicación de estrategias en la Agencia de Viajes JP Tour; y, un 37,8% se mantienen como 

punto intermedio demostrando que es algo importante; es necesario destacar a las estrategias 

como un factor de ayuda en los diferentes procesos que conlleva a la venta del servicio. 
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10. ¿Le gustaría que la agencia disponga de un buzón de quejas y sugerencias? 

Figura 13. Disponer de un buzón de quejas y sugerencias 

 

Fuente: Procesada a través del programa IBM SPSS, muestra el producto de la técnica 

aplicada a los usuarios de la agencia JP Tour en relación a la pregunta 10. 

La agencia de viajes ha venido operando de forma oportuna, pues, aquello se evidencia en la 

pregunta cuatro ya que los usuarios están contentos con el servicio al cliente ofrecido; sin 

embargo, el 66,3% de los encuestados indicaron que les gustaría que la empresa implemente 

un buzón de quejas y sugerencias; esto no quiere decir que el negocio vaya a ser criticado en 

busca de desprestigiar la marca, sino como ayuda para que tomen en cuenta y puedan mejorar.  
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11. ¿A través de qué plataformas digitales le gustaría recibir información sobre la agencia? 

Figura 14. Recibir información de la empresa 

 

Fuente: Procesada a través del programa IBM SPSS, muestra el producto de la técnica 

aplicada a los usuarios de la agencia JP Tour en relación a la pregunta 11. 

Los usuarios de la agencia de viajes prefieren recibir información pertinente de los servicios 

por medio de las plataformas digitales como Instagram y Facebook; por tal razón, es 

necesario publicar en dichas redes propagandas actualizadas, en el caso de los paquetes 

turísticos deben incluir todo referente a costos, destinos, días, entre otros. 
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12.  En base a su experiencia, ¿Recomendaría la agencia a otras personas? 

Figura 15. Recomendar la agencia de viajes 

 

Fuente: Procesada a través del programa IBM SPSS, muestra el producto de la técnica 

aplicada a los usuarios de la agencia JP Tour en relación a la pregunta 12. 

El 100% de los clientes encuestados mencionaron, a pesar de las circunstancias o situaciones 

que se han visto presente en los diferentes escenarios, confían en la agencia de viajes; y, por 

tal razón están dispuestos recomendar a JP Tour a otras personas.  

Contrastación Teórica de los Resultados 

Four Seasons (1997-2022) es un hotel canadiense de cadena internacional, consta de 95 sedes 

en 39 países de los 5 continentes, el crecimiento y valor de esta organización se debe a cuatro 

pilares, tales como: calidad, servicio, cultura y marca; entre las estrategias aplicadas por el 

licenciado Jeanpierre Jaramillo gerente general de la agencia de viajes JP Tour, se destacó la 

regla de oro de Four Seasons basada en la cultura y ética, bajo la premisa de tratar a los demás 

como quisieras ser tratado. 

En relación a la regla de oro, el gerente expuso que es relevante no presionar para cerrar una 

compra, sino que se debe dar un espacio y tiempo adecuado; así como, tener una mirada 
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siempre atenta, con una sonrisa tratando que se sienta a gusto, siendo esta la CRM estrategia 

de relaciones con los clientes, Torres et al., (2020) indicaron que este término busca 

mentalizar la relevancia de los usuarios para las organizaciones, pues, no se debe vender sino 

ser amigos creando conexiones de mutuo beneficio.  

Además, se evidenció que la agencia ha empleado estrategias de negociación del tipo ganar 

- ganar, aquellos resultados se relacionan al estudio de Atencio et al., (2021) quienes 

indicaron, dicha técnica busca que ambas partes logren el alcance de beneficios mutuos; 

también, Economy (1997) citado por Henao et al., (2017) destacó que mantiene relaciones 

duraderas, dando respuestas a los diferentes problemas que susciten, teniendo en cuenta la 

confianza y una comunicación eficaz; y, para Hernández et al., (2017) es importante tratar al 

cliente con amabilidad y respeto. 

En Ecuador, las empresas para darse a conocer de forma rápida en el mercado hacen uso de 

las herramientas tecnológicas como plataformas sociales porque son accesibles y permiten 

un diálogo activo con el cliente (Aulestia, 2017); es por ello que, el canal de comunicación 

utilizado por la agencia es la plataforma Instagram, por medio de publicidad pagada y 

anuncios reales da a conocer al público los servicios que dispone. 

En la agencia, el nivel de satisfacción es medido por el seguimiento, en el caso de los paquetes 

turísticos comprende desde la compra hasta el retorno a su hogar, buscando que la experiencia 

del viaje sea lo esperado; para Párraga et al., (2020) es relevante conocer experiencias 

pasadas de los turistas, examinando cómo fue el servicio que recibieron a fin de una mejora.  

JP Tour a pesar de ser una empresa minorista y joven en el mercado ha logrado mantenerse, 

pues, busca mecanismos que satisfagan las expectativas del cliente, así como dar soluciones 

a las diferentes situaciones polémicas presentes; Melo et al., (2020) exponen que, las agencias 

de viajes al por menor están obligadas al uso de estrategias e instrumentos de marketing para 

de esta forma permanecer en el mercado.  

Para Parasuraman et al., (1985, 1988, 1991, 1994) citado por Contreras (2021) un servicio es 

fiable cuando las expectativas y experiencias del usuario son complacidas, generando así la 

comunicación de boca en boca; en la entidad, el carácter empleado por el gerente durante la 

atención al cliente, ha permitido la fidelización y recomendación del negocio; además, los 
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diversos espacios de entretenimiento con los que cuenta a logrado que la persona se sienta 

cómoda mientras espera por su prestación. 

Por otro lado, la percepción de los usuarios de dicho negocio con respecto a la valoración de 

la atención del personal y el servicio ofrecido resulta excelente; Navarro et al., (2018) 

indicaron que, al momento de la captación de clientes se tiene que fomentar programas de 

atención; y, para Bustamante (2015) citado por Zambrano et al., (2019) la fidelización 

permite pasar por alto ciertos incidentes durante la prestación, difundiendo una referencia 

positiva del negocio.  

Navarro (2017) citado por Navarro et al., (2018) expone que, las empresas deben garantizar 

al cliente seriedad, compromiso, asesoría y organización al instante de ofrecer el servicio, 

despejando de toda duda y preocupación a fin de brindar confianza; en la agencia de viajes 

el gerente busca formas de aclarar inquietudes, se anticipa a los problemas y da soluciones 

favorables, pues, aquello se evidenció en los resultados de la encuesta, ya que, los individuos 

ponderaron a este indicador como excelente.  

Altamirano et al., (2018) en su estudio citó a Túñez et al., (2016) destacando que, en la 

actualidad las personas usan internet no solo para investigar diversos temas, sino que 

planifican viajes buscando opciones que mejor convenga, revisando comentarios, 

recomendaciones y criterios de terceros; sin embargo, la empresa en estudio presenta 

decaimiento en la publicidad, pues, los usuarios manifestaron que estos anuncios no son 

actualizados, lo que genera resistencia en la compra.  

Los clientes de la agencia de viajes reconocen que es muy importante la aplicación de 

estrategias; Hassan (2011) citado por Melo et al., (2020) expone, para la atracción de nuevos 

usuarios se debe presentar ofertas con precios accesibles a cada tipo de persona, así como 

servicios diferenciados, orientar al turista con información pertinente y la creación de sitios 

web indicando todo lo referente a la prestación. 

Referente a esta última estrategia, Castelló y Pino (2015) citado por Carrera y Vega (2017) 

destacaron, las empresas deben inclinarse por lograr una reputación digital, ser transparente 

en cada proceso, respondiendo de forma inmediata y atender los diversos comentarios por 

parte de los clientes; los encuestados indicaron que la agencia de viajes debe disponer de 
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plataformas digitales como Instagram y Facebook, publicando todo lo referente a los 

servicios que dispone, adicional a ello, se debe indicar un contacto para mayor información.  

En relación a la interrogante del problema, se expone que las estrategias de marketing de 

servicios implementadas en la empresa turística ha permitido la creación de actividades y 

procedimientos necesarios para dar respuesta a los inconvenientes suscitados en el transcurso 

de la prestación; Leiva y Guillén (2020) citados por Rodriguez y San Martín (2020) indicaron 

que dentro de los campos de operación de la gestión empresarial se encuentra la 

comunicación con los usuarios. 

Y, Pineda (2020) mencionó al diálogo como precursor en el alcance de objetivos, pues, a 

través de una planificación de metas y estrategias, así como la organización del negocio, 

permitirá exponer de una forma coherente la información a cada uno de los grupos de interés; 

aquello aportó a que la empresa turística sea competitiva dentro del mercado, así como la 

fidelización de los clientes, es necesario resaltar, que el usuario al sentirse cómodo con el 

trato recibido por el negocio, recomendará el lugar a otras personas, creando así más valor 

para la marca.  

Por otro lado, en relación a los objetivos planteados en el presente proyecto se expone la 

matriz FODA junto a la relación interna y externa centrada en el servicio al cliente, pues, 

aquello permitirá la formulación de estrategias que ayudará a mejorar los medios de diálogo 

con la persona, es importante recalcar, la información para dichas estrategias fue procesada 

de las técnicas de recopilación de datos, así como la observación al negocio.  
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Tabla 3. Matriz de interrelación 

Matriz FODA 

Externo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interno 

Oportunidades Amenazas 

O1: Diversidad de servicios. A1: Plataformas digitales 

dedicadas a la venta de viajes 

en línea. 

O2: Contar con 

infraestructuras adecuadas 

para la atención a clientes. 

A2: Incremento de la 

competencia. 

O3: Contacto directo con los 

intermediarios de servicios 

turísticos. 

A3: Inflación. 

Fortalezas Estrategias FO Estrategias FA 

F1: La persona encargada de 

las ventas cuenta con alta 

experiencia para desempeñar 

sus funciones. 

F1; O3: Ofrecer paquetes 

turísticos con promociones y 

precios accesibles. 

F1; A2: Crear flyer que 

contenga mayor información 

del destino turístico. 

F2: Excelente atención del 

cliente y servicio ofrecido. 

F2; O2: Brindar una atención 

personalizada a clientes 

potenciales. 

F2; A1: Crear una página web 

a fin de difundir la agencia en 

el mercado.  

F3: Cumplimiento en los 

diferentes servicios que se le 

ofrece a los usuarios. 

F3; O1: Brindar incentivos a 

clientes que más recomienden 

a la agencia. 

F3; A3: Diseñar informes 

indicando el aumento de los 

precios en las diferentes 

fechas. 

Debilidades  Estrategias DO Estrategias DA 

D1: Publicidad desactualizada D1; O1: Crear una página en 

los sitios sociales y realizar 

anuncios pagados.  

D1; A1: Promover el uso de la 

página digital por medio de 

publicidad pagada en 

plataformas digitales.  

D2: Personal reducido D2; O3: Diseñar una base de 

datos de los intermediarios 

turísticos en Excel a fin de 

reducir tiempos innecesarios.   

D2; A2: Persuadir a la 

agencia al uso de la base de 

datos a fin de dar respuesta 

inmediata a los 

requerimientos del cliente. 

D3: Inexistencia de buzón de 

quejas y recomendaciones 

D3; O2: Incluir un buzón de 

quejas en la agencia con el fin 

de conocer la percepción del 

cliente. 

D3; A1: Promocionar el uso 

del buzón de quejas con el fin 

de mejorar en la atención 

brindada. 

Fuente: Formato de matriz adaptado de David (2013) y la información fue obtenida del 

producto de las técnicas de recolección de datos aplicados.  
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En función a la matriz de interrelación de estrategias, se recomienda que la agencia considere 

la implementación de cada una de ellas y de esta forma mejorar; la información del 

presupuesto referente a las estrategias de publicidad como la creación de plataformas, 

permitirán que el gerente conozca los valores a pagar si pone en ejecución lo propuesto.  

Valoración de la Factibilidad: Dimensiones Técnica - Económica - Social - Ambiental 

Dimensión Técnica. - Echeverría (2017) quien citó a Bazante (2014) mencionó que la 

dimensión técnica permite conocer la localización y el tamaño del proyecto, en la cual 

también influye información acerca de las maquinarias y equipos a utilizar con el fin de 

estudiar los métodos a establecer para la determinación de los procesos de producción, ya 

que estos procedimientos influyen tanto en el mejoramiento óptimo como en la 

incrementación de la eficiencia y eficacia de la empresa.  

Localización del Proyecto. - El proyecto integrador se desarrolló en la agencia de viajes JP 

Tour en Machala, provincia El Oro, ubicado en las calles Juan Montalvo e/ Rocafuerte y 

Bolívar edificio platino VG oficina N° 105, a lado del Hotel Veuxor frente a Normitex, la 

empresa es localizada en un punto estratégico porque se encuentra en todo el centro de la 

ciudad; también en la parte lateral del edificio se halla un cartel de publicidad de la entidad 

para que las personas puedan acceder de forma directa.   

Figura 16. Ubicación de la agencia de viajes JP Tour 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Imagen obtenida de Google Maps  
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Tamaño del Proyecto. - Se desarrolló en una empresa turística de la ciudad de Machala, 

siendo esta la agencia de viajes JP Tour la cual se dedica a las actividades de venta de 

servicios de viaje, transporte, alojamiento al por mayor o menor, así como, operadores 

encargados de la organización y planificación de los destinos turísticos; el tamaño 

únicamente corresponde a una oferta de estrategias para la mejora de la gestión empresarial 

a través de nuevas formas de comunicación con el cliente. 

Equipo Técnico. - La agencia cuenta con una computadora portátil marca Lenovo con 

almacenamiento de 8 gigabyte y 590 de disco de estado sólido, aquello indica que este 

dispositivo es esencial para la administración de las páginas digitales que utilizara con la 

finalidad de realizar publicidad de los destinos turísticos, mejorando así la comunicación con 

el cliente.   

Estructura Organizacional. - La agencia no dispone de una estructura organizacional, razón 

por la que se planteó un organigrama tomando en cuenta los colaboradores que dispone; en 

la figura 18 se puede evidenciar que en el primer nivel se encuentra la presidencia 

conformada por la Sra. Sandra Cuenca; el puesto de gerente, administrador gerencial y 

vendedor está a cargo del licenciado Jeanpierre Jaramillo; y, el área financiera representado 

por la contadora Sra. Paola Villavicencio y el asistente contable Sr. Jean Rivera. 

Figura 17. Estructura Organizacional de la Agencia de Viajes JP Tour 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Organigrama adaptado de (Albán, 2018, p.67), que presenta la estructura 

organizacional de la agencia de Viajes Hermesoperator Compañía Limitada. 
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Por otro lado, el negocio en estudio está registrado legalmente en la Superintendencia de 

Compañías, Valores y Seguros bajo el código de actividad económica N 7911.00- 7912.00, 

siendo el nombre comercial JP Tour S.A. Agencia de Viajes y Turismo, cuenta con número 

de Registro Único de Contribuyentes RUC indicando que no está obligado a llevar 

contabilidad pero sí debe declarar IVA semestralmente e impuesto a la renta sociedades; 

también, consta con el papel legal de nombramiento al Lic. Jeanpierre Jaramillo como 

Gerente General. 

Es necesario recalcar que, la agencia de viajes cuenta con seguridad tanto para el cliente 

como el vendedor, debido a que fuera del edificio existe una persona que cuida las 

instalaciones, dispone de cámaras, la oficina se encuentra en un segundo piso y su puerta es 

blindada, por lo tanto es seguro realizar los pagos sin correr el riesgo de que exista un robo; 

también, la empresa durante el tiempo de pandemia pudo mantenerse por medio de sus 

clientes fidelizados, en cambio otras agencias tuvieron que cerrar sus puertas. 

Dimensión Económica. - Para Alarcón et al., (2020) la dimensión económica hace referencia 

al volumen de capital disponible que se utilizará y administrará eficientemente en relación a 

los resultados de los proyectos; se considera de relevancia ya que permite la organización y 

clasificación de los datos monetarios, junto a ello la toma de decisiones acertada a las mejores 

opciones accediendo a que la organización sea más rentable.  

Ver Anexo AC2. Estados de Situación Financiera 

Ver Anexo AC3. Balance de Estado de Situación Financiera 

Ver Anexo AC4. Nota a los Estados Financieros 
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Tabla 4. Costo de las actividades a realizar para la comunicación con el cliente 

PRESUPUESTO 

Servicios Valor mensual Valor anual  

Publicidad en Instagram $80,00 $960,00 

Diseño de Flyer publicitario $70,00 $840,00 

Creación de cuenta en Facebook $5,00 $60,00 

Publicidad en Facebook $50,00 $600,00 

Página web $50,00 $600,00 

TOTAL $255,00 $3,060 

Fuente: Para la determinación de los costos de creación de cuenta, página web y flyer 

se consideró información impartida por un diseñador gráfico, en el caso de publicidad 

en redes sociales se tomó de las respectivas plataformas. 

 

La tabla 4 muestra los costos que el gerente debe considerar para mejorar la comunicación 

en relación a plataformas virtuales, los valores presentados de forma mensual son 

considerados en función a las promociones que ofrecen las entidades encargadas de realizar 

cada actividad, con el fin de aprovecharlas al máximo generando así disminución del pago 

total a cancelar.  

De acuerdo a lo anexos anteriores, se registra que la agencia de viajes JP Tour cuenta con 

capacidad económica para mantener la inversión de la publicidad que mediante la encuesta 

es la mayor debilidad que existe en la empresa en relación al cliente, ya que iniciando sus 

actividades desde el mes de octubre comprende un ingreso de $2.981,53, por tanto se 

pretende una entrada económica de $11.926,08 para el 2022 y como se evidencia en la tabla 

4 se genera una inversión anual de $3.060,00 y al mes de $255,00, aquello debe 

implementarse con el fin de dar a conocer la empresa a las personas.  

Dimensión Social.- Para Álvarez et al., (2017) la dimensión social crea un impacto a la 

sociedad y representantes que tenga relación directa con la empresa como colaboradores, 

suministradores, distribuidores, clientes, entre otros; por tal razón, el impacto que ocasiona 

la propuesta del proyecto en el contexto social es positivo, ya que los usuarios se van a sentir 
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satisfechos con los canales de comunicación actualizados, facilitando así la acción de compra 

y aquello se verá reflejado en los ingresos de la agencia; adicional a ello se verán beneficiados 

los profesionales a participar.  

Además, es necesario indicar que en la actualidad los turistas utilizan con mayor frecuencia 

las plataformas virtuales, ya que son de fácil acceso y uso, es por eso, que la agencia de viajes 

debe centrarse en ofrecer una atención personalizada referente a la comunicación, incluyendo 

fotos de los destinos, precios, lugares más visitados o los que recomendaría para los distintos 

grupos sociales, pues así se despertará el deseo del usuario por conocer otros sitios y adquirir 

los servicios de la agencia.  

Dimensión Ambiental. - Gómez et al., (2018) citó a Garmendia et al., (2005) considerando 

que, dimensión medioambiental hace referencia al impacto que los resultados del proyecto 

de investigación pueden generar sobre el entorno; es decir, conforme se desarrolla la 

investigación se evalúa aquellos efectos que pueden influir, ocasionar un daño o 

contaminación a la naturaleza, trayendo consigo problemas en la calidad de vida del humano. 

En relación a los resultados obtenidos y la teoría mencionada por diversos autores, se 

menciona que la propuesta del proyecto el ámbito ambiental es efectiva, debido a que se hará 

uso de las plataformas digitales como WhatsApp, Facebook, Instagram y Correo electrónico 

a fin de compartir información referente a los destinos turísticos de la temporada, evitando 

así la entrega de afiches que causan contaminación al medio ambiente, como gastos 

innecesarios para la agencia en relación a papelería. 
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CAPÍTULO V: Conclusiones y Recomendaciones 

Conclusiones  

Conforme se evidencia, la comprensión del proyecto se ha facilitado en virtud del marco 

teórico desarrollado junto a la revisión de la literatura, pues, los autores citados a través de 

sus estudios aportaron conocimientos relevantes para el desenvolvimiento del trabajo, así 

como la generación de ideas de ayuda a las situaciones polémicas presentes en los diferentes 

escenarios.  

A través del instrumento de entrevista al gerente general, se identificó la estrategia de 

marketing de servicios presente en la agencia de viajes JP Tour corresponde a la relación de 

gestión con los usuarios, aquello permitió el análisis en el proceso de compra - venta, pues, 

el personal a cargo busca que el cliente se sienta satisfecho con la adquisición, adicional a 

ello, pone en práctica la técnica de negociación ganar - ganar, tanto la empresa como el cliente 

serán beneficiados.  

Referente a la propuesta, los datos se recolectaron a través de la encuesta, los usuarios 

mencionaron a la comunicación digital como una deficiencia en la agencia; por tal razón, se 

analiza que la implantación de estrategias de servicios centradas a la mejora de la 

comunicación, permitirá al negocio no solo la satisfacción del cliente sino también mayor 

captación, al promocionarse en los diferentes espacios digitales logrará más valor a la marca, 

así como rentabilidad.  

Finalmente, el análisis de estrategias de marketing de servicios a permitido tener 

conocimiento de su importancia en la empresa turística, pues, en la actualidad las plataformas 

digitales forman parte de los procesos de venta, los clientes revisan referencias del servicio 

ofrecido por la entidad, comentarios de la experiencia que tuvo el usuario desde la compra 

del destino turístico hasta el retorno a su hogar, comparan precios, buscan las mejores 

promociones, entre otros factores que ayudan a la decisión de compra, por ello JP Tour debe 

considerar el uso y aplicación de los medios sociales. 
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Recomendaciones 

Para que las empresas mantengan una constante interacción con los usuarios a fin de su 

satisfacción, implementar la estrategia de gestión de relaciones con el cliente CRM, en vista 

de que la agencia en estudio la ha aplicado y ha tenido como resultados la mejora de la 

comunicación y mayor rentabilidad. 

Aumentar el uso de las redes sociales, proporcionar seguimiento a los clientes y dar 

respuestas inmediatas a las inquietudes, permitirá la captación rápida de los usuarios y su 

fidelización. 

La experiencia que abarca este proyecto integrador, así como las respuestas a los objetivos 

planteados, se sugiere para futuras investigaciones que no se centre en un lugar en específico, 

sino a nivel general para tener como referencias otras opciones de estrategias aplicadas en 

las empresas a fin de discutir cual resulta mayor rentable. 
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Anexos 

Anexo A. Permisos  

AA 1. Solicitud de permiso 
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AA 2. Carta de Aceptación 
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Anexo B. Instrumentos de Recolección de Datos 

AB 1. Técnica de la entrevista 

UNIVERSIDAD TÉCNICA DE MACHALA 

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 

CARRERA DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS 

Entrevista dirigida al gerente de la agencia de viajes JP Tour 

Tema: El servicio al cliente y su comportamiento. 

Objetivo: Conocer la percepción del gerente sobre el servicio al cliente y factores internos de 

la empresa para el conocimiento del diagnóstico situacional de la agencia de viaje JP Tour.   

Nombre:  

Tiempo en el cargo:  

 

1. ¿Cuáles son los principales servicios que ofrecen al cliente? 

2. ¿Cuál es el público estratégico al que se dirige la empresa? 

3. ¿Qué tipo de clientes maneja la empresa? 

4. ¿Qué incentivo se le da al cliente para que adquiera frecuentemente un paquete 

promocional? 

5. ¿Cuál es el tipo de estrategias de servicio al cliente que aplica en su agencia? 

6. ¿Qué tipo de canal de comunicación utiliza la empresa para darse a conocer al público? 

7. ¿Cómo mide el nivel de satisfacción del servicio que ofrece la empresa al cliente? 

8. ¿Qué problemas se han presentado en el servicio al cliente? 

9. ¿Cuáles considera usted que son las fortalezas de la empresa? 

10. ¿Cuáles considera usted que son las debilidades de la empresa? 
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AB 2. Técnica de la encuesta 

UNIVERSIDAD TÉCNICA DE MACHALA 

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 

CARRERA DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS 

Encuesta dirigida a los clientes de la agencia de viajes JP Tour 

Tema: Servicio al cliente 

Objetivo: Conocer la percepción de los usuarios sobre la atención que han recibido al momento 

de la adquisición de un servicio en la agencia de viaje JP Tour.  

Instrucción para responder a la encuesta. 

Para completar este formulario es necesario que de favor lea detenidamente cada interrogante, 

responda con la mayor transparencia y veracidad a las distintas preguntas del cuestionario 

señalando una opción que usted considere adecuada. 

1. ¿De qué forma se enteró de la existencia de la agencia de viajes? 

●        Referencias familiares, amigos 

●        Redes sociales 

●        Vallas publicitarias 

●        Periódicos 

●        Otros ___________________________ 

2. ¿Con qué frecuencia usted visita la empresa turística? 

●        Nunca 

●        Casi nunca 

●        Ocasionalmente 

●        Cada mes 

●        Una vez a la semana 

3. ¿Cómo valora la atención del personal y el servicio ofrecido por la agencia de 

viaje?  

●        Malo 

●        Regular 

●        Bueno 

●        Muy bueno 

●        Excelente 

4. ¿Cómo califica la atención del personal de servicio al cliente a sus dudas y 
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preocupaciones?  

●        Malo 

●        Regular 

●        Bueno 

●        Muy bueno 

●        Excelente 

5. ¿La calidad de servicio que usted recibió fue la esperada? 

●        Si 

●        No 

6. ¿Considera que el costo de los servicios de la empresa son precios accesibles? 

●        Si 

●        No 

7. ¿Usted cree que la agencia cuenta con instalaciones adecuadas para atender a 

su clientela? 

●        Si 

●        No 

8. De las siguientes alternativas, ¿Qué debilidad considera que tiene la empresa 

con respecto al servicio al cliente? 

●        Costos elevados 

●        Deficiencia en la comunicación 

●        Publicidad desactualizada 

●        Poco interés en responder inquietudes 

●        Carencia de muebles 

9. ¿Cómo considera usted la aplicación de estrategias en las empresas turísticas? 

●        No es importante 

●        Poco importante 

●        Algo importante 

●        Importante 

●        Muy importante 

10. ¿Le gustaría que la agencia disponga de un buzón de quejas y sugerencias? 
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●        Si 

●        No 

11. ¿A través de qué plataformas digitales le gustaría recibir información sobre la 

agencia? 

●        WhatsApp 

●        Facebook 

●        Instagram 

●        Tik Tok 

●        Otros ___________________________ 

12. En base a su experiencia, ¿Recomendaría la agencia a otras personas? 

●        Si 

●        No 

¡Tú apoyo es relevante para el desarrollo de este trabajo “gracias”! 
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AB 3. Evidencia de recolección de información por medio de la entrevista 
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AB 4. Evidencia de recolección de información a través de la encuesta 
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AB 5. Recopilación de información presencial para la entrevista 
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AB 6. Recopilación de información en línea a través de Google Forms para la encuesta 
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Link de la encuesta en línea: https://forms.gle/sGWN2h5FeCDjSH7h7 

 

 

 

 

 

https://forms.gle/sGWN2h5FeCDjSH7h7
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Anexo C. Dimensiones de Factibilidad 

AC 1. Evidencia de recopilación de información para la dimensión técnica 
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AC 2. Estado de situación financiera de la agencia de viajes JP Tour 
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AC 3. Balance de estado de situación financiera de la agencia de viajes JP Tour 
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AC 4. Nota a los estados financieros 
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Anexo D. Agencia de viajes JP Tour 

AD 1. Infraestructura de la agencia de viajes 

 

 

 

 

 

 


