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TEMA DE INVESTIGACION: ANALISIS DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING
DE SERVICIO: EMPRESA TURISTICA

CAPITULO I: Planteamiento del Problema
El Objeto de la Investigacion

El presente trabajo de investigacion corresponde al analisis de las estrategias de marketing
de servicio: empresa turistica, 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 turistica (éxito),

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

Prado y Pascual (2018) mencionaron: el marketing de servicios se ve reflejado en la filosofia
de las empresas en la implantacion de las estrategias de servicios; la empresa ademas de
aplicar ciertas estrategias de servicios la cual favorece el comportamiento organizacional a
niveles internos y externos, también, establece una filosofia empresarial en base al servicio,

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

Segun Rivas y Magadan (2016) destacaron que, la empresa turistica es comun 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, encontrandose las
siguientes funciones: (1) de demanda de factores productivos, (2) de produccion; vy, (3) de

marketing.

Por otra parte, es necesario explicar qué es el objeto de estudio, para ello se toma en cuenta
a Saperas y Martinez (2016) quienes afirmaron: el objeto de estudio especifico es una
variable que busca reconocer el elemento del proceso comunicativo focalizandose en una
determinada investigacion, por tal razdn, el objeto de estudio corresponde al marketing, sus

estrategias de servicio; y la gestion de la empresa turistica.



Problema de la Investigacion

Gutiérrez et al., (2018) citd a Devi (2015) indicando: el turismo es una de las méas grandes
manufacturas existentes en el mundo; también, Terranova y Bravo (2018) mencionaron que,
en la actualidad la industria turistica crecera rapidamente, superando el volumen de
exportaciones de petréleo, productos alimentarios o automoviles, siendo estos partes
importantes del comercio internacional y a la misma vez fuente de ingresos para muchos

paises en desarrollo.

Asimismo, el autor ya mencionado cité a ESPAE-ESPOL (2016) afirmo, que dentro del
sector turistico las fortalezas més destacadas son los recursos naturales del Ecuador, variedad
y la densidad geografica, los cuales son algunos de los factores que aumentan el crecimiento
de la actividad; pero en el sector turistico se encuentran aspectos como: transferencia
tecnoldgica, competencias laborales calificadas incompletas, disminucién en la
infraestructura hotelera, etc.

La empresa turistica JP Tour S.A., esta situada en la ciudad de Machala, calle Juan Montalvo
e/ Rocafuerte y Bolivar; en base a la informacion 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 expedicidn de la cotizacion, llega tarde a la revision de
equipaje y pierde el vuelo, por lo cual, se evidencia un bajo nivel de comunicacién entre

vendedor - cliente.

Para el planteamiento del problema de investigacion es necesario considerar a Espinoza
(2018) quien cit6 a Barboza et al., (2018) plantearon: el problema de investigacion lleva
relacion 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 investigacion se plantea como problema
¢Cdémo inciden las estrategias de marketing de servicios en la gestion de la empresa turistica
JP Tour?

Justificacién

La empresa de servicio turistico en estudio tiene como fin orientar, brindar informacion

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 situacion polémica referente a la
comunicacion 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 organizacién logre una ventaja competitiva es
importante prestar atencion al servicio al cliente, de modo que se anticipen a los posibles
problemas y atienden las diferentes inquietudes del cliente de una forma rapida y precisa,
pues, este departamento sera de gran ayuda para conectar al usuario con el servicio que se

esta ofertando, adaptandolo a cada una de sus necesidades.

También, el mismo autor destaco 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 prestacion,
de esta forma, se evidencia diferentes beneficios para la empresa, entre ellos; mayor
rentabilidad en ventas, fidelidad, generacion de nuevos clientes y retencion de clientes

potenciales, asi como, el posicionamiento y participacion en el mercado.

El analisis de las estrategias de marketing de servicio es importante porque ayudara a la
empresa turistica incrementando los niveles de ventas, mejorando su gestion, la capacidad al
momento en el que se ofrece un servicio, asi como, satisfaciendo necesidades y perspectivas
de los usuarios, para lo cual daré paso a que los clientes tengan en mente a la empresa JP

Tour al momento de querer realizar un viaje.

Finalmente, la investigacion sera de enfoque cualitativo por lo que el alcance se centra en
estudiar las estrategias de marketing de servicios y podrian presentar limitaciones, tales
como: surgimiento de nueva variante de COVID-19, por tanto, conduce a confinamiento y
prohibicion de transporte, lo cual provocaria 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 investigacion.



Objetivos de la Investigacion
Obijetivo general

Analizar estrategias de marketing de servicios de la empresa turistica JP Tour por medio de
una investigacion de campo para la generacion de una propuesta de nuevas estrategias de

servicio al cliente que impulse el éxito de su gestion.
Obijetivos especificos

e Revisar la literatura mediante un chequeo de articulos académicos para la

comprensién de los temas en cuestion.

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

mediante las técnicas de encuesta y entrevista para su analisis.

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

generacion de una propuesta que mejore la condicién actual.



CAPITULO II: Desarrollo del Proyecto
Revision Sistematica de la Literatura

En esta categoria es relevante hacer mencion a cinco trabajos realizados por diversos autores,
relacionados al tema de estudio del presente proyecto, para el conocimiento del desarrollo
del contenido, asi como las técnicas e instrumentos aplicados, y, los resultados que
obtuvieron; cabe destacar, que estos informes seran tomados Unicamente como guia; a

continuacion, se expone cada estudio.

Basbus (2021) en su tesis de maestria llevo a cabo el objetivo de distincion y explicacion de
las estrategias de marketing y de servicios por medio del disefio exploratorio — descriptivo,
donde se declard que las agencias de turismo poseen particularidades similares de las pymes
encontrando deficiencias en la elaboracion de los planes de marketing, para lo cual en
relacion a los resultados las estrategias mas utilizadas en el turismo son la diferenciacion,
segmentacion y posicionamiento permitiendo incrementar el nivel de marca, poseer de un

nombre en el mercado, simpatia con el usuario, relacion entre costo — calidad, beneficios, etc.

Tello (2020) en su tesis de grado con el fin de recolectar informacion realizé encuestas a los
usuarios del hotel, se evidencié por medio de un estudio descriptivo, de campo y de
observacion que las estrategias que el hotel establece como promociones, tarjetas de
presentacion, publicidad online, vallas publicitarias, etc., localizadas en el cantén y en la
provincia no han sido efectivas; por ello en base a los resultados se identificd que los duefios
han empleado recursos econdémicos para la ejecucion de estrategias de marketing y

publicidad.

Arias (2019) mediante una investigacion descriptiva y de campo evidencié que los hoteles
cuentan con adecuadas infraestructuras, calidad en sus servicios y buena atencion 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
relacion a lo obtenido por la encuesta dirigida a los usuarios se reconoce que no son eficientes
debido a que los duefios de los hoteles no cuentan con un conocimiento previo sobre

estrategias de marketing.



Navarro et al., (2020) efectuaron una investigacion bibliografica — descriptiva que buscé el
analisis de las estrategias de comunicacion en el sector turistico, dentro de los resultados, se
menciona a la accion comunicativa como un factor clave en la relacion de vendedor — cliente,
y, en dicho sector las tacticas 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 realizo un estudio exploratorio — descriptivo a fin del
descubrimiento del diagnostico situacional de la empresa, la recoleccion de la informacion
se requirio de entrevista dirigida al gerente comercial y encuestas a 108 clientes; en relacion
a los resultados, se evidencio que los usuarios permanecen fieles a las empresas por la calidad
en el servicio que ofrecen, informacion adecuada, atencion y respuesta a los requerimientos,

y, la relacion de confianza entre el cliente — vendedor.
Marco Teorico

Empresa. - Del Valle (2020) mencion6 que una empresa tiene como objetivo la realizacion
de los bienes y servicios, siempre bajo la condicion de su entorno encontrando la maxima
rentabilidad; sus principales funciones son: generacion de riquezas, creacion de empleos,
coordinacion de diversos factores productivos, asumir riesgos e incrementacion 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, ademas, 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 econémico del pais.

Gestion de la Empresa. - Segun Ucha (2011) citado por Altamirano et al., (2020) la gestion
empresarial es una actividad que evidencia la participacion del grupo de interés interno en la
busqueda de acciones que mejoren la produccion, rendimiento y competitividad de la
empresa; ademas, el mercado cambiante ha permitido que las empresas reaccionen con
rapidez a las expectativas y deseos del cliente en relacion al producto o servicio (Giraldo,
2018).



La gestiéon busca el éxito de la organizacién, 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 disefia nuevos modelos que capten
la atencion del cliente, logrando una relacion duradera, ya que el usuario comprara
Gnicamente lo que ofrece la organizacion, por la calidad del producto, asi como el servicio

que se le brinda.

Tipos de Empresa.- Para Alvarez (2016) la clasificacion de las empresas se da; (1) segin
quien sea el propietario, organizaciones puablicas o privadas; (2) segun los sectores de
actividad en los que participe, la caza, pesca, ganaderia, transformacion y elaboracion de
bienes y servicios, compafiias de transporte, servicios, etc.; (3) segin su &mbito de actuacion,
locales y otras que trascienden de su lugar de origen; y, (4) segun el tamafio de la empresa,

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

En base a lo expuesto por el autor ya mencionado, se destaca la clasificacion de la empresa
de acuerdo al sector de actividad en especial la de servicios turisticos, pues la principal
funcién de la empresa JP TOUR es la oferta de viajes promocionales entre ellos: Nacional
solo en la region insular e Internacionales, en la que incluye hospedaje, transporte,

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

Empresa Turistica.- Para Fernandez (2018) la empresa Turistica se basa en la transformacién
de bienes de consumo o servicios que satisfagan la demanda de los clientes; ademas, OMT
(2018) destact que dentro de las opciones turisticas, se detalla; (a) alojamiento turistico que
comprende a hostales, hoteles, resorts, campamentos entre otros que permiten el descanso;
(b) servicios de alimentos y bebidas, que son restaurantes, cafeterias, etc.; (c) operadores
turisticos; (d) transporte turistico; (e) intermediacion 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; ademas,
para brindarles un servicio de calidad al usuario y un buen manejo de sus actividades la
organizacion debe poseer de medios econémicos (patrimonio), técnicos (maquinarias) y

humanos (colaboradores).



Turismo.- Segln Jaén y Martinez (2018) el turismo se basa en el traslado momentaneo de
un lugar a otro, ocasionando relaciones entre residentes y turistas; ademas, Gambarota y
Lorda (2017) indicaron que el turismo es una de las actividades que las autoridades deben
prestar atencion, 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 turisticos.

Por ende, el turismo son actividades realizadas por las personas durante el transcurso de un
viaje que se da por motivo de diversion, negocios u otros, fuera de su ambiente habitual en
un plazo de tiempo determinado; ademas mejora la actividad econémica debido a las distintas
variedades de distracciones que estos paises 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 planificacion que ayuda al estudio y funcionamiento de la
organizacion en el mercado, en él se genera la accion de compray venta utilizando estrategias
de promocion, ventas y publicidad, las cuales permiten la satisfaccion de los cliente con

respecto al producto.

Por otra parte, para Ortiz (2016) el marketing debe centrarse en la atencion al cliente
manteniendo una relacion coherente, la oferta debe ser clara, entendible y no repetitiva, asi
se lograra gue el cliente tenga una experiencia unica e inolvidable lo que genera fidelizacion
y publicidad para la entidad, pues el cliente recomendara la empresa a otras personas creando

asi atraccion de nuevos clientes.

En base a lo mencionado por los autores de los parrafos anteriores, el marketing es una
técnica de apoyo en el estudio del mercado de bienes y servicios, el cual determina la
satisfaccién de las necesidades de los compradores; es decir, si un emprendedor desea realizar
el lanzamiento de un producto, esta técnica le ayudara a conocer el publico al que debe llegar,
el valor agregado que debe contener el producto o servicio y de esta forma lograra atraer y

retener a los clientes.

Ademas, Sainz de Vicufia (2020) destaco 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 redaccion se plantee objetivos que
permitan dar solucion a un problema, de esta forma la empresa logrard sacar el mayor

rendimiento a una oportunidad de mercado.

El autor anterior, considerd que los objetivos del marketing deben estar en funcién a los
objetivos administrativos, para el seguimiento de ello se necesita que estos objetivos sean
alcanzables y medibles en el tiempo, asi se evidenciara el crecimiento de la organizacion, la
confianza del cliente, entre otros aspectos que son relevantes en la competitividad generando

el reconocimiento y posicionamiento de la empresa.

Para Hernandez (2018) el marketing tiene como funcién importante y fundamental crear un
bien que complazca exigencias y deseos de los individuos con la finalidad de conseguir la
solucién a todos los problemas existentes o por existir alcanzando el cumplimiento de las

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

Servicio. - Rivera, (2019) cit6 a Lovelock y Patterson, (2015) quien menciond 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 dafiado o alterado por alguien; ademas, 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 articulo fisico.

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 satisfaccion
de las necesidades siendo medido por el tiempo y esfuerzo; ademas, parte de la idea del
consumo por lo que no se pueden seguir conservando como un objeto fisico, y, para la
adquisicion de los servicios se hace uso del dialogo en el que se llega a un acuerdo a fin de

que el cliente lo adquiera.

Albrecht (2006) citado por Garcia (2016) en la obtencién de un tridngulo 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 satisfaccion; y, (c) sistemas amigables para el cliente, consiste en cubrir los

deseos, atracciones y prioridades de los clientes.



Gestion de un Servicio.- De acuerdo con De la Ballina (2017) las caracteristicas de la gestion
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
organizacion cambia y depende del profesional; (3) inseparabilidad, se da por el uso o
consumo; (4) caducidad, las organizaciones bajan las demandas y existen pérdidas; v, (5)

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

Por lo tanto, la gestion de servicios son aquellas actividades que ayudan a la perfeccién de
los servicios; es decir, permite: (a) la ejecucion de controles de calidad por medio de pruebas
pilotos que apoyan a la disminucidon de posibles inconvenientes; (b) desempefio en la atencion
a clientes; (c) eficiencia y eficacia en la realizacion de una compra; (d) optimizacion de

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

Marketing de Servicios. - Segun Prado y Pascual (2018) se basa en la ejecucidn de estrategias
que afiaden un valor al servicio o producto, esto permite favorecer al comportamiento
organizacional en los distintos niveles, asi como potenciar la comunicacion y la formacion

de los empleados brindandoles las herramientas necesarias para el buen desempefio laboral.

Se considera que el marketing de servicios busca la aplicacion de estrategias que conduzcan
a la innovacién en las mercancias ofertadas por la organizacion 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 atencién del cliente en el momento en que lo

observa, asegurando la maxima satisfaccion.

Servuccion. - Acosta y Ortiz (2020) citados por Gonzélez y Estévez (2021) destacaron a la
servuccion como los ajustes que realizan las organizaciones en los canales de interés para la
atraccion de las personas usando distintas técnicas de indagacion y confianza, satisfaciendo
las exigencias de forma precisa y rapida, por lo que se debe incrementar un método de nuevas

estrategias logrando el aumento de la demanda.

De Gomez y De Berrios (2008), y, Descals et al., (1989) citados por Guerrero y Silva (2017)
mencionaron que la servuccion consta de siete componentes: (a) satisfaccidn, servicio que la
organizacidn le ofrece al consumidor para satisfacer sus necesidades; (b) soporte fisico, 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 relacion directa al
instante con los usuarios; (d) servicio interno, conformado por las personas y sectores que
forman parte en la prestacion de un servicio y apoyan al desarrollo del mismo; (e) disefio,
realizacion del servicio y ayuda en distinguir los procesos para disminuir los posibles riesgos;
(f) competencia, es el manejo del benchmarking que es la perfeccion de los recursos en el

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

Por ende, servuccion se basa en el proceso de un servicio; es decir, es la creacion de
conexiones directas del cliente - organizacion 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 servuccion.

Servicio al cliente. - Segun Vera y Collins (2018) mencionaron que el servicio al cliente
debe tener relacion con la filosofia empresarial, es decir, reforzar las relaciones con los
clientes en funcion al ambiente, valores, etc., creando asi vinculos en los usuarios internos
como externos; ademas, para prestar un servicio de calidad y satisfacer a los clientes externos,

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

Se debe tener en cuenta que el servicio al cliente no es lo mismo que la atencion 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 comunicacién logrando que el usuario sienta

satisfaccion con lo ofrecido.

Estrategias.- De acuerdo a Vargas et al., (2017) citados por Rodriguez y Vargas (2020) la
estrategia es la accion de planear e integrar distintos métodos, considerando el
direccionamiento que se da a los recursos internos de la organizacion, adaptandose a las
condiciones actuales del entorno de la organizacion y modificarlos en caso de que sea
necesario, aquello permitira a que las empresas logren el alcance de los objetivos; ademas,
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 basicas (una organizacion siempre
debe ser competitiva), integradora (alcanzar los propositos con la ayuda de distintas
actividades) y consistencia al enfoque (técnicas que deben adaptarse al mercado sin cambiar

de rumbo) (Zamarrefio, 2019).
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Por tanto, las organizaciones para el logro de sus fines necesitan la implementacion de
estrategias, las cuales buscan la mejora de la toma de decisiones y tener conocimiento de
como reaccionar a los diferentes acontecimientos, estas ayudaran en la reduccion de los
recursos y el tiempo que se utilizan en la ejecucion de cada una de las actividades que se

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

En estudios de Soto (2017) las estrategias que se deberian implementar en una empresa para
el logro de la satisfaccién del cliente, son: (a) establecimiento de descuentos especiales; (b)
busqueda y oferta de servicios de calidad; (c) atencidn personalizada; (d) actualizacion de los
canales de comunicacién; y; (e) disefio de catalogos en linea, de esta forma el usuario podra

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

Planteamiento de Estrategias. - Para David (2013) citado por Pefafiel et al., (2020) la
planificacion estratégica es un instrumento que permite la obtencidn de un analisis situacional
actual de la entidad; se emplea en las organizaciones refiriéndose a la formulacion,
implantacion y evaluacion de estrategias; es necesario destacar que, dentro de esta
investigacion se tomara en cuenta unicamente la primera etapa, pues las restantes dependen

del gerente del negocio.

La fase de formulacion de la estrategia, busca determinar alternativas de las actividades a
largo plazo, en esta etapa se desarrolla: (1) declaracion de mision, define la representacién
distintiva del servicio; y, vision, expresa lo que se desea alcanzar a futuro, (2) ejecucion de
la auditoria interna, identificacion de las fortalezas-debilidades; (3) auditoria externa,
oportunidades-amenazas; (4) objetivos estratégicos, establecimiento de fines modificables al

largo plazo; v, (5) seleccidn de estrategias, relacion interna-externa.

Se recalca que, en la investigacion se indagara 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 funcion a ello se procede a
relacionar las fortalezas/oportunidades, fortalezas/amenazas, debilidades/oportunidades,

debilidades/amenazas, para proponer que mejoren dichos conflictos.

Estrategias de Marketing. - Zamarrefio (2019) concluy6 que el marketing estratégico se basa

en tener conocimiento sobre el mercado y las distintas actividades que realiza una
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organizacion para el alcance de los objetivos; ademas una organizacién 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
continuacion: (1) estrategia de segmentacion, Espinoza et al., (2018), es la division de los
grupos de clientes de acuerdo a las necesidades y deseos en comun; (2) estrategia de
posicionamiento, Lazo y Hernandez (2019), satisfaccion 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 areas de la empresa,
define el uso y administracion de los recursos, ademas, refuerza las competencias y
habilidades de competitividad encontradas para una mejora en la posicion del mercado; vy,
(4) estrategia de cartera, Guzman et al., (2019), indica las combinaciones que se realizan en
funcion al producto y el mercado, es decir, variedad en la oferta que permita diferencias en

relacion a la competencia.

Las estrategias mencionadas ayudan a las organizaciones a diferenciarse de otras, pues,
evallan las necesidades del mercado y el comportamiento del consumidor en funcién al
producto o servicio, a partir de ello, se promociona variedad de produccion, los resultados se
evidencian en el posicionamiento de la empresa, ya que, permite la permanencia y captacion

de clientes, asi como la expansion 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 area 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 propdésito 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 organizacion, por lo que es la base de la empresa para tomar las decisiones

correctas en relacion al servicio al cliente, y de esa manera crear un vinculo seguro y de
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confianza con el cliente; ademas, en un futuro se podria establecer estrategias que puedan

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

Segun Gutiérrez et al., (2019) indicé que el marketing mix es aquella herramienta que ayuda
en tomar la decision correcta sobre algun producto o servicio para de esa manera crear una
relacion entre la empresa y el consumidor; ademas, usa las cinco P de la mercadotecnia que
son: (1) producto, objeto tangible o intangible; (2) precio, cantidad de dinero que un
individuo esta dispuesta a cancelar; (3) plaza, ubicacion del lugar donde se realiza la
transferencia de envid y retiro; (4) promocion, herramientas que se utiliza para dar a conocer
y mantener las ventas del producto o la adquisicién 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 mas 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) promocién, incentivos

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

Por otra parte, Yépez et al., (2021) que citd a Penny (2016) mencionaron que las 4Cs fueron
creadas como una alternativa de apoyo; también, indicé que las 4Ps son una herramienta que
se enfoca en dar criterio desde la perspectiva de la organizacién, por lo que las sustituy6 por
las 4Cs donde estas se enfocan en dar una opinién en perspectiva de usuario o consumidor;

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

Es por eso que, los elementos de la funcidn 4Cs son el soporte de una empresa para adaptarse
al mercado con enfoque a los requerimientos y expectativas de la persona; ademas, 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

organizacion de una manera mas atractiva para el consumidor.

Estrategias de Marketing Turistico.- Jaén y Martinez (2018); y, Ortiz (2016) quienes
hablaron sobre el marketing y turismo, considerando al marketing turistico como el enfoque
de apoyo al turista con informacién acerca de la prestacion 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 esta ofertando y de esa manera pueda vivir una experiencia
real; ademas, la organizacion estara 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 turistico se debe tener presente dos situaciones: eleccion de
nuevos mercados o permanecer en los actuales, de las cuales se encuentran cuatro opciones
de estrategias turisticas: (1) estrategia de extension, (2) estrategia de desarrollo de producto,
(3) estrategia de diversificacion turistica, existen tres tipos: concéntrica, vertical y

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

Maldonado et al., (2018) quien tambien cité a Hudgson (2016) destacando a la estrategia de
extension, se enfoca en que productos similares se conserve con la intencion de la generacion
del aumento de ventas en mercados actuales, pues en el pasado no fueron reflexionados o

aprovechados en algun sitio, por lo que no se conocia informacion acerca de ello.

Aires y Nicolau (2010) citados por Maldonado et al., (2018) destacaron que la estrategia de
desarrollo del producto turistico, son agregar en mercados ya existentes productos recientes;
estrategia de diversificacion turistica, se dividen en tres modelos: (concentrica, redne
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

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

Por ende, las estrategias de extensidn 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; ademas, las estrategias restantes tienen
como finalidad el aumento de clientes, la determinacion de mercados actuales y el desarrollo

de nuevos articulos.

Competitividad. - Diaz et al., (2021) citaron a Rubio y Baz (2015) quienes destacaron que
es el aumento de produccidn de las empresas para la incrementacion de las ganancias y ventas

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

de competencia.

En base a la informacién expuesta en el parrafo anterior, la competitividad busca que las
organizaciones disefien 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 fijacién de precios, el cliente decidira a que
empresa comprar y observaran si el producto tiene las caracteristicas adecuadas en relacion

al precio que se ha establecido.

Jaramillo (2017) cit6 a Chiavenato (2009) quien concluyé que la competitividad es el
primordial apoyo para el logro del éxito, realizando cambios en la innovacion siendo
eficaces; ademas, para conseguir productividad y rendimientos favorables, el crecimiento
econdmico de un pais debe estar en estrecha relacion con la competitividad de las empresas

tanto local como global.
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CAPITULO Il1: Metodologia del Proyecto

Tipos de Investigacion

En el proyecto integrador, el tipo de investigacion que se genera es documental, Sanchez et
al., (2021) afirmé que, describe los problemas del objeto de analisis y permite la comprension
de la situacion; es decir, la informacion presentada en los capitulos que requieren de una
revisién literaria ha sido recopilada de libros, revistas y referencias por parte del gerente
quien describio la situacion de la empresa, esta informacion fue seleccionada, procesada y

analizada para su entendimiento.

Asimismo, es descriptiva, expone y describe las caracteristicas del estudio, en el capitulo dos
se explicd las variables en estudio, las cuales son: marketing de servicios y gestion de la
empresa turistica; es correlacional, ya que quiere conocer el grado de conexion de las
variables ya mencionadas; es explicativa, puesto a que se busca dar respuesta a la pregunta
planteada en el problema de investigacion (Ramos, 2020).

Igualmente, es un estudio de caso centrado en establecer un analisis en un lugar en especifico
Ministerio de Educacion y Ciencia (1987) citado por Soto y Escribano (2019) siendo este la
agencia de viajes JP Tour ; y, es de caracter transversal, ya que Manterola et al., (2019)
mencionaron que la recoleccion de informacion se la realizara en un momento determinado;
ademas, para Arias y Covinos (2021) es investigacién de campo porque se apoyara de las

herramientas como la encuesta y entrevista.
Nivel de investigacion

Se define en relacion a los objetivos del proyecto, siendo estos la identificacion de estrategias
de marketing de servicios, revision de articulos y analisis de los resultados, por tal razén, se
considera informacion propuesta por Ramos; y, se afirma que es descriptivo porque permite
describir la situacion y caracteristicas de la agencia; también, es explicativo, pues, busca la
justificacion a la relacion entre el vendedor - cliente, asi como de aquellas estrategias que se

podrian utilizar para una mejora.

-17-



Disefio de la investigacion

La investigacion es no experimental porque el objetivo es centrado en la observacion,
identificacion, descripcion y analisis de los factores referentes a estrategias de marketing de
servicios como la gestion de la empresa turistica 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.

Metodologia de la Investigacion

El método a usar en la investigacion es inductivo — deductivo, Rodriguez y Pérez (2017)
presenta a este sistema de dos formas: (1) la induccidn, parte de un conocimiento particular
a uno general, se basa en los diferentes acontecimientos o fendmenos que han suscitados en
tiempos pasados pretendiendo repetirlos; y, (2) la deduccién se basa de lo general a lo

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

Partiendo de esa definicion se menciona que, la parte inductiva de esta investigacion son las
estrategias de servicio que mantiene la agencia de viajes JP Tour hasta el momento, vy, la
deduccion es estrategias de marketing de servicios implementadas en las empresas de

servicio turistico y cdmo estas estrategias influyen en la mejora de la atencion al cliente.

El presente proyecto se llevo a cabo de la siguiente manera, resaltando estrategias de
marketing de servicios propuestas por Penny y satisfaccion al cliente segliin Soto, expuestas
en el capitulo dos, orientadas a la comunicacién entre vendedor - usuario, pues aquello es la
situacion polémica; cabe destacar que, seran tomadas Unicamente como referencia para la
recomendacion a la agencia de viajes de estudio; a continuacién, se enuncian las estrategias

en las que se apoyara la investigacion.
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Tabla 1. Estrategias de Servicio al Cliente

Estrategia

Descripcion

Establecimiento de
descuentos especiales

Satisfaccion al
cliente
Soto (2017)

Busqueda y oferta de
servicios de calidad

Atencion personalizada

Actualizacion de los
canales de
comunicacion

Disefio de catalogos de
linea

4C
Penny (2016)

Consumidor o Usuario

Costos

Conveniencia

Comunicacion

A clientes antiguos y potenciales de la
empresa

Variedad en el servicio con precios
accesibles al usuario.

Ser realista, responder a dudas e
inquietudes y ubicarse en el lugar del
cliente.

Impartir la informacion con datos reales, a
través de los medios de comunicacion que
dispone la empresa.

Es la carta de presentacion al cliente, que
muestra los servicios que dispone la
empresa y transmite los valores a los que
se basa.

Conocer el querer del cliente para el
ofrecimiento del servicio.

Se relaciona en la satisfaccion del cliente
y su valor agregado, asi como el tiempo de
las actividades y personas que prestan el
servicio.

Descubrir las prioridades del usuario de
donde adquirir el servicio.

Relacion 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 turisticas.
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Posteriormente, se evidencia la intervencién del método analitico, para Toala et al., (2020)
se fundamenta en la descomposicion de los elementos de un problema y en base a ello se
establece una relacion de causa - efecto; pues en el proyecto de investigacion se requiere de
este medio para la comprension de las estrategias de marketing de servicios dirigidas al

cliente y cémo estas influyen en la empresa turistica.

Después de haber analizado los resultados de las herramientas aplicadas como entrevista y
encuesta, es necesario la generacion de una propuesta a la agencia de viajes, la cual se
desarrollard tomando en cuenta el proceso de planteamiento de estrategias de David (2013);
es relevante recalcar que, para este procedimiento se considera la fase de formulacion,
Gnicamente la matriz FODA compuesta de las estrategias FO, FA, DO y DA, las fases de

implantacion y evaluacion dependen del gerente.

Tabla 2. Modelo de matriz de interrelacion

FODA Oportunidades Amenazas
Externo
Interno
Fortalezas Estrategias FO Estrategias FA
Debilidades Estrategias DO Estrategias DA

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

Tipos de Instrumentos de Investigacion, Poblacion y Muestra

En base a informacién 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 0 menor, asi como, operadores encargados de la organizacién y planificacion de los
destinos turisticos; en EI Oro existen 41, y, en Machala la poblacion elegida para el estudio
son 27, el proyecto Gnicamente 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 afio en el que inicid la prestacion
por lo que es una poblacion finita; en los registros de la empresa se evidencia que 400
usuarios la han visitado; para determinar el nimero de personas a encuestar se hara uso de la
formula expuesta en el trabajo de investigacion de Mucha et al., (2021) la que se detalla a
continuacién con el significado de sus variables.

Zz*q*p*N
n=
(N-D)*e?+z?%xpxq

n= Tamafo de muestra

z= Nivel de confianza

p= Porcentaje poblacional con cualidad deseada

g= Porcentaje adicional a la poblacion deseada (1-p)
N= Tamafio de la poblacion

e= error maximo permitido (5% = 0,05)
Sustituyendo la férmula:

B (1,96)% % (I — 0,5)(0,5) * (400)
— (400 = 1) * (0,05)? + (1,96) * (0,5) * (I — 0,5)

n

~ (3,8416) * (0,5) * (0,5) * (400)
"= (399) * (0,0025) + (3,8416) * (0,5) * (0,5)

~ 384,16
"= 0,9975) + (0,9604)

384,16
" =T79579
n =196

21-



Instrumentos de Recoleccion de Datos

Es necesario resaltar que, la categoria de las técnicas de investigacion para la recoleccion de
informacion del presente proyecto, esta desarrollado en base a los instrumentos aplicados por
Ruales (2015), unicamente se adaptara las preguntas de la entrevista y encuesta al tema de

estudio.

La investigacion tiene la necesidad de recurrir a la técnica de la entrevista estructurada,
Tejero (2021) afirmé que, se basa en una serie de preguntas abiertas, todos los entrevistados
tendran las mismas interrogantes y en el mismo orden, la respuesta varia en relacion al
pensamiento de cada uno; cabe destacar que, este instrumento esta 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 recopilacién y analisis de informacién,
se da a partir de una poblacién amplia y se pretende que los resultados sean explorados para
proceder a la explicacion de los datos Garcia (1986) citado por Falcon et al., (2019); esta
técnica contiene 12 preguntas relacionadas a la atencion al cliente; en base al resultado de la

regla aplicada para el céalculo de la muestra, esta herramienta estara dirigida a 196 usuarios.

Es necesario resaltar que, en la eleccion de las respuestas de esta encuesta se utilizara 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 valoracion de una
persona sobre una interrogante, se miden a partir de un punto medio neutral y en la

diferenciacion de aquello se requiere de la valoracion numérica de 1 a 5.

Por otro lado, es relevante destacar que esta herramienta se aplicara por medio del software
de administracion de encuestas Google Forms, el licenciado Jeanpierre Jaramillo mencion6
que esta informacion no se puede recolectar de forma presencial, debido a que los usuarios
antes de asistir a la entidad deben separar previa cita; por tal razon, el link fue enviado al

gerente para que lo comparta con los clientes.
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CAPITULO IV: Resultados y Discusion
Andlisis de los Resultados

Referente a la tabulacion y generacion de graficos estadisticos de la encuesta se requirio de
la aplicacion de IBM SPSS; mientras que, para la entrevista se utilizo la plataforma Atlas.Ti
22; los datos fueron procesados y analizados, a fin de que permitan la formulacion de la
matriz FODA y descripcion de sus factores en relacion a la agencia de viajes, a partir de ello
se desarrollara la interrelacion 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. Satisfaccion al cliente de la agencia de viajes
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Fuente: Datos procesados del programa Atlas.Ti 22 que expone los resultados de la entrevista

en relacion 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 turisticos como boletos

aéreos, paquetes turisticos, cruceros, alquiler de vehiculos a nivel internacional, seguro de
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viajes y tramite de visas, generalmente, las personas que asisten a la entidad comprenden un
rango de edad de 24 a 54 afios 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 accion de

compra, ya que estan bajo la autorizacion del representante legal.

La red social Instagram es la plataforma digital utilizada por la empresa, ya que es de facil
uso y accesible para las personas, por este medio publica flyer relacionado Gnicamente a los
destinos turisticos, considerando la veracidad de la informacion; ademas, la empresa mide la
satisfaccion del usuario a través del seguimiento que se le ofrece en el transcurso de su viaje

o0 tramite, tratando de que la experiencia sea satisfecha.

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

[ 2:3 17, dlientes fieles in ]
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./V
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cliente 0 2 | persona como —o Regla de Oro del Hotel Four ENTREVISTA
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cliente in ENTREVISTA una venta in ENTREVISTA para que pueda tomar una

21111, mirada siempre atenta al ] [ 2129, no p(esiona; para cerrar } 213111, darle su :iempo y espacio
decision de compra in ENTREVIS...

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

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

Segun 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 prestacion y gracias a ello ha logrado conseguir dos tipos de clientes, (1) fieles, la
atencion brindada en el proceso de compra fue lo esperado, el vendedor hizo todo lo posible

para que el usuario esté a gusto y en funcién a ello han recomendado la agencia a otras
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personas, por lo que al finalizar el afio 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
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Fuente: Datos procesados del programa Atlas.Ti 22 que expone los resultados de la entrevista

en relacion 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 grafico como
posicion desfavorable se presentan en el servicio al cliente de forma indirecta; es decir,
factores como el clima afectard a que las compafiias aéreas modifiquen sus horas de viaje,
causando asi disgusto en los usuarios; sin embargo, en tal caso de que exista un problema
grave el gerente con su experiencia tratard 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

turistica.
1. ¢De qué forma se enterd de la existencia de la agencia de viajes?

Figura 4. Conocimiento de la empresa
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Fuente: Procesada a través del programa IBM SPSS, muestra el producto de la técnica

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

En la figura se evidencid que el 38,3% de los usuarios visitan la agencia de viajes JP Tour
por la visualizacion 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 turistica?

Figura 5. Frecuencia de visita a la agencia de viajes
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Fuente: Procesada a través del programa IBM SPSS, muestra el producto de la técnica
aplicada a los usuarios de la agencia JP Tour en relacion a la pregunta 2.

En el gréfico de barras se evidencia, el 55,1% de los clientes visitan la empresa turistica
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 turisticos o tal vez por algun otro tramite.
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3. ¢Como valora la atencion del personal y el servicio ofrecido por la agencia de viaje?

Figura 6. Atencion al cliente
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Fuente: Procesada a través del programa IBM SPSS, muestra el producto de la técnica

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

Segun los resultados obtenidos en funcion a la técnica aplicada a 196 usuarios que adquieren
y han adquirido un servicio en la empresa turistica, 146 personas indicaron que la atencion
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 asi la expansion de

mercado.
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4. ¢Como califica la atencion del personal de servicio al cliente a sus dudas y

preocupaciones?

Figura 7. Atencion a dudas y preocupaciones
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Fuente: Procesada a través del programa IBM SPSS, muestra el producto de la técnica

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

Los usuarios de la empresa en estudio indicaron, el encargado de atencion al cliente da
respuesta a preocupaciones y dudas de forma adecuada, puesto que la ponderacion asignada
se mantiene en el rango de bueno - excelente y este no llega a un nivel bajo; entonces, se
evidencia la atencion que dedica el vendedor de despejar cualquier inquietud suscitada en el

proceso de adquisicion del servicio.
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5. ¢La calidad de servicio que usted recibio 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 relacion a la pregunta 5.

En base a los resultados de la grafica, los usuarios que adquieren y han adquirido un servicio
en la empresa turistica JP Tour estan 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 relacion 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 funcion a las otras empresas que forman parte de este ciclo y la promocion

es por un determinado tiempo; es decir, que el precio varia en funcion 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 atencion

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

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

En el gréfico circular se observa, el 7,1% de los encuestados consideraron que la empresa en
estudio no cuenta con las instalaciones adecuadas para la atencion al pablico, es una minoria
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
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Fuente: Procesada a través del programa IBM SPSS, muestra el producto de la técnica

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

Los encuestados indicaron, dentro de las debilidades de la empresa, estan la publicidad
desactualizada y deficiencia en la comunicacion teniendo un porcentaje del 69,9% resultante
de dicha relacién, y, el 27% mencionan como posicién desfavorable la carencia de muebles;
es relevante resaltar que, este Gltimo 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. ¢(Como considera usted la aplicacion de estrategias en la empresa turistica?

Figura 12. Aplicacion de estrategias
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Fuente: Procesada a través del programa IBM SPSS, muestra el producto de la técnica

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

De la poblacion encuestada, el 38,3% indicaron que es muy importante considerar la
aplicacion 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 gustaria que la agencia disponga de un buzdn de quejas y sugerencias?

Figura 13. Disponer de un buzon de quejas y sugerencias

| Eii
L hi[e]

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

aplicada a los usuarios de la agencia JP Tour en relacion 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 estan contentos con el servicio al cliente ofrecido; sin
embargo, el 66,3% de los encuestados indicaron que les gustaria que la empresa implemente
un buzén 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 gustaria recibir informacion sobre la agencia?

Figura 14. Recibir informacion de la empresa
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Fuente: Procesada a través del programa IBM SPSS, muestra el producto de la técnica
aplicada a los usuarios de la agencia JP Tour en relacion a la pregunta 11.

Los usuarios de la agencia de viajes prefieren recibir informacion pertinente de los servicios
por medio de las plataformas digitales como Instagram y Facebook; por tal razon, es
necesario publicar en dichas redes propagandas actualizadas, en el caso de los paquetes
turisticos deben incluir todo referente a costos, destinos, dias, entre otros.
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12. En base a su experiencia, ;Recomendaria 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 relacion 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, confian en la agencia de viajes; y, por

tal razén estan dispuestos recomendar a JP Tour a otras personas.

Contrastacion Teorica de los Resultados

Four Seasons (1997-2022) es un hotel canadiense de cadena internacional, consta de 95 sedes
en 39 paises de los 5 continentes, el crecimiento y valor de esta organizacion 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 destacd la
regla de oro de Four Seasons basada en la cultura y ética, bajo la premisa de tratar a los demas

como quisieras ser tratado.

En relacion 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; asi 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.

Ademas, se evidencid que la agencia ha empleado estrategias de negociacion 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) destacd que mantiene relaciones
duraderas, dando respuestas a los diferentes problemas que susciten, teniendo en cuenta la
confianza y una comunicacion eficaz; y, para Hernandez et al., (2017) es importante tratar al

cliente con amabilidad y respeto.

En Ecuador, las empresas para darse a conocer de forma rapida en el mercado hacen uso de
las herramientas tecnoldgicas como plataformas sociales porque son accesibles y permiten
un diadlogo activo con el cliente (Aulestia, 2017); es por ello que, el canal de comunicacion
utilizado por la agencia es la plataforma Instagram, por medio de publicidad pagada y

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

En laagencia, el nivel de satisfaccién es medido por el seguimiento, en el caso de los paquetes
turisticos comprende desde la compra hasta el retorno a su hogar, buscando que la experiencia
del viaje sea lo esperado; para Parraga et al., (2020) es relevante conocer experiencias

pasadas de los turistas, examinando cémo 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, asi como dar soluciones
a las diferentes situaciones polémicas presentes; Melo et al., (2020) exponen que, las agencias
de viajes al por menor estan 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 asi la
comunicacion de boca en boca; en la entidad, el caracter empleado por el gerente durante la

atencion al cliente, ha permitido la fidelizacién y recomendacién del negocio; ademas, los
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diversos espacios de entretenimiento con los que cuenta a logrado que la persona se sienta

comoda mientras espera por su prestacion.

Por otro lado, la percepcion de los usuarios de dicho negocio con respecto a la valoracion de
la atencion del personal y el servicio ofrecido resulta excelente; Navarro et al., (2018)
indicaron que, al momento de la captacion de clientes se tiene que fomentar programas de
atencion; y, para Bustamante (2015) citado por Zambrano et al., (2019) la fidelizacion
permite pasar por alto ciertos incidentes durante la prestacion, difundiendo una referencia

positiva del negocio.

Navarro (2017) citado por Navarro et al., (2018) expone que, las empresas deben garantizar
al cliente seriedad, compromiso, asesoria y organizacion al instante de ofrecer el servicio,
despejando de toda duda y preocupacion 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 evidencio en los resultados de la encuesta, ya que, los individuos

ponderaron a este indicador como excelente.

Altamirano et al., (2018) en su estudio cité a Tufez 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 aplicacion de
estrategias; Hassan (2011) citado por Melo et al., (2020) expone, para la atraccion de nuevos
usuarios se debe presentar ofertas con precios accesibles a cada tipo de persona, asi como
servicios diferenciados, orientar al turista con informacion pertinente y la creacion de sitios

web indicando todo lo referente a la prestacion.

Referente a esta Ultima estrategia, Castello y Pino (2015) citado por Carrera y Vega (2017)
destacaron, las empresas deben inclinarse por lograr una reputacion 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 informacion.

En relacion a la interrogante del problema, se expone que las estrategias de marketing de
servicios implementadas en la empresa turistica ha permitido la creacion de actividades y
procedimientos necesarios para dar respuesta a los inconvenientes suscitados en el transcurso
de la prestacion; Leiva y Guillén (2020) citados por Rodriguez y San Martin (2020) indicaron
que dentro de los campos de operacién de la gestion empresarial se encuentra la

comunicacion con los usuarios.

Y, Pineda (2020) menciono al didlogo como precursor en el alcance de objetivos, pues, a
través de una planificacion de metas y estrategias, asi como la organizacion del negocio,
permitird exponer de una forma coherente la informacién a cada uno de los grupos de interés;
aquello aport6 a que la empresa turistica sea competitiva dentro del mercado, asi como la
fidelizacion de los clientes, es necesario resaltar, que el usuario al sentirse comodo con el
trato recibido por el negocio, recomendara el lugar a otras personas, creando asi mas valor

para la marca.

Por otro lado, en relacion a los objetivos planteados en el presente proyecto se expone la
matriz FODA junto a la relacién interna y externa centrada en el servicio al cliente, pues,
aquello permitira la formulacion de estrategias que ayudara a mejorar los medios de dialogo
con la persona, es importante recalcar, la informacion para dichas estrategias fue procesada

de las técnicas de recopilacion de datos, asi como la observacion al negocio.
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Tabla 3. Matriz de interrelacién

Matriz FODA Oportunidades Amenazas
Externo o o o
O1: Diversidad de servicios.  Al: Plataformas digitales
dedicadas a la venta de viajes
en linea.
02: Contar con A2: Incremento de la
infraestructuras  adecuadas competencia.
para la atencion a clientes.
03: Contacto directo con los A3: Inflacién.
intermediarios de servicios
Interno turfsticos.
Fortalezas Estrategias FO Estrategias FA

F1: La persona encargada de
las ventas cuenta con alta
experiencia para desempefiar
sus funciones.

F2: Excelente atencion del
cliente y servicio ofrecido.

F3: Cumplimiento en los
diferentes servicios que se le
ofrece a los usuarios.

F1; O3: Ofrecer paquetes
turisticos con promociones y
precios accesibles.

F2; O2: Brindar una atencion
personalizada a clientes
potenciales.

F3; O1: Brindar incentivos a
clientes que mas recomienden
a la agencia.

F1; A2: Crear flyer que
contenga mayor informacién
del destino turistico.

F2; Al: Crear una pagina web
a fin de difundir la agencia en
el mercado.

F3; A3: Disefiar informes
indicando el aumento de los
precios en las diferentes
fechas.

Debilidades

Estrategias DO

Estrategias DA

D1: Publicidad desactualizada

D2: Personal reducido

D3: Inexistencia de buzon de
guejas y recomendaciones

D1; O1: Crear una pégina en
los sitios sociales y realizar
anuncios pagados.

D2; O3: Disefiar una base de
datos de los intermediarios
turisticos en Excel a fin de
reducir tiempos innecesarios.

D3; O2: Incluir un buzén de
quejas en la agencia con el fin
de conocer la percepcién del
cliente.

D1; Al: Promover el uso de la
pagina digital por medio de
publicidad pagada en
plataformas digitales.

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; Al: Promocionar el uso
del buzdn de quejas con el fin
de mejorar en la atencion
brindada.

Fuente: Formato de matriz adaptado de David (2013) y la
producto de las técnicas de recoleccion de datos aplicados.

informacion fue obtenida del
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En funcién a la matriz de interrelacion de estrategias, se recomienda que la agencia considere
la implementacion de cada una de ellas y de esta forma mejorar; la informacion del
presupuesto referente a las estrategias de publicidad como la creacion de plataformas,

permitiran que el gerente conozca los valores a pagar si pone en ejecucion lo propuesto.

Valoracién de la Factibilidad: Dimensiones Técnica - Econémica - Social - Ambiental

Dimension Técnica. - Echeverria (2017) quien citd a Bazante (2014) mencion6 que la
dimension técnica permite conocer la localizacion y el tamafio del proyecto, en la cual
también influye informacion acerca de las maquinarias y equipos a utilizar con el fin de
estudiar los métodos a establecer para la determinacion de los procesos de produccion, ya
que estos procedimientos influyen tanto en el mejoramiento Optimo como en la

incrementacion de la eficiencia y eficacia de la empresa.

Localizacién del Proyecto. - El proyecto integrador se desarroll6 en la agencia de viajes JP
Tour en Machala, provincia El Oro, ubicado en las calles Juan Montalvo e/ Rocafuerte y
Bolivar 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. Ubicacion de la agencia de viajes JP Tour
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Fuente: Imagen obtenida de Google Maps
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Tamafio del Proyecto. - Se desarroll6 en una empresa turistica 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, asi como, operadores
encargados de la organizacion y planificacion de los destinos turisticos; el tamafio
Unicamente corresponde a una oferta de estrategias para la mejora de la gestién empresarial

a través de nuevas formas de comunicacion con el cliente.

Equipo Técnico. - La agencia cuenta con una computadora portatil marca Lenovo con
almacenamiento de 8 gigabyte y 590 de disco de estado sélido, aquello indica que este
dispositivo es esencial para la administracion de las paginas digitales que utilizara con la
finalidad de realizar publicidad de los destinos turisticos, mejorando asi la comunicacién con
el cliente.

Estructura Organizacional. - La agencia no dispone de una estructura organizacional, razon
por la que se planted 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 esta a cargo del licenciado Jeanpierre Jaramillo; y, el area 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

| Presidente |

| Gerente |

| Administrador Gerencial li

| Area de ventas | | Area financiera |

| Wendedor | | Contadora |

| A sistente contable |

Fuente: Organigrama adaptado de (Alban, 2018, p.67), que presenta la estructura
organizacional de la agencia de Viajes Hermesoperator Compafiia Limitada.
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Por otro lado, el negocio en estudio esta registrado legalmente en la Superintendencia de
Compaiiias, Valores y Seguros bajo el cédigo de actividad economica N 7911.00- 7912.00,
siendo el nombre comercial JP Tour S.A. Agencia de Viajes y Turismo, cuenta con numero
de Registro Unico de Contribuyentes RUC indicando que no estid obligado a llevar
contabilidad pero si 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 cAmaras, 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.

Dimension Econdmica. - Para Alarcon et al., (2020) la dimension econémica hace referencia
al volumen de capital disponible que se utilizard y administrara eficientemente en relacion a
los resultados de los proyectos; se considera de relevancia ya que permite la organizacion y
clasificacion de los datos monetarios, junto a ello la toma de decisiones acertada a las mejores

opciones accediendo a que la organizacion sea mas rentable.
Ver Anexo AC2. Estados de Situacion Financiera
Ver Anexo AC3. Balance de Estado de Situacién Financiera

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

PRESUPUESTO
Servicios Valor mensual Valor anual
Publicidad en Instagram $80,00 $960,00
Disefio de Flyer publicitario $70,00 $840,00
Creacion de cuenta en Facebook $5,00 $60,00
Publicidad en Facebook $50,00 $600,00
Pagina web $50,00 $600,00
TOTAL $255,00 $3,060

Fuente: Para la determinacion de los costos de creacidn de cuenta, pagina web y flyer
se considero informacion impartida por un disefiador gréafico, en el caso de publicidad
en redes sociales se tomd de las respectivas plataformas.

La tabla 4 muestra los costos que el gerente debe considerar para mejorar la comunicacién
en relacion a plataformas virtuales, los valores presentados de forma mensual son
considerados en funcidn a las promociones que ofrecen las entidades encargadas de realizar
cada actividad, con el fin de aprovecharlas al maximo generando asi disminucion del pago

total a cancelar.

De acuerdo a lo anexos anteriores, se registra que la agencia de viajes JP Tour cuenta con
capacidad econdmica para mantener la inversion de la publicidad que mediante la encuesta
es la mayor debilidad que existe en la empresa en relacion 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 econémica de $11.926,08 para el 2022 y como se evidencia en la tabla
4 se genera una inversion 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.

Dimension Social.- Para Alvarez et al., (2017) la dimension social crea un impacto a la
sociedad y representantes que tenga relacion directa con la empresa como colaboradores,
suministradores, distribuidores, clientes, entre otros; por tal razon, 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 comunicacion actualizados, facilitando asi la accion de compra
y aquello se veréa reflejado en los ingresos de la agencia; adicional a ello se veran beneficiados

los profesionales a participar.

Ademas, es necesario indicar que en la actualidad los turistas utilizan con mayor frecuencia
las plataformas virtuales, ya que son de facil acceso y uso, es por eso, que la agencia de viajes
debe centrarse en ofrecer una atencion personalizada referente a la comunicacion, incluyendo
fotos de los destinos, precios, lugares mas visitados o los que recomendaria para los distintos
grupos sociales, pues asi se despertara el deseo del usuario por conocer otros sitios y adquirir

los servicios de la agencia.

Dimension Ambiental. - Gomez et al., (2018) cit6 a Garmendia et al., (2005) considerando
que, dimension medioambiental hace referencia al impacto que los resultados del proyecto
de investigacion pueden generar sobre el entorno; es decir, conforme se desarrolla la
investigacion se evalua aquellos efectos que pueden influir, ocasionar un dafio o

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

En relacion a los resultados obtenidos y la teoria mencionada por diversos autores, se
menciona que la propuesta del proyecto el ambito ambiental es efectiva, debido a que se hara
uso de las plataformas digitales como WhatsApp, Facebook, Instagram y Correo electrénico
a fin de compartir informacion referente a los destinos turisticos de la temporada, evitando
asi la entrega de afiches que causan contaminacion al medio ambiente, como gastos

innecesarios para la agencia en relacion a papeleria.
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CAPITULO V: Conclusiones y Recomendaciones
Conclusiones

Conforme se evidencia, la comprension del proyecto se ha facilitado en virtud del marco
tedrico desarrollado junto a la revision de la literatura, pues, los autores citados a través de
sus estudios aportaron conocimientos relevantes para el desenvolvimiento del trabajo, asi
como la generacion de ideas de ayuda a las situaciones polémicas presentes en los diferentes

escenarios.

A través del instrumento de entrevista al gerente general, se identificd la estrategia de
marketing de servicios presente en la agencia de viajes JP Tour corresponde a la relacion de
gestion con los usuarios, aquello permitio el analisis en el proceso de compra - venta, pues,
el personal a cargo busca que el cliente se sienta satisfecho con la adquisicion, adicional a
ello, pone en préctica la técnica de negociacion ganar - ganar, tanto laempresa como el cliente

seran beneficiados.

Referente a la propuesta, los datos se recolectaron a través de la encuesta, los usuarios
mencionaron a la comunicaciéon digital como una deficiencia en la agencia; por tal razon, se
analiza que la implantacion de estrategias de servicios centradas a la mejora de la
comunicacion, permitira al negocio no solo la satisfaccion del cliente sino también mayor
captacion, al promocionarse en los diferentes espacios digitales lograra mas valor a la marca,

asi como rentabilidad.

Finalmente, el andlisis de estrategias de marketing de servicios a permitido tener
conocimiento de su importancia en la empresa turistica, 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 turistico hasta el retorno a su hogar, comparan precios, buscan las mejores
promociones, entre otros factores que ayudan a la decision de compra, por ello JP Tour debe

considerar el uso y aplicacion de los medios sociales.
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Recomendaciones

Para que las empresas mantengan una constante interaccion con los usuarios a fin de su
satisfaccion, implementar la estrategia de gestion 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

comunicacion y mayor rentabilidad.

Aumentar el uso de las redes sociales, proporcionar seguimiento a los clientes y dar
respuestas inmediatas a las inquietudes, permitird la captacion rapida de los usuarios y su

fidelizacion.

La experiencia que abarca este proyecto integrador, asi como las respuestas a los objetivos
planteados, se sugiere para futuras investigaciones que no se centre en un lugar en especifico,
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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AnNexos

Anexo A. Permisos

AA 1. Solicitud de permiso

Machala, 28 de diciembre de 2021
Licenciado
Julio Jeanpierre Jaramillo Cuenca
GERENTE GENERAL DE LA EMPRESA JPTOUR S.A.
Presente. -
Estimado Gerente:
Reciba un atento saludo y los mejores éxitos en sus delicadas funciones, al mismo tiempo las
suscritas Katherine Fernanda Espinoza Salazar, con C.I. 0750039430 y Anahy Valentina Osorio
Ochoa, con C.I. 0706750171, estudiantes del Séptimo Semestre de la Carrera de Administracion
de Empresas en la Universidad Técnica de Machala, comedidamente exponemos y solicitamos lo
siguiente:
- Como requisito para obtener el titulo profesional de Licenciadas en Administracion de Empresas,
el marco legal de titulacion de la Universidad Técnica de Machala, exige que se realice un trabajo
de investigacion en el campo empresarial.
- Considerando que la empresa que usted dignamente dirige cumple con todos los requisitos para
ser utilizada como objeto de estudio en el trabajo de investigacion.
- El tema que se pretende desarrollar previa autorizacion por parte de su autoridad esta planteado
de la siguiente manera: Analisis de las estrategias de marketing de servicio: Empresa turistica.
- Por lo expuesto comedidamente solicitamos la debida aceptacion y que se nos brinde las
facilidades para la obtencion de la informacion que se requiera para el desarrollo del indicado
estudio.
En espera de que nuestra peticion sea aceptada favorablemente, le solicitamos de manera
respetuosa nos remita un documento de aceptacion, mismo que servira como requisito para acceder
al proceso de titulacion.

Por su gentil atencion expresamos nuestros sinceros agradecimientos.

Atentamente,
plsg -
Katherine Fernanda Espinoza Salazar Anahy Valentina Osorio Ochoa
Estudiante Estudiante

www.utmachala.edu.ec
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AA 2. Carta de Aceptacion

CARTA DE ACEPTACION

Machala, 29 de diciembre de 2021

A quien interese

Por medio del presente certifico que:

Yo, JULIO JEANPIERRE JARAMILLO CUENCA, GERENTE GENERAL de la empresa
JPTOUR S.A. por medio de la presente, acepto que las sefioritas KATHERINE FERNANDA
ESPINOZA SALAZAR y ANAHY VALENTINA OSORIO OCHOA estudiantes de la
UNIVERSIDAD TECNICA DE MACHALA, hagan uso del nombre e informacion de mi

entidad, siempre y cuando sea para fines académicos.

Por lo cual se entrega este documento para los tramites que a ellas les convenga.

Me suscribo, quedo a su disposicion para cualquier duda o aclaracion.

Nombres: Julio Jeanpierre Jaramillo Cuenca

Cédula: 070472076-2

Celular: 0983224307

Email: jptour_ec@hotmail.com

Direccién: Juan Montalvo entre Rocafuerte y Bolivar, edificio Platino VG Ofi. #105 (frente

a Normitex)

Jplewr

GO s ©
e 4!5:[""“ General

(2

Lic. Julio Jeanpierre Jaramillo Cuenca
JPTOUR AGENCIA DE VIAJES
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Anexo B. Instrumentos de Recoleccion de Datos

AB 1. Técnica de la entrevista

UNIVERSIDAD TECNICA DE MACHALA o
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES ¥
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS :

Entrevista dirigida al gerente de la agencia de viajes JP Tour

Tema: El servicio al cliente y su comportamiento.

Obijetivo: Conocer la percepcion del gerente sobre el servicio al cliente y factores internos de
la empresa para el conocimiento del diagnéstico situacional de la agencia de viaje JP Tour.

Nombre:
Tiempo en el cargo:

1. ¢Cuéles son los principales servicios que ofrecen al cliente?
2. ¢Cual es el publico estratégico al que se dirige la empresa?
3. ¢Qué tipo de clientes maneja la empresa?

4. ¢Que incentivo se le da al cliente para que adquiera frecuentemente un paquete

promocional?

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

6. ¢Qué tipo de canal de comunicacion utiliza la empresa para darse a conocer al publico?
7. ¢Cémo mide el nivel de satisfaccion del servicio que ofrece la empresa al cliente?

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

9. ¢(Cudles considera usted que son las fortalezas de la empresa?

10. ¢(Cudles considera usted que son las debilidades de la empresa?
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AB 2. Técnica de la encuesta

UNIVERSIDAD TECNICA DE MACHALA p—
9 FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES L
" CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

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

Tema: Servicio al cliente

Objetivo: Conocer la percepcidn de los usuarios sobre la atencion que han recibido al momento
de la adquisicién de un servicio en la agencia de viaje JP Tour.

Instruccion 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
sefialando una opcién que usted considere adecuada.

1. ¢De qué forma se entero de la existencia de la agencia de viajes?

Referencias familiares, amigos
Redes sociales

Vallas publicitarias

Periodicos

Otros

2. ¢ Con qué frecuencia usted visita la empresa turistica?

Nunca

Casi nunca
Ocasionalmente
Cada mes

Una vez a la semana

3. ¢Cbomo valora la atencion del personal y el servicio ofrecido por la agencia de
viaje?

Malo
Regular
Bueno
Muy bueno
Excelente

4. ;Como califica la atencion 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 recibié 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 comunicacion
Publicidad desactualizada

Poco interés en responder inquietudes
Carencia de muebles

9. ¢ Como considera usted la aplicacion de estrategias en las empresas turisticas?

No es importante
Poco importante

Algo importante

Importante

Muy importante

10. ¢ Le gustaria que la agencia disponga de un buzén de quejas y sugerencias?
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° Si
° No

11. ;A través de qué plataformas digitales le gustaria recibir informacion sobre la
agencia?

WhatsApp
Facebook
Instagram
Tik Tok
Otros

12. En base a su experiencia, ¢,Recomendaria la agencia a otras personas?

° Si
° No
iTa apoyo es relevante para el desarrollo de este trabajo “gracias”!
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6 Lic. Jeanpierre Jar...

Buenos dias Lic. Jeampierre como
es de su conocimiento que junto a
mi compafiera estamos realizando
el proyecto integrador referente a
su agencia,entonces queriamos
conocer si usted nos podria ayudar
con la recoleccién de la
informacién en este caso seria
enviar el link de la encuesta a sus
clientes. 14 ad e

buenos dias, claro que si
de que se trata la encuesta?

11:32 a.m

La encuesta trata del servicio al
cliente centrada en la
comunicacion

perfecto, envieme el link para
pasarle a los clientes de la agencia

11:33 a.m

ENCUESTA DE SERVICIO AL CLIENTE
(COMUNICACION)

6 Lic. Jeanpierre Jar...

Si podria el dia viernes a las 9:30
am ? 11:37 a.m

| Si podria el dia viernes a las 9:30 am ?

1:37 a.m }

4

No

l Si podria el dia viernes a las 9:30 am ?

A las 14:00 la puedo ayudar

| A las 14:00 la puedo ayudar

Listo, a esa hora estaremos con mi
compafera. 11:38 a.m

De igual manera, le envio las
preguntas de la entrevista para
que pueda tener conocimiento
acerca de lo que se le preguntara.

11:38 a.m
B =NTREVISTA.docx

1 pagina - 39 KB - docx 11:39 a.m
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AB 3. Evidencia de recoleccion de informacion por medio de la entrevista

ENCUESTA DE SERVICIO AL CLIENTE
(COMUNICACION)

ENCUESTA DE SERVICIO AL CLIENTE

(COMUNICACION)

https://forms.gle/
dQ4VK7nuAnUgeMZp8

11:34 a.m

Disculpe y nos podria ayudar con
una cita para poder realizarle una
entrevista relacionada con el
servicio al cliente que usted le
ofrece a sus usuarios ey R

Disculpe y nos podria ayudar con una cita
para poder realizarle una entrevista

relacionada con el servicio al cliente que

Qué dia seria la entrevista ?
11:36

Si podria el dia viernes a las 9:30

Lic. Jeanpierre

fecto, las espero a esa hora

Gracias A




AB 4. Evidencia de recoleccion de informacion a través de la encuesta

£ 34 ‘ Andreina Arias CI O

Amigo alguin viaje econémico ;.

Dond no se necesige .,

ENCUESTA DE SERVICIO AL CLIENTE
(COMUNICACION)

ENCUESTA DE SERVICIO AL CLIENTE
(COMUNICACION)

Estimad@, favor llenar esta breve encuesta para co...
docs.google.com

Buenos dias estimados
Su ayuda por favor con la siguente
encuesta de Servicio al cliente

Muchas gracias por su ayuda

https://forms.gle/
dQ4Vk7ZnuAnUg

J th

< 34 ’ ﬁ|$"\::z hoy a la(s) 08:32 Ch %

o, > -
. 20:61

0:13

B, > -

0:18 20:61 &

Ok listo mijo 4.5

ENCUESTA DE SERVICIO AL CLIENTE
(COMUNICACION)

ENCUESTA DE SERVICIO AL CLIENTE

(COMUNICACION)
Estimad@, favor llenar esta breve encuesta para co...
docs.google.com

Buenos dias estimados
Su ayuda por favor con la siguente
encuesta de Servicio al cliente

Muchas gracias por su ayuda

https://forms.gle/
dQ4Vk7nuAnUgeMZp8

09:20 W

< 34 Q Marcela Alvear Guevar... (—j Q.

ult. vez hoy a la(s) 09:17
10:44 &7

Coémo le fue asunovio? .4,

Muy bien 5.5
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me alegro mucho que todo le haya ido
bien 10:46 &

ENCUESTA DE SERVICIO AL CLIENTE
(COMUNICACION)

Y
o

ENCUESTA DE SERVICIO AL CLIENTE
(COMUNICACION)

Estimad@, favor llenar esta breve encuesta para co...
docs.google.com

Buenos dias estimados
Su ayuda por favor con la siguente
encuesta de Servicio al cliente

Muchas gracias por su ayuda

https://forms.gle/
4AVKk7nuAnUgeMZ

D> &

‘ Mishelle Vega

> <l

(N = ™
0:43 17:38

si esta bien ubicado |, .,

[ [ {(BTE R TR TN TR

0:27 17:43 l

ENCUESTA DE SERVICIO AL CLIENTE
(COMUNICACION)
o e e et s o s g e e

Pttt Al e e
b

Google Forms

ENCUESTA DE SERVICIO AL CLIENTE

(COMUNICACION)
Estimad@, favor llenar esta breve encuesta para co...
docs.google.com

Buenos dias estimados
Su ayuda por favor con la siguente
encuesta de Servicio al cliente

Muchas gracias por su ayuda

https://forms.gle/
dQ4Vk7ZnuAnUgeMZp8




AB 5. Recopilacién de informacidn presencial para la entrevista

~

—

JPTowr

' &
e
-AGENCIA DE VIAJES-

&

=i |

Todas las
grabaciones

Q Buscar

Agencia de viajes JP Tour

Agencia de viajes JP Tour

Agencia de viajes JP Tour

Agencia de viajes JP Tour
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AB 6. Recopilacion de informacion en linea a través de Google Forms para la encuesta

ENCUESTA DE SERVICIO AL CLIENTE
(COMUNICACION)

Estimad@, favor llenar esta breve encuesta para conocer la percepcion de los usuarios
sobre la atencién que reciben al momento de la adquisicion de un servicio en la agencia de
viajes JP Tour.

@ kespinoza9@utmachala.edu.ec (no compartidos) S
Cambiar de cuenta

*QObligatorio

1. (De qué forma se enteré de la existencia de la agencia de viajes? *

O Referencias familiares, amigos
O Redes sociales

(O Vvallas publicitarias

(O Periédicos

O Otro:

2. ;Con qué frecuencia usted visita la empresa turistica? *

Munca
Casinunca
Ocasionalmente

Cada mes

O O O OO0

Una vez a la semana

-69-



3. aCGmo valora la atencion del persc-nal ¥ el servicio ofrecido por la agencia de *
viaje?

O Malo
O Regular
O Bueno

O Muy bueno

(O Excelente

4. ;Como califica la atencion del personal de servicio al cliente a sus dudas y *
preocupaciones?

O Malo

(O Regular

(O Bueno

(O Muy bueno

(O Excelente

5. (La calidad de servicio que usted recibiod fue la esperada? *

O si
ONG
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6. i Considera que el costo de los servicios de la empresa son precios *
accesibles?

QO si
O No

7. ¢Usted cree que la agencia cuenta con instalaciones adecuadas para atendera *
su clientela?

O si
O No

8. De las siguientes alternativas, ;Qué debilidad considera que tiene la empresa *
con respecto al servicio al cliente?

Costos elevados
Deficiencia en la comunicacidn
Publicidad desactualizada

Poco interés en responder inquietudes

OO O0OO0O

Carencia de muebles

9. ;Como considera usted la aplicacion de estrategias en las empresas *
turisticas?

(O No esimportante
(O Poco importante
(O Algo importante
(O Importante

(O Muy importante
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10. ¢Le gustaria que la agencia disponga de un buzén de quejas y sugerencias? *

QO si
O No

11. (A través de qué plataformas digitales le gustaria recibir informacioén sobre la *
agencia?

(O WhatsApp
(O Facebook

QO Instagram

O TikTok

QO oto:

12. En base a su experiencia, ;Recomendaria la agencia a otras personas? *

QO si
O No

Link de la encuesta en linea: https://forms.qgle/sGWN2h5FeCD{SH7h7
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Anexo C. Dimensiones de Factibilidad

AC 1. Evidencia de recopilacion de informacion para la dimension técnica

6 Lic. Jeanpierre Jar... ) ‘ 6 Lic. Jeanpierre Jar...

Buenas tardes licenciado
Jeanpierre, disculpe las molestias
pero deseo que me ayude con
unas inquietudes:

-Cual es el objeto social de la
Agencia de viajes

- Podria ayudarme con una foto
panorama del edificio, en Google
maps no estan actualizadas

Buenas tardes

La empresa tiene por objeto
dedicarse a actividades de
coordinacién, organizacion,
promocioén y venta de boletos
aéreos y paquetes turisticos
nacionales e internacionales.

3:10 p.m

muchas gracias

Cudl de estas tres opciones
seflaladas es la que se ajusta a
objeto social?

11:59

5 Lic. Jeanpierre Jar...

muchas gracias

Cual de estas tres opciones
sefaladas es la que se ajusta a su
objeto social? 326
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AC 2. Estado de situacion financiera de la agencia de viajes JP Tour

RAZON SOCIAL JPTOUR S.A.

DIRECCION CALLE BOLIVAR ENTRE COLON Y TARQUI Y N/A No. N/A BARRIO: N/A

EXPEDIENTE 328277

SUPERINTENDENCIA [ S
= ANO 2021

FORMULARIO SCV.NIIF.328277.2021.1

FECHA DE LA JUNTA QUE APROBO LOS ESTADOS FINANCIEROS (DD/MMWAAA) null
ESTADO DE SITUACION FINANCIERA
CUENTA CODIGO VALOR (En USDS)

ACTIVO 1 800.00
ACTIVO CORRIENTE 101 800.00
EFECTIVO Y EQUIVALENTES DE EFECTIVO 10101 800.00
CAJA 1010101 0.00
INSTITUCIONES FINANCIERAS PUBLICAS 1010102 0.00
INSTITUCIONES FINANCIERAS PRIVADAS 1010103 800.00
ACTIVOS FINANCIEROS 10102 0.00
ACTIVOS FINANCIEROS A VALOR RAZONABLE CON CAMBIOS EN RESULTADOS 1010201 0.00
RENTA VARIABLE 101020101 0.00
ACCIONES Y PARTICIPACIONES 10102010101 0.00
CUOTAS DE FONDOS COLECTIVOS 10102010102 0.00
VALORES DE TITULARIZACION DE PARTICIPACION 10102010103 0.00
UNIDADES DE PARTICIPACION 10102010104 0.00
INVERSIONES EN EL EXTERIOR 10102010105 0.00
OTROS 10102010106 0.00
RENTA FIJA 101020102 0.00
AVALES 10102010201 0.00
BONOS DEL ESTADO 10102010202 0.00
BONOS DE PRENDA 10102010203 0.00
CEDULAS HIPOTECARIAS 10102010204 0.00
CERTIFICADOS FINANCIEROS 10102010205 0.00
CERTIFICADOS DE INVERSION 10102010206 0.00
CERTIFICADOS DE TESORERIA 10102010207 0.00
CERTIFICADOS DE DEPOSITO 10102010208 0.00
CUPONES 10102010209 0.00
DEPOSITOS A PLAZO 10102010210 0.00
LETRAS DE CAMBIO 10102010211 0.00
NOTAS DE CREDITO 10102010212 0.00
OBLIGACIONES 10102010213 0.00
FACTURAS COMERCIALES NEGOCIABLES 10102010214 0.00
OVERNIGHTS 10102010215 0.00
OBLIGACIONES CONVERTIBLES EN ACCIONES 10102010216 0.00
PAPEL COMERCIAL 10102010217 0.00
PAGARES 10102010218 0.00
POLIZAS DE ACUMULACION 10102010219 0.00
TITULOS DEL BANCO CENTRAL 10102010220 0.00
VALORES DE TITULARIZACION 10102010221 0.00
INVERSIONES EN EL EXTERIOR 10102010222 0.00
OTROS 10102010223 0.00
DERIVADOS 101020103 0.00
FORWARD 10102010301 0.00
FUTUROS 10102010302 0.00
OPCIONES 10102010303 0.00
OTROS 10102010304 0.00
ACTIVOS FINANCIEROS DISPONIBLES PARA LA VENTA 1010202 0.00
RENTA VARIABLE 101020201 0.00
ACCIONES Y PARTICIPACIONES 10102020101 0.00
CUOTAS DE FONDOS COLECTIVOS 10102020102 0.00
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ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

CUENTA coDIGO VALOR (En USDS)
UNIDADES DE PARTICIPACION 10102020103 0.00
VALORES DE TITULARIZACION DE PARTICIPACION 10102020104 0.00
INVERSIONES EN EL EXTERIOR 10102020105 0.00
OTROS 10102020106 0.00
RENTA FIUA 101020202 0.00
AVALES 10102020201 0.00
BONOS DEL ESTADO 10102020202 0.00
BONOS DE PRENDA 10102020203 0.00
CEDULAS HIPOTECARIAS 10102020204 0.00
CERTIFICADOS FINANCIEROS 10102020205 0.00
CERTIFICADOS DE INVERSION 10102020206 0.00
CERTIFICADOS DE TESORERIA 10102020207 0.00
CERTIFICADOS DE DEPOSITO 10102020208 0.00
CUPONES 10102020209 0.00
DEPOSITOS A PLAZO 10102020210 0.00
LETRAS DE CAMBIO 10102020211 0.00
NOTAS DE CREDITO 10102020212 0.00
OBLIGACIONES 10102020213 0.00
FACTURAS COMERCIALES NEGOCIABLES 10102020214 0.00
OVERNIGHTS 10102020215 0.00
OBLIGACIONES CONVERTIBLES EN ACCIONES 10102020216 0.00
PAPEL COMERCIAL 10102020217 0.00
PAGARES 10102020218 0.00
POLIZAS DE ACUMULACION 10102020219 0.00
TITULOS DEL BANCO CENTRAL 10102020220 0.00
VALORES DE TITULARIZACION 10102020221 0.00
INVERSIONES EN EL EXTERIOR 10102020222 0.00
OTROS 10102020223 0.00
ACTIVOS FINANCIEROS MANTENIDOS HASTA EL VENCIMIENTO 1010203 0.00
RENTA VARIABLE 101020301 0.00
ACCIONES Y PARTICIPACIONES 10102030101 0.00
CUOTAS DE FONDOS COLECTIVOS 10102030102 0.00
UNIDADES DE PARTICIPACION 10102030103 0.00
VALORES DE TITULARIZACION DE PARTICIPACION 10102030104 0.00
INVERSIONES EN EL EXTERIOR 10102030105 0.00
OTROS 10102030106 0.00
RENTA FUA 101020302 0.00
AVALES 10102030201 0.00
BONOS DEL ESTADO 10102030202 0.00
BONOS DE PRENDA 10102030203 0.00
CEDULAS HIPOTECARIAS 10102030204 0.00
CERTIFICADOS FINANCIEROS 10102030205 0.00
CERTIFICADOS DE INVERSION 10102030206 0.00
CERTIFICADOS DE TESORERIA 10102030207 0.00
CERTIFICADOS DE DEPOSITO 10102030208 0.00
CUPONES 10102030209 0.00
DEPOSITOS A PLAZO 10102030210 0.00
LETRAS DE CAMBIO 10102030211 0.00
NOTAS DE CREDITO 10102030212 0.00
OBLIGACIONES 10102030213 0.00
FACTURAS COMERCIALES NEGOCIABLES 10102030214 0.00
OVERNIGHTS 10102030215 0.00
OBLIGACIONES CONVERTIBLES EN ACCIONES 10102030216 0.00
PAPEL COMERCIAL 10102030217 0.00
PAGARES 10102030218 0.00
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ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

CUENTA cODIGO VALOR (En USDS)
POLIZAS DE ACUMULACION 10102030219 0.00
TITULOS DEL BANCO CENTRAL 10102030220 0.00
VALORES DE TITULARIZACION 10102030221 0.00
INVERSIONES EN EL EXTERIOR 10102030222 0.00
OTROS 10102030223 0.00
PROVISION POR DETERIORO DE ACTIVOS FINANCIEROS 1010204 0.00
ACTIVOS FINANCIEROS A VALOR RAZONABLE CON CAMBIOS EN RESULTADOS 101020401 0.00
ACTIVOS FINANCIEROS DISPONIBLES PARA LA VENTA 101020402 0.00
ACTIVOS FINANCIEROS MANTENIDOS HASTA EL VENCIMIENTO 101020403 0.00
DOCUMENTOS Y CUENTAS POR COBRAR NO RELACIONADOS 1010205 0.00
DE ACTIVIDADES ORDINARIAS QUE GENEREN INTERESES 101020501 0.00
CUENTAS Y DOCUMENTOS A COBRAR A CLIENTES 10102050101 0.00
CUENTAS Y DOCUMENTOS A COBRAR A TERCEROS 10102050102 0.00
DE ACTIVIDADES ORDINARIAS QUE NO GENEREN INTERESES 101020502 0.00
CUENTAS Y DOCUMENTOS A COBRAR A CLIENTES 10102050201 0.00
CUENTAS Y DOCUMENTOS A COBRAR A TERCEROS 10102050202 0.00
CUENTAS POR COBRAR AL ORIGINADOR 10102050203 0.00
COMISIONES POR OPERACIONES BURSATILES 10102050204 0.00
POR SERVICIOS BURSATILES - PUESTOS INACTIVOS 10102050205 0.00
OPERACIONES EXTRABURSATILES 10102050206 0.00
CONTRATO DE UNDERWRITING 10102050207 0.00
POR ADMINISTRACION Y MANEJO DE PORTAFOLIOS DE TERCEROS 10102050208 0.00
POR ADMINISTRACION Y MANEJO DE FONDOS ADMINISTRADOS 10102050209 0.00
POR ADMINISTRACION Y MANEJO DE NEGOCIOS FIDUCIARIOS 10102050210 0.00
POR CUSTODIA Y CONSERVACION DE VALORES MATERIALIZADOS 10102050211 0.00
POR CUSTODIA Y CONSERVACION DE VALORES DESMATERIALIZADOS 10102050212 0.00
POR MANEJO DE LIBRO DE ACCIONES Y ACCIONISTAS 10102050213 0.00
POR ASESORIA 10102050214 0.00
RENDIMIENTOS POR COBRAR DIVIDENDOS 10102050215 0.00
RENDIMIENTO POR COBRAR INTERESES 10102050216 0.00
DEUDORES POR INTERMEDIACION DE VALORES 10102050217 0.00
ANTICIPO A COMITENTES 10102050218 0.00
ANTICIPO A CONSTRUCTOR POR AVANCE DE OBRA 10102050219 0.00
DERECHOS POR COMPROMISO DE RECOMPRA 10102050220 0.00
OTRAS CUENTAS POR COBRAR NO RELACIONADAS 10102050221 0.00
DOCUMENTOS Y CUENTAS POR COBRAR RELACIONADOS 1010206 0.00
POR COBRAR A ACCIONISTAS 101020601 0.00
POR COBRAR A COMPARIAS RELACIONADAS 101020602 0.00
POR COBRAR A CLIENTES 101020603 0.00
OTRAS CUENTAS POR COBRAR RELACIONADAS 101020604 0.00
PROVISION POR CUENTAS INCOBRABLES Y DETERIORO 1010207 0.00
INVENTARIOS 10103 0.00
INVENTARIOS DE MATERIA PRIMA 1010301 0.00
INVENTARIOS DE PRODUCTOS EN PROCESO 1010302 0.00
INVENTARIOS DE SUMINISTROS O MATERIALES A SER CONSUMIDOS EN EL PROCESO DE PRODUCCION 1010303 0.00
INVENTARIOS DE SUMINISTROS O MATERIALES A SER CONSUMIDOS EN LA PRESTACION DEL SERVICIO 1010304 0.00
INVENTARIOS DE PROD. TERM. Y MERCAD. EN ALMACEN - PRODUCIDO POR LA COMPARIA 1010305 0.00
INVENTARIOS DE PROD. TERM. Y MERCAD. EN ALMACEN - COMPRADO A TERCEROS 1010306 0.00
MERCADERIAS EN TRANSITO 1010307 0.00
OBRAS EN CONSTRUCCION 1010308 0.00
OBRAS TERMINADAS 1010309 0.00
MATERIALES O BIENES PARA LA CONSTRUCCION 1010310 0.00
INVENTARIOS REPUESTOS, HERRAMIENTAS Y ACCESORIOS 1010311 0.00
OTROS INVENTARIOS 1010312 0.00
() PROVISION POR VALOR NETO DE REALIZACION Y OTRAS PERDIDAS EN INVENTARIO 1010313 0.00
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ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

CUENTA cODIGO VALOR (En USDS)

SERVICIOS Y OTROS PAGOS ANTICIPADOS 10104 0.00
SEGUROS PAGADOS POR ANTICIPADO 1010401 0.00
ARRIENDOS PAGADOS POR ANTICIPADO 1010402 0.00
ANTICIPOS A PROVEEDORES 1010403 0.00
OTROS ANTICIPOS ENTREGADOS 1010404 0.00
ACTIVOS POR IMPUESTOS CORRIENTES 10105 0.00
CREDITO TRIBUTARIO A FAVOR DE LA EMPRESA (IVA) 1010501 0.00
CREDITO TRIBUTARIO A FAVOR DE LA EMPRESA (I.R) 1010502 0.00
ANTICIPO DE IMPUESTO A LA RENTA 1010503 0.00
ACTIVOS CORRIENTES MANTENIDOS PARA LA VENTA Y OPERACIONES DISCONTINUADAS 10106 0.00
CONSTRUCCIONES EN PROCESO (NIC 11Y SECC.23 PYMES) 10107 0.00
OTROS ACTIVOS CORRIENTES 10108 0.00
ACTIVOS NO CORRIENTES 102 0.00
PROPIEDAD, PLANTA'Y EQUIPO 10201 0.00
TERRENOS 1020101 0.00
EDIFICIOS 1020102 0.00
CONSTRUCCIONES EN CURSO 1020103 0.00
INSTALACIONES 1020104 0.00
MUEBLES Y ENSERES 1020105 0.00
MAQUINARIA Y EQUIPO 1020106 0.00
NAVES, AEREONAVES, BARCAZAS Y SIMILARES 1020107 0.00
EQUIPO DE COMPUTACION 1020108 0.00
VEHICULOS, EQUIPOS DE TRASPORTE Y EQUIPO CAMINERO MOVIL 1020109 0.00
OTROS PROPIEDADES, PLANTA Y EQUIPO 1020110 0.00
REPUESTOS Y HERRAMIENTAS 1020111 0.00
(-) DEPRECIACION ACUMULADA PROPIEDADES, PLANTA Y EQUIPO 1020112 0.00
(-) DETERIORO ACUMULADO DE PROPIEDADES, PLANTA Y EQUIPO 1020113 0.00
ACTIVOS DE EXPLORACION Y EXPLOTACION 1020114 0.00
ACTIVOS DE EXPLORACION Y EXPLOTACION 102011401 0.00
(-) AMORTIZACION ACUMULADA DE ACTIVOS DE EXPLORACION Y EXPLOTACION 102011402 0.00
(-) DETERIORO ACUMULADO DE ACTIVOS DE EXPLORACION Y EXPLOTACION 102011403 0.00
PROPIEDADES DE INVERSION 10202 0.00
TERRENOS 1020201 0.00
EDIFICIOS 1020202 0.00
(-) DEPRECIACION ACUMULADA DE PROPIEDADES DE INVERSION 1020203 0.00
(-) DETERIORO ACUMULADO DE PROPIEDADES DE INVERSION 1020204 0.00
ACTIVOS BIOLOGICOS 10203 0.00
ANIMALES VIVOS EN CRECIMIENTO 1020301 0.00
ANIMALES VIVOS EN PRODUCCION 1020302 0.00
PLANTAS EN CRECIMIENTO 1020303 0.00
PLANTAS EN PRODUCCION 1020304 0.00
(-) DEPRECIACION ACUMULADA DE ACTIVOS BIOLOGICOS 1020305 0.00
(-) DETERIORO ACUMULADO DE ACTIVOS BIOLOGICOS 1020306 0.00
ACTIVO INTANGIBLE 10204 0.00
PLUSVALIAS 1020401 0.00
MARCAS, PATENTES, DERECHOS DE LLAVE , CUOTAS PATRIMONIALES Y OTROS SIMILARES 1020402 0.00
CONCESIONES Y LICENCIAS 1020403 0.00
ACTIVOS DE EXPLORACION Y EXPLOTACION 1020404 0.00
(-) AMORTIZACION ACUMULADA DE ACTIVOS INTANGIBLE 1020405 0.00
(-) DETERIORO ACUMULADO DE ACTIVO INTANGIBLE 1020406 0.00
OTROS INTANGIBLES 1020407 0.00
ACTIVOS POR IMPUESTOS DIFERIDOS 10205 0.00
ACTIVOS FINANCIEROS NO CORRIENTES 10206 0.00
ACTIVOS FINANCIEROS MANTENIDOS HASTA EL VENCIMIENTO 1020601 0.00
() PROVISION POR DETERIORO DE ACTIVOS FINANCIEROS MANTENIDOS HASTA EL VENCIMIENTO 1020602 0.00
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ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

CUENTA coDIGO VALOR (En USDS)
DOCUMENTOS Y CUENTAS POR COBRAR 1020603 0.00
(-) PROVISION CUENTAS INCOBRABLES DE ACTIVOS FINANCIEROS NO CORRIENTES 1020604 0.00
ACTIVOS ADQUIRIDOS EN ARRENDAMIENTO FINANCIERO 10207 0.00
OTROS ACTIVOS NO CORRIENTES 10208 0.00
DERECHOS FIDUCIARIOS 1020801 0.00
DEPOSITOS EN GARANTIA 1020802 0.00
DEPOSITOS EN GARANTIA POR OPERACIONES BURSATILES 1020803 0.00
CUOTA PATRIMONIAL BOLSA DE VALORES 1020804 0.00
ACCIONES DEPOSITO CENTRALIZADO DE VALORES 1020805 0.00
INVERSIONES SUBSIDIARIAS 1020806 0.00
INVERSIONES ASOCIADAS 1020807 0.00
INVERSIONES NEGOCIOS CONJUNTOS 1020808 0.00
OTRAS INVERSIONES 1020809 0.00
(-) PROVISION VALUACION DE INVERSIONES 1020810 0.00
OTROS ACTIVOS NO CORRIENTES 1020811 0.00
PASIVO 2 0.00
PASIVO CORRIENTE 201 0.00
PASIVOS FINANCIEROS A VALOR RAZONABLE CON CAMBIOS EN RESULTADOS 20101 0.00
PASIVOS POR CONTRATOS DE ARRENDAMIENTO FINANCIEROS 20102 0.00
CUENTAS Y DOCUMENTOS POR PAGAR 20103 0.00
LOCALES 2010301 0.00
PRESTAMOS 201030101 0.00
ANTICIPOS RECIBIDOS 201030102 0.00
OTRAS 201030103 0.00
DEL EXTERIOR 2010302 0.00
OBLIGACIONES CON INSTITUCIONES FINANCIERAS 20104 0.00
LOCALES 2010401 0.00
DEL EXTERIOR 2010402 0.00
PROVISIONES 20105 0.00
LOCALES 2010501 0.00
DEL EXTERIOR 2010502 0.00
PORCION CORRIENTE DE VALORES EMITIDOS 20106 0.00
OBLIGACIONES 2010601 0.00
PAPEL COMERCIAL 2010602 0.00
VALORES DE TITULARIZACION 2010603 0.00
OTROS 2010604 0.00
INTERESES POR PAGAR 2010605 0.00
OTRAS OBLIGACIONES CORRIENTES 20107 0.00
CON LA ADMINISTRACION TRIBUTARIA 2010701 0.00
IMPUESTO A LA RENTA POR PAGAR DEL EJERCICIO 2010702 0.00
CONEL IESS 2010703 0.00
POR BENEFICIOS DE LEY A EMPLEADOS 2010704 0.00
PARTICIPACION TRABAJADORES POR PAGAR DEL EJERCICIO 2010705 0.00
DIVIDENDOS POR PAGAR 2010706 0.00
OTROS 2010707 0.00
CUENTAS POR PAGAR DIVERSAS/ RELACIONADAS 20108 0.00
OTROS PASIVOS FINANCIEROS 20109 0.00
ANTICIPOS DE CLIENTES 20110 0.00
PASIVOS DIRECTAMENTE ASOCIADOS CON LOS ACTIVOS NO CORRIENTES Y OPERACIONES DISCONTINUADAS 20111 0.00
PORCION CORRIENTE DE PROVISIONES POR BENEFICIOS A EMPLEADOS 20112 0.00
JUBILACION PATRONAL 2011201 0.00
OTROS BENEFICIOS PARA LOS EMPLEADOS 2011202 0.00
OTROS PASIVOS CORRIENTES 20113 0.00
COMISIONES POR PAGAR 2011301 0.00
POR OPERACIONES BURSATILES 2011302 0.00
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ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

CUENTA CODIGO VALOR (En USDS)

POR CUSTODIA 2011303 0.00
POR ADMINISTRACION 2011304 0.00
OTRAS COMISIONES 2011305 0.00
SANCIONES Y MULTAS 2011306 0.00
INDEMNIZACIONES 2011307 0.00
OBLIGACIONES JUDICIALES 2011308 0.00
ACREEDORES POR INTERMEDIACION 2011309 0.00
OBLIGACION POR COMPROMISO DE RECOMPRA 2011310 0.00
POR CONTRATOS DE UNDERWRITING 2011311 0.00
OTROS 2011312 0.00
PASIVO NO CORRIENTE 202 0.00
PASIVOS POR CONTRATOS DE ARRENDAMIENTO FINANCIERO 20201 0.00
CUENTAS Y DOCUMENTOS POR PAGAR 20202 0.00
LOCALES 2020201 0.00
PRESTAMOS 202020101 0.00
ANTICIPOS RECIBIDOS 202020102 0.00
OTRAS 202020103 0.00
DEL EXTERIOR 2020202 0.00
OBLIGACIONES CON INSTITUCIONES FINANCIERAS 20203 0.00
LOCALES 2020301 0.00
DEL EXTERIOR 2020302 0.00
CUENTAS POR PAGAR DIVERSAS/RELACIONADAS 20204 0.00
LOCALES 2020401 0.00
DEL EXTERIOR 2020402 0.00
PORCION NO CORRIENTE DE VALORES EMITIDOS 20205 0.00
OBLIGACIONES 2020501 0.00
PAPEL COMERCIAL 2020502 0.00
VALORES DE TITULARIZACION 2020503 0.00
OTROS 2020504 0.00
INTERESES POR PAGAR 2020505 0.00
ANTICIPOS DE CLIENTES 20206 0.00
PROVISIONES POR BENEFICIOS A EMPLEADOS 20207 0.00
JUBILACION PATRONAL 2020701 0.00
OTROS BENEFICIOS NO CORRIENTES PARA LOS EMPLEADOS 2020702 0.00
OTRAS PROVISIONES 20208 0.00
PASIVO DIFERIDO 20209 0.00
INGRESOS DIFERIDOS 2020901 0.00
PASIVOS POR IMPUESTOS DIFERIDOS 2020902 0.00
OTROS PASIVOS NO CORRIENTES 20210 0.00
PATRIMONIO NETO 3 800.00
PATRIMONIO NETO ATRIBUIBLE A LOS PROPIETARIOS DE LA CONTROLADORA 30

CAPITAL 301 800.00
CAPITAL SUSCRITO O ASIGNADO 30101 800.00
() CAPITAL SUSCRITO NO PAGADO, ACCIONES EN TESORERIA 30102 0.00
FONDO PATRIMONIAL 30103 0.00
PATRIMONIO DE LOS NEGOCIOS FIDUCIARIOS 30104 0.00
PATRIMONIO DE LOS FONDOS DE INVERSION 30105 0.00
PATRIMONIO DEL FONDO ADMINISTRADO 3010501 0.00
PATRIMONIO DEL FONDO COLECTIVO 3010502 0.00
APORTES DE SOCIOS O ACCIONISTAS PARA FUTURA CAPITALIZACION 302 0.00
PRIMA POR EMISION PRIMARIA DE ACCIONES 303 0.00
RESERVAS 304 0.00
RESERVA LEGAL 30401 0.00
RESERVAS FACULTATIVA Y ESTATUTARIA 30402 0.00
OTROS RESULTADOS INTEGRALES 305 0.00
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ESTADO DE SITUACION FINANCIERA
CUENTA coDIGO VALOR (En USDS)

SUPERAVIT DE ACTIVOS FINANCIEROS DISPONIBLES PARA LA VENTA 30501 0.00
SUPERAVIT POR REVALUACION DE PROPIEDADES, PLANTA Y EQUIPO 30502 0.00
SUPERAVIT POR REVALUACION DE ACTIVOS INTANGIBLES 30503 0.00
OTROS SUPERAVIT POR REVALUACION 30504 0.00
RESULTADOS ACUMULADOS 306 0.00
GANANCIAS ACUMULADAS 30601 0.00
(-) PERDIDAS ACUMULADAS 30602 0.00
RESULTADOS ACUMULADOS PROVENIENTES DE LA ADOPCION POR PRIMERA VEZ DE LAS NIIF 30603 0.00
RESERVA DE CAPITAL 30604 0.00
RESERVA POR DONACIONES 30605 0.00
RESERVA POR VALUACION 30606 0.00
SUPERAVIT POR REVALUACION DE INVERSIONES 30607 0.00
RESULTADOS DEL EJERCICIO 307 0.00
GANANCIA NETA DEL PERIODO 30701 0.00
(-) PERDIDA NETA DEL PERIODO 30702 0.00
PARTICIPACION CONTROLADORA 3

REPRESENTANTE(S) LEGAL(ES) CONTADOR

JARAMILLO CUENCA JULIO JEANPIERRE null
0704720762 null

null

EL REPRESENTANTE LEGAL DECLARA QUE LOS DATOS QUE CONSTAN EN ESTOS ESTADOS FINANCIEROS SON EXACTOS Y VEREDEROS
LOS ESTADOS FINANCIEROS ESTAN ELAORADOS BAJO LAS NORMAS INTERNACIONALES DE INFORMACION FINANCIERA.

SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS, VALORES Y SEGUROS

CERTIFICO Que el presente balance ha sido enviado electronicamente por el Representante Legal en virtud de una Declaracién de Responsabilidad
firmada por éste que obvia las firmas autografas. Esta copia es fiel reproduccion del documento que consta en nuestros
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AC 3. Balance de estado de situacién financiera de la agencia de viajes JP Tour

DECLARACION DEL MPUESTO A LA RENTA Y PRESENTACION DE BALANCES FORMULARIO UNICO SOCEEDADES Y ESTABLECMIENTOS PERMANENTES
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OSTOS DE TRANSACCION (COMISIONES BANCARIAS, HONORARIOS, TASAS, ENTRE OTROS)
= =

. 2 o 7218 000

. 7280 o 7282 o

Locad 287 o 7288 000

an e 0
— o o 15 00
TOTAL COSTOS OPERACIONALES 71 1753
ToTaL GasTos 552 000
TOTAL COSTOS Y GASTOS 758 16753

-89-



3
oW 2 e

w05 000

= 5
wr oo
— o8 000
Férma (804+15%) + 5 s 000

b0 0

B
T = S =

Uthioaa gravadie
Parcaa sujsts 3 amortizacion sn psriodos sigulentss

JINFORMACION RELACIONADA CON EL DEBER DE INFORMAR LA COMPOSICION SOCEETARIA A LA ADVINESTRACION TRIBUTARIA (ANEXD DE ACCIONISTAS - APS)

3% 8 B

B

> oo o perotor Zauerer [ o 85 000

w [
[
o
o insmerado s comimacén delar. g o
o o
Parcentsie o mx oz, culursies. e _— [ —— o7 o
w7
[ 000
at0% o o
= oo
o reto co ) o1 000
™ 3

-90-



g

g

H

o
8

o
8

soneron)

o
8

(=) Impuesto 3 s rents cauzad mesyor o aricpo redusid w019

000
(41 S s i e do g0 000

000
I ——— 000

o
8

o
8

g

]
4
H

E

) Articion d Impuesto 3 s Renta pogado volriariamenie

1137

o

00

st

00

o

o

00

§II

o

o
8

o
8

o
8

o
8

g

g

g

g

o
2

o
g

g

g

g

H

H

o
8

o
3

2 o

8

g

g

|

g

g

o
8

000

Ingrezes Operacarses 151400
46753

(%) Utidad Brues 148753

(1) Gtz Operacionsies a0

(%) Utiidad Operacionst 146753

(#) Ingresos No Operacionsies 000

() Gasios Frnanceros y Otos gastos o operaconsles. 000

(2) Utlidad stes do Paridpacin a rabadores 146753

o1s

g
A

() Participecion 3 trabsjadores

91-




(%) Utmaa0 csepuse ds Impussto a s Renta (1075 - 850)

Er

e

ses 000

a7 000
10 (NGRESO) PORIMPUESTO A LA RENTA DEL PERICDO (NFORMATIVO)
c sas o

s -
| - ‘

-92-



AC 4. Nota a los estados financieros

JPTOUR S.A.

NOTAS A LOS ESTADOS FINANCIEROS

AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2021

1. IDENTIFICACION DE LA COMPANIA Y ACTIVIDAD ECONOMICA

JPTOUR S.A. fue constituida el 21 de octubre del 2021 segln Escrituras Publicas, esta
ubicada en la cdudad de Machala, Provincia de El Oro, en las calles Juan Montalvo entre
Rocafuerte y Bolivar, Edificio PLATINO VG # 105, con RUC 079184092001 sus
actividades principales son:

- Operadores turisticos que se encargan de la planificacion y organizacidn de
paquetes de servicios de viajes (tours) para su venta a través de agencias de viajes o
por los propios operadores turisticos. esos viajes organizados (tours) pueden incluir la
totalidad o parte de las siguientes caracteristicas: transporte, alojamiento, comidas,
visitas @ museos, lugares histdricos o culturales, espectaculos teatrales, musicales o
deportivos.

- Actividades de |as agencias de viajes dedicadas principalmente a vender servicios
de viajes, de viajes organizados, de transporte y de alojamiento, al por mayor o al por
menor, al plblico en general y a dientes comerciales.

Al 31 de diciembre del 2.021, el nimero de empleados de la compafiia fue uno,

Los Estados Financieros por el periodo terminado al 31 de diciembre del 2021, fueron
aprobados por el Directorio de la compafiia en sesién que se llevd a cabo el 4 de Abril
del 2022.

2. RESUMEN DE PRINCIPALES POLITICAS DE CONTABILIDAD

BASES DE PRESENTACION. - La Compaiiia presenta sus estados financieros en
ddlares estadounidenses que es la moneda funcional de Ecuador y ademas esta sometida
al control de la Superintendencia de Compaiiias del Pais; y, de acuerdo con la Resolucion
06.Q.ICI. 004 del 21 de agosto de 2006 de este organismo de control a partir del 1 de
enero del 2012, estd obligada a presentar sus estados financieros preparados de acuerdo
con las Normas Intemacionales de Informacion (NIIF) para PYMES, emitidas por la Junta
de Normas Internacionales de Contabilidad (IASB por sus siglas en inglés).

Los Estados Financieros fueron preparados de acuerdo con Normas Intemacionales de
Informacion Financiera (NIIF) emitidas por la Junta de Normas Internacionales de
Contabilidad.
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La moneda funcional de la Compaiia es el Délar de los Estados Unidos de América (U.S.
délar), el cual es la moneda de circulacion en el Ecuador.

Los estados financieros han sido preparados sobre las bases del costo historico. El costo
historico esta basado generalmente en el valor razonable de la contraprestacion
entregada a cambio de bienes y servicios.

Politicas Contables

La empresa realiza su contabilidad en forma computarizada y presenta sus estados
Financieros adecuados a la normatividad que establece el reglamento sobre la
preparacion de informacion financiera auditada, aprobado y autorizado por la
Superintendencia de Compafiias.

La aplicacién de los Principios de Contabilidad Generalmente Aceptados y las Normas
Intemacionales de Informacion Financiera, revelan la razonabilidad de los estados
financieros, por cuanto la informacion financiera presentada a la Superintendencia de
Compafifas se refleja a través de los componentes de los estados financleros basicos
como son el Balance de Situacidn, el Estado de Resultados, el Estado de Cambios en el
Patrimonio Neto y el Estado de Flujos de Efectivo.

A continuacion, se describen las principales politicas contables adoptadas en la
preparacion de estos estados financieros:

Efectivo y bancos — Incluye aquellos activos financieros liquidos, depdsitos o
inversiones financieras liquidas, que se pueden transformar rapidamente en efectivo. Los
sobregiros bancarios de existir son presentados como pasivos corrientes en el estado de
situacion financiera.

Cuentas por cobrar comerciales.- Las cuentas por cobrar comerciales estan
registradas al valor indicado en la factura que se aproxima a su valor razonable. El
importe en libros de las cuentas por cobrar comerciales es reduddo hasta su importe
recuperable estimado.

La compafila basdndose en la Secdidn 23, la que indica que las cuentas por cobrar
representan un crédito principalmente originado por la venta de servicios prestados, a
estos créditos se les denomina en cuenta abierta ya que operan bajo una linea de crédito
basada en la solvencia del deudor y la confianza.

Otras Cuentas por cobrar.- La compafiia basdndose en la Seccidn 23, la que indica
que las cuentas por cobrar representan un crédito principalmente _originado por la venta
de servicios prestados, a estos créditos se les denomina en cuenta abierta ya que operan
bajo una linea de crédito basada en la solvencia del deudor y la confianza. La empresa
en este rubro cuenta con valor poco significativo recuperable en los siguientes meses,
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Otras cuentas por cobrar relacionadas.- La empresa acogiéndose a la seccion 24,
la cual indica que El objetivo de esta Norma es asegurar que los estados financieros de
una entidad contengan la informacion a revelar necesaria para poner de manifiesto la
posibilidad de que su situacidn financiera y resultados del periodo puedan haberse visto
afectados por la existencia de partes relacionadas, asi como por transacciones y saldos
pendientes, incluyendo compromisos, con dichas partes.

Es por ello que es deber informar que la empresa cuenta con un valor de $ 80.000,00
por concepto de cuentas por cobrar relacionada, la misma que en el siguiente periodo
se estima recuperarlo.

Inventarios.- La seccion 13, define a los inventarios como:

1. Poseidos para ser vendidos en el curso normal de la explotacidn.

& En proceso de produccion de cara a esa venta,

i En forma de materiales o suministros, para ser consumidos en el proceso de
produccién o en el suministro de servicios.

Propiedades y equipos:

Medicion en el momento del reconocimiento - Las partidas de propiedades y
equipos se contabiliza a su costo de adquisicion menos depreciacion y deterioro si fuera
el caso.

Retiro o venta de propiedades y equipos - La utilidad o pérdida que surja del retiro
o venta de propiedades y equipos es calculada como la diferencia entre el precio de
venta y el valor en libros del activo y reconocida en resultados.

Método de depreciacion, vidas atiles y valores residuales - El costo de las
propledades y equipos, se deprecia de acuerdo con el método de linea recta. La vida Gtil
estimada, valor residual y método de depreciacion son revisados al final de cada afo,
siendo el efecto de cualquier cambio en el estimado registrado sobre una base

prospectiva.

A continuacion, se presentan las principales partidas de propiedades y equipos, las vidas
(tiles y valores residuales usados en el cdlculo de la depreciacion:

Item Vida util (en afos) Valor residual
Muebles y enseres Y ﬁ, =i Sin valor residual
Maquinarias y equipos de laboratorio i, Sin valor residual
Equipos de computacién 3 Sin valor residual
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La empresa en base a esta seccion, no ha revaluado sus activos fijos, por considerar que
no tienen mucha antigliedad. Sin embargo, se realizé adquisiciones nuevas debido a la
necesidad operativa de la compafia.

Activos financieros - Todos los actives finandieros se reconocen y dan de baja a la
fecha de negodiacion cuando se realiza una compra o venta de un activo finandero y
son medidos inicialmente al valor razonable, mas los costos de la transaccion,

Todos los activos financieros reconocidos son posteriormente medidos en su totalidad al
costo amortizado o al valor razonable.

La Compaiiia clasifica sus activos financieros como cuentas por cobrar comerciales y
otras cuentas por cobrar. La clasificacion depende del propdsito con el que se adquirieron
los instrumentos financieros. La administracién determina la clasificadén de sus
instrumentos financieros en el momento del reconocimiento inical.

Estos activos financieros se presentan en activos no corrientes, excepto aquellos con
vencimientos originales inferiores a 12 meses a partir de la fecha del estado de situacion
financiera, que se clasifican como activos corrientes,

Préstamos y Cuentas por cobrar — Los préstamos y cuentas por cobrar, son
activos financleros no derivados con pagos fijos o determinables que no son
cotizados en un mercado activo. Los préstamos y partidas por cobrar incluyendo las
cuentas por cobrar comerciales y otras activos financieros, son medidos al valor
razonable,

Deterioro de valor de Activos Financieros - Los activos financieros distintos aquellos
designados al valor razonable con cambios en los resultados son probados por deterioro
de valor al final de cada periodo sobre el cual se informa. Un activo finandiero estara
deteriorado cuando exista evidencia objetiva del deterioro como consecuencia de uno o
més eventos que hayan ocurrido después del reconocimiento inicial del activo y los flujos
de efectivo futuros estimados del activo financiero se han visto afectados,

Baja de un activo financiero - La Compafila dard de baja un activo financiero
Gnicamente cuando expiren los derechos contractuales sobre los flujos de efectivo del
activo financiero, o cuando transfiere de manera sustancial los riesgos y ventajas
inherentes a la propiedad del activo financiero a otra Compafia. Si la Compaiia no
transfiere ni retiene sustancialmente todos los riesgos y ventajas inherentes a la
propiedad y continta reteniendo el control del activo transferido, la Compafiia reconoce
su participacidn en el activo y la obligacion asociada por los montos que tendria que
pagar.

-96-




Pasivos financieros - Los pasivos financieros son dasificados como tales de
conformidad con la sustandia del acuerdo contractual,

Los pasivos financieros se dasifican como pasivo corriente a menos que fa Compafila
tenga derecho incondicional de diferir el pago de la obligacién por lo menos 12 meses
después de la fecha del estado de situacion financiera.

Otros pasivos financieros - Los otros pasivos financieros (incluyendo los préstamos y
las cuentas por pagar comerciales y otras cuentas por pagar) se miden posteriormente
al costo amortizado usando el método de la tasa de interés efectiva.

Baja en cuentas de un pasivo financiero - La Compafia dard de baja un pasivo
financiero si, y solo si, expiran, cancelan o cumplen las obligaciones de la Compafifa. La
diferencia entre el importe en libros del pasivo finandero dado de baja y la
contraprestacion pagada y por pagar se reconoce en el resultado del periodo,

Préstamos - Representan pasivos financieros que se reconocen inicialmente a su
valor razonable, neto de los costos de la transaccion incurridos. Estos préstamos se
registran subsecuentemente a su costo amortizado; cualquier diferencia entre los fondos
recibidos (neto de los costos de transaccion) y el valor de redencidon se reconoce en el
estado de resultados durante el periodo del préstamo usando el método de interés
efectivo.

Los préstamos se clasifican como pasivo corriente a menos que la Compafifa tenga
derecho incondicional de diferir el pago de la obligacion por lo menos 12 meses después
de la fecha del estado de situacion financiera.

Cuentas por Pagar comerciales y otras cuentas por pagar ~ Son pasivos
financieros no derivados con pagos fijos o determinables, que no cotizan en un mercado
activo Después del reconocimiento inicial, son registrados a su valor nominal ya que su
plazo medio de pago es reducido y no existe diferencia materfal con su valor razonable.

Las cuentas por pagar comerdiales incluyen aquellas obligaciones de pago con
proveedores locales de bienes y servicios adquiridas en el curso normal de negocio.

Impuestos — E| gasto por impuesto a la renta representa la suma del impuesto a la
renta por pagar corriente:
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Impuesto corriente — El impuesto por pagar corriente se basa en la utllidad
gravable (tributaria) registrada durante el afo. La utilidad gravable difiere de la utilidad
contable, debido a las partidas de ingresos o gastos imponibles o dedudibles y partidas
que no seran gravables o deducibles. El pasivo de la Compafila por concepto del
impuesto corriente se calcula utilizando las tasas fiscales aprobadas al final de cada

periodo,

Impuestos corrientes y diferidos - Se reconocen como ingreso o gasto, y son
incluidos en el resultado, excepto en la medida en que hayan surgido de una transaccion
0 suceso que se reconoce fuera del resultado, ya sea en otro resultado integral o
directamente en el patrimonio, en cuyo caso el impuesto también se reconoce fuera
del resuitado.

Provisiones — Se reconocen cuando la Compafiia tiene una obligacién presente (ya sea
legal o implicita) como resultado de un suceso pasado, es probable que la Compaiia
tenga que desprenderse de recursos que comporten beneficios econdmicos para
cancelar la obligacién, y puede hacerse una estimacion fiable del importe de la

obligacion.

El importe reconocido como provision debe ser la mejor estimacién del desembolso
necesario para cancelar la obligacion presente, al final de cada periodo, teniendo en
cuenta los riesgos y las incertidumbres correspondientes. Cuando se mide una provision
usando el flujo de efectivo estimado para cancelar la obligacion presente, su importe en
libros representa el valor actual de dicho flujo de efectivo (cuando el efecto del valor del
dinero en el tiempo es material).Cuando se espera la recuperacion de algunos o todos
los beneficios econdmicos requeridos para cancelar una provisién, se reconoce una
cuenta por cobrar como un activo si es virtualmente seguro que se recibira el desembolso
y &l monto de la cuenta por cobrar puede ser medido con fiabilidad.

Beneficios a empleados:

Beneficios definidos: Jubilacion patronal y bonificacion por desahucio — El costo de
los beneficios definidos (jubilacion patronal y bonificacion por desahucio) es determinado
utilizando el Método de la Unidad de Crédito Proyectada, con valoraciones actuariales
realizadas al final de cada periodo.

Los costos por servicio presente y pasado se reconocen en el resultado del afio en el que
se generan, asi como el interés financiero generado por la obligacion de beneficio
definido.

El valor presente de las provisiones para obligadiones por beneficios definidos depende
de varios factores que son determinados en funcién de un calculo actuarial basados en

varios supuestos. Estos supuestos utilizados para determinar el valor presente de estas
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obligaciones incluyen una tasa de descuento, Cualquier cambio en los supuestos impacta
en el valor en libros de las provisiones de estos beneficios.

El actuario contratado por la Compafiia para realizar el calculo actuarial, utiliza la tasa
de descuento, la tasa de mortalidad y de rotacion al final de cada afio, La tasa de
descuento es la tasa de interés que debe ser utilizada para determinar el valor presente
de los flujos futuros de caja estimados que se espera van a ser requeridos para cumplir
con la obligacidn de estos beneficios la cual se determina utilizando como referencia los
rendimientos de mercado al cierre del afo, correspondiente a bonos empresariales de
alta calidad o del gobiemo de los Estados Unidos de América, considerando la moneda
en la que se pagaran los beneficios.

Participacién a trabajadores — La Compafiia reconoce un pasivo y un gasto por la
participacién de los trabajadores en las utilidades de la Compafifa, Este beneficio se
calcula a la tasa del 15% de las utilidades liquidas de acuerdo con dispasiciones legales.

Vacaciones del Personal.-Las vacaciones anuales de personal se reconocen sobre |a
base del devengado. La provision por la obligacion se efecta a la fecha del Balance
Situacion.

Resultados del Ejercicio.- Por aplicacion de las NIIF en el periodo 2.021, la empresa
obtuvo como resultado una utilidad, de la cual la Junta de Accionista aprobé la
distribucién de utilidades a empleados y accionistas del ejercicio fiscal 2021, por otro
lado se procedié a registrar la liquidacion del impuesto a la renta y en este caso el valor
del Impuesto a la renta generado del periodo mencdionado, tal como lo establece la ley.

Reconocimiento de ingresos — Los ingresos por actividades ordinarias Incluyen
el valor razonable de la contraprestacion cobrada o por cobrar generada por prestacion
de serviclos de legislacion ocurrida dentro del periodo. Los ingresos por actividades
ardinarias se presentan netos de devoluciones, rebajas y descuentos, siempre y cuando
cumplan todas y cada una de las siguientes condiciones:

£l importe de los ingresos de actividades ordinarias pueda medirse con fiabilidad;

Sea probable que la Compafiia reciba los beneficios econdmicos asociados con la
transaccién en un corto plazo;

Bl grado de realizacion de la transaccon, al final del periodo sobre el que se informa,
puede ser medido con flabilidad;

Los costos incurridos en la transaccidn y los costos hasta completarla puedan ser
medidos con fiabilidad.

No se considera que sea posible valorar el importe de los ingresos con fiabllidad hasta
que no se han resuelto todas las contingencias relacionadas con la venta,

-99-




Los Ingresos son reconoddos cuando los servicios propios de la actividad de la compaiiia
son realizados y facturados a los clientes, y es probable que los benefidios econémicos
relacionados con la transaccion, fluya en la empresa.

Costos y Gastos — Se registran al costo histdrico, Los costos y gastos se reconocen a
medida que son Iincurridos, independientemente de la fecha en que se haya realizado el
pago, y se registran en el periodo mas cercano en el que se conacen.

Los gastos de administracion corresponden a las remuneraciones del personal, pago de
servicios basicos, publicidad; asi como, de otros gastos generales asociados a la actividad
administrativa de la Compaiila.

Los gastos de ventas corresponden al personal operativo, publiddad y promaociones,
gastos de transporte, fletes y otros gastos en los que se incurre para finalizar el servido
brindado.

Compensacion de saldos y transacciones - Como norma general en los estados
financieros no se compensan los activos y pasivos, tampoco los ingresos y gastos, salvo
aquellos casos en los que la compensacion sea requerida o permitida por alguna norma
y esta presentacién sea el reflejo de la esencia de la transaccion.

Los ingresos y gastes con origen en transacciones que, contractualmente o por una
norma legal, contemplan la posibilidad de compensacion y la Compaila tiene la intencidn
de liquidar por su importe neto o de realizar el activo y proceder al pago del pasivo de
forma simultdnea, se presentan netos en resultados.

Uso de estimaciones en la preparacion de los estados financieros.

La preparacidn de los estados financieros de conformidad con estas bases de
presentacion requiere el uso de ciertos estimados contables. Asi mismo, requiere que la
gerencia, junto con la junta general de accionistas utilice su juicio en el proceso de
aplicacion de las politicas contables de la Compaiiia y que realice estimaciones que
afectan las cifras de activos y pasivos, la divulgacion de los actives y pasivos
wnumyksnmwsdemrmsygastosmglswadosdumntedaﬁompMWA/

Atentamente,

avicencio Jaramillo
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Anexo D. Agencia de viajes JP Tour

AD 1. Infraestructura de la agencia de viajes
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