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Introducción

Muchas personas se interesan por realizar actividades turísticas a nivel global, 
ya sea para conocer la cultura del lugar, los paisajes, o simplemente porque es 
una forma de compartir con la familia, con amigos y explorar otros lugares en 
un periodo corto o largo. A su vez, es una práctica que genera ingresos impor-
tantes en muchos países.

Dada su relevancia para el progreso de un país, esta actividad económica ha 
generado que la competencia en el mercado internacional se incremente. 

Por ello, es esencial que el servicio ofrecido por las agencias de viajes y 
turismo sea de calidad, de este modo se aprecia en qué condiciones de expe-
riencia, conocimiento, capacitación, dominio de idiomas, incentivos e ingresos 
se encuentra el recurso humano de dichas agencias, puesto que esto conlleva a 
lograr la satisfacción del cliente, y por ende, a su rentabilidad, determinando el 
posicionamiento de las agencias de viajes y turismo. 

Hoy en día se señala que la meta principal de una organización es la rentabi-
lidad, pero en este estudio se propone como meta que el cliente se sienta satisfe-
cho con el servicio que brindan las agencias. 

En tal sentido, este libro se organiza en cuatro capítulos. En el capítulo 
primero se detalla algunas definiciones vinculadas a la calidad de servicio y la 
rentabilidad. 

En el capítulo segundo se consideran algunas investigaciones realizadas con 
anterioridad y relacionadas con la temática descrita. Se toman en cuenta estu-
dios desde el año 2000 hasta la actualidad.

En el capítulo tercero se cuestiona esta temática en un estudio de caso parti-
cular, con el fin de obtener pautas necesarias para mejorar el servicio brindado 
en las agencias de turismo, a partir de un análisis estadístico. 

Por último, se brindan alcances sobre la gestión de la calidad de servicio en 
las agencias de turismo y cómo mejorar su rentabilidad. 

[11]  





C A P Í T U L O  P R I M E R O

Consideraciones conceptuales: calidad de 
servicio y rentabilidad

Este capítulo presenta diversas definiciones para entender la estructu-
ra organizacional, cómo mejorar su valor y el modo en que esto afecta 
la rentabilidad de una organización.

I . ¿QUÉ ES UNA EMPRESA?

De acuerdo con Sánchez1, la empresa se centra en obtener riquezas 
a partir de la elaboración y venta de un producto o servicio, lo cual se 
genera en función de las necesidades de la sociedad.

Por su parte, Robbins y Coulter2 señalan que es un estableci-
miento donde se ejecutan actividades con el fin de producir un bien o 
servicio, a partir del capital invertido por accionistas.

1	 Vicente Sánchez Jiménez. “La redefinición del papel de la empresa en 
la sociedad”, Barataria. Revista Castellano-Manchega de Ciencias Socia-
les, n.° 20, 2015, pp. 129 a 145, disponible en [https://www.redalyc.org/
pdf/3221/322142550008.pdf].

2	 Stephen P. Robbins y Mary Coulter. Administración, 8.a ed., México, 
D. F., Pearson, 2005.

[13]  
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Respecto a la definición anterior, cabe destacar que cada empresa 
está regulada por entidades jurídicas y leyes del derecho mercantil. 
Además, existen otras maneras de organización empresarial (uniper-
sonal y cooperativa), pero se emplea la referida a la sociedad.

II . CALIDAD DE SERVICIO

Es el principal factor que emplea una empresa para obtener ventaja 
competitiva en el mercado internacional, pues diversas organizacio-
nes brindan los mismos servicios y la constante de ofrecer servicios 
de calidad refleja el compromiso de quienes integran una empresa 
orientada al cliente3.

Entonces una organización refleja calidad cuando se preocupan 
por optimizar sus servicios y productos, si el personal cuenta con las 
herramientas suficientes para brindar una atención exclusiva al cliente 
con el fin de que este logre satisfacer sus necesidades.

Por tanto, este proceso requiere una transformación de la forma de 
pensar y actuar, ejercer valores permanentes como la puntualidad, ve-
racidad, honradez, responsabilidad y establecer un compromiso para 
con los usuarios y la sociedad. 

De igual modo, se precisa de un personal capacitado, que brinde 
atención de calidad. En consecuencia, Simancas4 asevera que los em-
pleados calificados deben enfrentar este tipo de situaciones y comple-
tar sus tareas a cabalidad, de manera que el cliente se sienta satisfecho 
con el servicio prestado.

3	 Edgar Alejandro Buendía Rice. “El papel de la ventaja competi-
tiva en el desarrollo económico de los países”, Análisis Económico, vol. 
28, n.° 69, 2013, pp. 55 a 78, disponible en [https://www.redalyc.org/
pdf/413/41331033004.pdf].

4	 Ricardo Simancas Trujillo. “Cliente interno y calidad de servicio en las 
organizaciones productivas”, Dictamen Libre, n.° 10-11, 2012, pp. 81 a 89, 
disponible en [https://revistas.unilibre.edu.co/index.php/dictamenlibre/
article/view/3107].

https://www.redalyc.org/pdf/413/41331033004.pdf
https://www.redalyc.org/pdf/413/41331033004.pdf
https://revistas.unilibre.edu.co/index.php/dictamenlibre/article/view/3107
https://revistas.unilibre.edu.co/index.php/dictamenlibre/article/view/3107
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III . NIVELES DE CALIDAD DE SERVICIO 

En este apartado se detallan varios niveles, incluso aquellos que son 
desconocidos por las empresas.

	– Hacia la quiebra. En este nivel las compañías son por completo aje-
nas a sus clientes y no cumplen con las expectativas, lo cual genera 
que el cliente se sienta decepcionado por ello o se convierta en un 
detractor de la empresa. Es un nivel muy peligroso para cualquier 
compañía, pues puede llegar a la quiebra, sin saberlo.

	– Búsqueda de la mediocridad. Comprende aquellas empresas estables, 
sin embargo, solo ofrece servicios con lo necesario, sin priorizar. 
Aunque ciertamente cuentan con clientes, pero dado que es un ser-
vicio muy indispensable lo que ofrecen, este tipo de empresas ubica-
das en este nivel corren un alto riesgo de la pérdida de clientes, pues 
por lo general estos prefieren recurrir a otra empresa similar que les 
ofrezca algo más allá de lo básico, casi siempre por el mismo precio, 
y que cumpla al menos con sus expectativas.

	– En el mínimo indispensable. Se refiere a las empresas que ofrecen sus 
servicios solo porque otras organizaciones no lo brindan, no se es-
fuerzan por mejorar su oferta. Aun así, estas empresas tienen clientes 
que utilizan sus servicios, dado que son aceptables.

	– Haciendo un gran esfuerzo. En este nivel encontramos a aquellas 
compañías que hacen del servicio de calidad su gran ventaja com-
petitiva. Por lo general, los clientes están satisfechos con el servicio, 
pero se percibe un esfuerzo limitado ya que no superan las expecta-
tivas de los clientes, por lo que se ponen en desventaja ante aquellas 
empresas que sí lo hacen.

	– Ofrecer servicios de excelencia. Son empresas que lideran el mercado 
pues cuenta con un gran impacto hacia sus clientes. Consideran que 
el objetivo es lograr una cultura de servicio que permanezca vigente 
a lo largo del tiempo, que supere las expectativas de los comprado-

[15]  
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res5. Por lo general, este tipo de servicio sorprende y supera lo que el 
cliente espera, al lograr la fidelidad del cliente con la marca o el ser-
vicio y lo convierte en un fiel seguidor o fan de esta marca o servicio.

IV. INC ONVENIENTES EN LOS SERVICIOS PRESTAD OS

Diversas empresas actuales observan inconvenientes al ofrecer sus 
productos, tales como la falta de capacitación constante a su personal, 
la inexistencia de evaluaciones estadísticas de calidad estándares, no 
adaptan su infraestructura a los cambios tecnológicos recientes y su 
cultura de calidad es deficiente y carece de importancia para ellos.

Es por ello, que es necesario para las organizaciones que se realice 
una revisión exhaustiva del mercado actual y las competencias de su 
sector.

V. C ALIDAD DE ATENCIÓN AL CLIENTE 

Si bien es cierto, muchas personas buscan satisfacer sus necesidades 
básicas o particulares con algún producto o servicio que una empresa 
pueda ofrecer, ya sea un mercado, un restaurante, un aeropuerto, una 
empresa donde se perciba una atención óptima.

Según Picazo y Martinez6, la calidad consiste en crear, ejecutar 
y ofrecer productos y servicios que logren satisfacer por completo al 
cliente, efectuar una comunicación efectiva con ellos para responder a 
sus solicitudes con rapidez.

Para Kaňovská7, se debe atender de manera óptima a los clien-
tes, plantear estrategias que ayuden al personal a generar un ambiente 
propicio para el mismo; de esto depende si el cliente regresa a la em-
presa para adquirir el bien o servicio antes brindado.

5	 Enrique Muller de La Lama. Cultura de calidad de servicio, México, D. 
F., Trillas, 2004.

6	 Luis Rubén Picazo Manríquez y Fabián Martínez Villegas. Ingenie-
ría de servicios: para crear clientes satisfechos y lograr ventajas competitivas 
sustanciales y sostenibles, 6.ª ed., México, D. F., Mc-Graw Hill, 1992.

7	 Lucie Kaňovská. “Costumer services: A part of marketing orientation”, 
Economics and Management, n.° 15, 2010, pp. 562 a 565.
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VI. S ERVICIOS DE ATENCIÓN AL CLIENTE 

Es importante recalcar que la atención que se brinda a un cliente goce 
de prestigio para una empresa, pues esto la cataloga entre las primeras 
empresas y se incrementa su ventaja competitiva.

Solórzano y Aceves8 indican que las empresas deben estar pen-
dientes de las recomendaciones que mencionen los clientes respecto 
al servicio que reciben, de este modo las empresas serán capaces de 
mejorar la calidad de su servicio.

VII. INDICAD ORES DE L A CALIDAD DE SERVICIO

Estos indicadores están basados en las técnicas de organización y de-
ben mostrar la percepción que tienen la organización, desde el punto 
de vista de la clientela.

La empresa requiere generar satisfacción y lealtad en su clientela, por 
tanto, debe prepararse antes de que el servicio sea realmente ofrecido.

Para Legalut9, la calidad es medible en función del bien o servicio 
diseñado de manera adecuada, la manera de dirigirse a un cliente, el 
comportamiento del personal, ya que representa a la empresa.

VIII. FUNCIONES DE CALIDAD DE SERVICIO 

Para Grande, citado por Corella10, la calidad de servicio está cons-
tituida por los siguientes componentes:

8	 Grisell Solórzano Barrera y Jesús Nereida Aceves López. “Impor-
tancia de la calidad del servicio al cliente para el funcionamiento de las em-
presas”, El Buzón de Pacioli, año xiii, n.° 82, 2013, disponible en [https://
www.itson.mx/publicaciones/pacioli/documents/no82/pacioli-82.pdf].

9	 Gilles Legault. Alcanzar la calidad total en una empresa de servicios, 
México, D. F., Trillas, 2008.

10	 Idelfonso Grande Esteban, cit. en José María Corella. Introducción 
a la gestión de marketing en los servicios de salud, Pamplona, España, 
Gobierno de Navarra, 1998, disponible en [https://www.navarra.es/
NR/rdonlyres/B31A650F-3952-4E42-A4C2-1439ED42F72D/147806/
marketing1.pdf].

https://www.itson.mx/publicaciones/pacioli/documents/no82/pacioli-82.pdf
https://www.itson.mx/publicaciones/pacioli/documents/no82/pacioli-82.pdf
https://www.navarra.es/NR/rdonlyres/B31A650F-3952-4E42-A4C2-1439ED42F72D/147806/marketing1.pdf
https://www.navarra.es/NR/rdonlyres/B31A650F-3952-4E42-A4C2-1439ED42F72D/147806/marketing1.pdf
https://www.navarra.es/NR/rdonlyres/B31A650F-3952-4E42-A4C2-1439ED42F72D/147806/marketing1.pdf
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	– Confiabilidad. La organización debe brindar un servicio fiable en 
todo momento, ya sea la primera experiencia del cliente o que se 
trate de un cliente asiduo.

	– Accesibilidad. La organización siempre tiene en cuenta la facilidad 
con que los clientes puedan contactar a las empresas para despejar 
sus dudas o consultas sobre el servicio brindado.

	– Respuesta. Si los clientes son atendidos con rapidez para solucionar 
algún inconveniente o para consultas, entonces el servicio cumple 
con las expectativas de ellos.

	– Seguridad. Para que el cliente permanezca en la empresa, esta debe 
ofrecer un servicio completo, a tiempo y sin errores. La eficacia del 
servicio debe ser indiscutible.

	– Empatía. Se refiere a considerar la situación del cliente para resol-
ver los inconvenientes o las dudas de manera adecuada, por tanto, 
el personal de mantener una comunicación eficaz en todo momento 
con el cliente.

	– Tangibles. La infraestructura que la empresa muestra al cliente debe 
ser apropiada, con equipo moderno y, además, contar con personal 
totalmente capacitado.

IX. S ATISFACCIÓN DEL CLIENTE

Es un indicador de que la empresa converge con las expectativas del 
cliente en cuanto al servicio o producto ofrecido. Es decir, si se alcan-
za un alto grado de satisfacción, la posibilidad de que el cliente retorne 
por el servicio se incrementa.

X. GES TIÓN DEL RECURSO HUMANO 

Lo imprescindible en una organización es el individuo, por ende, es 
esencial proteger a los empleados sobre su forma eficiente de trabajar 
en el cumplimiento de sus funciones particulares y grupales.
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Por lo cual se origina el factor talento humano, para desarrollar las 
habilidades y competencias que requiera cada persona en función de 
las expectativas de la organización, a fin de que contribuya al creci-
miento de la ventaja competitiva en el mercado global.

El área de gestión de talento humano está conformada por diver-
sas subáreas que se encargan de ejecutar y evaluar el proceso de las 
entrevistas, la distribución de los salarios, los valores que la empresa 
desea transmitir a su personal y a los clientes, entre otros asuntos, lo 
cual mantendrá una próspera relación laboral entre los empleadores 
y los trabajadores de la empresa, de modo que se consolide la cultura 
interna de la empresa11.

XI. RENTABILIDAD 

La rentabilidad proporciona información sobre las ganancias obteni-
das, para así realizar una mayor inversión en la organización12.

De igual manera, Simancas13, expone que es considerado como un 
componente con que se mide los beneficios finales. Estos datos tam-
bién posibilitan la optimización de la productividad en la organización.

XII. RENTABILIDAD Y GESTIÓN FINANCIERA 

Dado que es difícil valorar a una organización en función de su éxito, 
cada aporte a la sociedad se entiende como una manera de reflejar la 
efectividad o el fracaso financiero de su gestión14.

La posición que se tiene frente a estas dos variables depende mu-
cho de la situación actual de la empresa. Una empresa con sólido po-

11	 Fernando Martín Amez. Diccionario de contabilidad y finanzas, Madrid, 
Cultural, 2002.

12	 Buendía Rice. “El papel de la ventaja competitiva en el desarrollo econó-
mico de los países”, cit.

13	 Simancas Trujillo. “Cliente interno y calidad de servicio en las organiza-
ciones productivas”, cit.

14	 Ruben Cosme Alcarraz. “Aplicación de la mejora continua para 
incrementar la productividad del soporte técnico en una empresa 
transnacional electrónica, Lima, 2021” (tesis de pregrado), Lima, 
Universidad César Vallejo, 2021, disponible en [https://repositorio.ucv.edu.
pe/handle/20.500.12692/74776].

https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/74776
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/74776
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sicionamiento financiero y de mercado, se sentirá tentada a desechar 
proyectos con alto riesgo aunque presenten un alto porcentaje de uti-
lidad; en tanto que una empresa cuya situación financiera de mercado 
pasa por un momento difícil, puede verse abocado a incursionar en 
proyectos de elevado riesgo con tal de mejorar su rentabilidad. 

Es bastante difícil determinar si una gerencia está trabajando o no 
para maximizar la riqueza de los dueños, porque no existe forma algu-
na de medir el efecto futuro que pueda tener algunas decisiones que se 
toman en el presente, como evaluar, por ejemplo, la incidencia futura 
de los programas que beneficien a los empleados, o de un incremento 
de los sueldos de los directivos. 

Precisar aquí si se tiene como meta maximizar la riqueza de los 
accionistas (valor de la empresa) sería algo muy complicado15.

A. Rentabilidad económica

Se refiere al valor porcentual que se genera al realizar alguna actividad 
económica y el monto destinado a su producción.

Este tipo de rentabilidad se relaciona con el aspecto social al eva-
luar el impacto que se produce en otros ámbitos (educación, salud, 
etc.) en los que la empresa se desarrolla16.

B. Rentabilidad contable 

Indica el valor porcentual de la cantidad invertida en una empresa 
para generar una mejor rentabilidad.

El principal tipo de rentabilidad contable es aquella que se adquie-
re por la explotación del negocio.

C. Rentabilidad en ventas 

Coeficiente que determina la relación entre el beneficio obtenido y las 
ventas realizadas.

15	 Carlos A. Eyzaguirre Moyano. Los estados financieros su lectura, análi-
sis e interpretación: teoría – práctica, México, D. F., McGraw-Hill, 2010.

16	 Simon Andrade. Diccionario de economía y finanzas, Lima, Lucero, 2009.
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D. Ratios de rentabilidad 

Permiten evaluar el resultado de la gestión de los factores financieros 
y económicos de una organización.

– Rendimiento sobre el patrimonio - roe 

Constituye las ganancias o dispendios que derivan de la inversión rea-
lizada por el propietario de la empresa. A continuación, se muestra 
cómo calcular este rendimiento:

Rendimiento sobre el patrimonio = utilidad neta x 100
					     Patrimonio

– Rentabilidad sobre la inversión - roa 

Indica el beneficio porcentual obtenido por cada unidad monetaria 
que se haya invertido en algún proyecto para mejorar la organización, 
así también evalúa el posible éxito de dicho proyecto. Se emplea la 
siguiente fórmula:

Rentabilidad sobre los activos = utilidad neta + intereses (1-t) = %
				    Activo total

– Rentabilidad de margen comercial

Mide el porcentaje de utilidad obtenido por cada unidad monetaria 
de venta realizada.

MC = ventas – costo de ventas = %
ventas

– Rentabilidad de margen neto 

Indica el porcentaje de utilidad neta que resulta al deducir gastos e 
impuestos. A mayor margen neto, el beneficio para la empresa incre-
menta.

MN = utilidad neta = %
   ventas netas
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XIII. VENTAS NETAS 

Es el valor obtenido de las ventas brutas al deducir las devoluciones, 
rebajas, entre otros factores17.

XIV. INDICAD ORES FINANCIEROS

A. Ratios

Indican información sobre las modificaciones efectuadas en la em-
presa, en un periodo determinado. Esto es utilizado para tomar de-
cisiones parte de los propietarios o por aquellos que se interesan en 
invertir cierta cantidad monetaria en la empresa.

Cuentan con los siguientes índices:

	– De liquidez. Analizan si la organización cumple con sus obligaciones 
en un periodo corto.

	– De gestión o actividad. Permite evaluar el uso de los activos, además 
se emplea para contrastar la cantidad de ventas con el activo total.

	– De solvencia. Permite comprobar si la empresa presenta deudas o si 
estas ya han sido canceladas.

	– De rentabilidad. Permite notar si la empresa cuenta con la solven-
cia económica para cubrir los costes totales (salarios, deudas, entre 
otros).

B. Análisis de ratios de rentabilidad 

Dado que la organización requiere generar utilidades para continuar con 
sus proyectos y brindar los servicios o productos a sus clientes, se debe eva-
luar los índices económicos obtenidos de sus actividades empresariales.

17	 Eyzaguirre Moyano. Los estados financieros su lectura, análisis e interpre-
tación: teoría – práctica, cit.
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C. Análisis de la gestión financiera

	– Gestión financiera. El término de gestión financiera indica resultados 
de las decisiones gerenciales de inversión y financiamiento, es decir 
la operatividad propiamente dicha.

	– Decisiones gerenciales. El proceso de identificación y selección de 
las acciones para el tratamiento de un problema o para aprovechar 
una oportunidad; es una parte importante del trabajo de un admi-
nistrador. Un problema surge cuando el estado real de los asuntos 
difiere del estado deseado para ellos, puede también ser visto como 
una oportunidad para superar los objetivos establecidos. El modelo 
racional de la toma de decisiones más efectivas, es aquella que resulta 
cuando los administradores siguen un proceso de cuatro pasos: la 
investigación de la situación, selección de la mejor alternativa, im-
plantación y seguimiento.

	– Inversión corriente. También se conoce como capital corriente, pero 
fundamentalmente como capital de trabajo. Comprende a las inver-
siones que se han de renovar varias veces en el corto plazo. El capital 
de trabajo está constituido por tres formas o modalidades de inver-
sión especifica: disponible, exigible y realizable. La inversión de largo 
plazo que principalmente se constituye no para venderlo sino más 
bien para utilizarlo, está al servicio de la empresa. Se conoce como 
activo fijo, y es típicamente el inmovilizado por naturaleza: se deno-
mina inversión inmovilizada permanente o fija; a nivel del balance 
general está dado por el rubro de inmuebles maquinarias y equipo.

	– Financiamiento. Aportación de los recursos necesarios para la crea-
ción o ampliación de empresas. El financiamiento a corto plazo es 
aquel cuyas obligaciones contraídas vencen en un plazo máximo de 
un año, considerándose en el balance general de las empresas dentro 
del pasivo corriente o a corto plazo. El financiamiento a mediano 
plazo es aquel cuyo vencimiento es no menor de un año y no mayor 
de cinco. Este tipo de financiamiento es empleado por el gerente fi-
nanciero, cuyas inversiones se enfocan en maquinarias y equipos o 
activos fijos18.

18	 Ídem.
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Modelo lineal de probabilidad –mlp–

Se emplea este modelo:

Yi = β1 + β2Xi + ui…………… (1)

Donde:

X	 =	 el ingreso familiar
Y	 =	 valor de 1 si la familia tiene casa propia y valor de
		  0 si la familia carece de casa propia.

Este modelo es de regresión lineal común, sin embargo, dada su na-
turaleza dicotómica, se le conoce como modelo lineal de probabilidad 
–mlp–. La expectativa condicional de Yi dado Xi, E (Yi | Xi) se inter-
preta como la probabilidad condicional de que el suceso tenga lugar 
dado Xi; es decir, Pr (Yi = 1| Xi). Se presenta el siguiente caso:

E (Yi | Xi) da la probabilidad de que una familia tenga casa propia y 
perciba ingresos por una cierta cantidad Xi.

Para que el modelo (1) se considere mlp, E(ui) = 0, como de costum-
bre (para obtener estimadores insesgados). A partir de esto, se obtiene 
que:

E (Yi | Xi) = β1 + β2Xi …………… (2)

Yi representa la distribución de probabilidades de Bernoulli19.

Yi Probabilidad
0 1 − Pi

1 Pi
Total 1

En consecuencia, por la definición de esperanza matemática, se ob-
tiene que:

19	 Damodar N. Gujarati y Dawn C. Porter. Econometría, 5.a ed., México, 
D. F., McGraw-Hill, 2009.
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E (Yi) = 0 (1 − Pi) + 1 (Pi) = Pi…………………………. (3)

Al comparar (2) con (3), resulta:

E (Yi | Xi) = β1 + β2Xi = Pi……………………………… (4)

Es decir, la esperanza condicional del modelo (1) se interpreta como 
la probabilidad condicional de Yi. En general, la esperanza de una va-
riable aleatoria de Bernoulli está dada por la probabilidad de que esa 
variable sea igual que 1. Por cierto, observe que, si existen n intentos 
independientes, cada uno con una probabilidad p de éxito y una pro-
babilidad (1 − p) de fracaso, y X de tales intentos representa el número 
de éxitos, se dice que X sigue una distribución binomial.

La media de la distribución binomial es np, y su varianza, np (1 − 
p). El término éxito se define dentro del contexto del problema.

Como la probabilidad Pi se establece entre los valores de 0 y 1, se 
cumple la siguiente condición:

0 ≤ E (Yi | Xi) ≤ 1………………………….. (5)

A partir del análisis efectuado con anterioridad, el MCO puede aco-
plarse a modelos de regresión con variable dependiente binaria. Sin 
embargo, este no es el caso, pues el MLP propone otras dificultades.

El modelo logit

En la explicación de la propiedad de vivienda en relación con el ingre-
so (ejemplo citado en el apartado anterior), el mlp fue el siguiente20:

Pi = β1 + β2Xi……………………………………………….. (6)

Donde:

X es el ingreso 
Pi = E (Yi = 1 | Xi), significa que la familia es propietaria de una casa. 

20	 Ídem.
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Se toma en cuenta esta representación sobre la propiedad de vivienda:

Pi =        1
		

			        1 + e − (β1 + β2Xi ) ……….. (7)

Para interpretar (7), se formula (8):

Pi =        1               =          eZ…..……….. (8)
         

1 + e−Zi                       1 + eZ

Donde:
Zi = β1 + β2Xi.
(8) se refiere a una función de distribución logística (acumulativa).

Si Zi está en un rango de −∞ a +∞, Pi tendrá un valor de 0 a 1, y que Pi 
no está relacionado de manera lineal con Zi (es decir, con Xi), lo que 
satisface los dos requisitos considerados antes. Sin embargo, esto ge-
nera un problema de estimación, porque Pi es lineal tanto en X como 
en las β, como se ve a partir de (7). Esto significa que es imposible 
estimar los parámetros con el procedimiento habitual de mco. Pero 
este problema es más aparente que real porque (7) puede linealizarse, 
lo cual se demuestra de la siguiente manera:

Si Pi, la probabilidad de tener casa propia está dada por (8), enton-
ces (1 − Pi), la probabilidad de no tener casa propia es de:

1 − Pi      =       1 …………………………… (9)

1 + eZi

Por consiguiente, se obtiene que:

Pi = 1 + eZi      =       eZi…………………. (10)
 

1 – Pi                1 + e−Zi



[27]  Consideraciones conceptuales: calidad de servicio y rentabilidad

Ahora, Pi / (1 − Pi) representa las probabilidades de que una fami-
lia posea una casa propia frente a la razón de que ocurra lo contrario. 
Por tanto, cuando Pi = 0,8, significa que las posibilidades son 4 a 1 en 
favor de que la familia sí tenga una casa propia.

Si se emplea el logaritmo natural de (10), resulta que: 

Li = ln      Pi       = Zi = β1 + β2Xi……………………… (11)
	
	        1 − Pi

En otras palabras, L, logaritmo de la razón de las probabilidades, es 
lineal en X (regresora) y en los parámetros. Por tanto, L se denomina 
logit, originando el nombre de modelo logit para fórmulas como (11). 
A continuación, se mencionan algunas características:

1.	 Si L es positivo, entonces al aumentar el valor de la(s) regresora(s), 
se incrementa las posibilidades de que la regresada sea igual que 1 
(indica que sucederá algo de interés); mientras que las posibilida-
des de que la regresada sea 1 cuando L es negativo, disminuyen al 
incrementar el valor de X. Es decir, el logit se convierte en negativo 
y aumenta en gran medida si la razón de las probabilidades decrece 
de 1 a 0; sin embargo, se incrementa y es positivo conforme la razón 
de las probabilidades aumenta de 1 a infinito.

2.	 Al contar con X ingresos, si se debe estimar la probabilidad misma 
de tener una casa propia, y no en favor de esto, se calcula mediante 
la fórmula (8), para ello se requiere de las estimaciones de β1 y β2. 
No obstante, esto plantea una cuestión relevante: ¿cómo se estima 
β1 y β2?

3.	 Si el mlp supone que Pi está relacionado con Xi de manera lineal, el 
modelo logit supone que el logaritmo de la razón de probabilidades 
está vinculado de forma lineal con Xi.





C A P Í T U L O  S E G U N D O

Estudios previos respecto a la calidad de 
servicio y su incidencia en la rentabilidad

Este capítulo cuenta con algunas investigaciones realizadas respecto a 
la calidad de asistencia que brinda las agencia a sus clientes y de qué 
modo esto afecta a la rentabilidad del negocio.

En su investigación, Boullón et al.21 aseveran que las actividades 
turísticas brindan un mayor aporte al desarrollo del Perú, incrementa 
el empleo y aumenta la inversión en recursos para este rubor, en espe-
cial de los servicios hoteleros. 

Incluso, se están implementando nuevas infraestructuras para que 
el turismo sea accesible para todo público, tal es el caso de las perso-
nas con discapacidades. Dado que este servicio es reciente, la compe-
tencia de mercado es baja, por lo que es una óptima oportunidad de 
inversión. Esto implica que el personal esté altamente capacitado para 
cubrir las necesidades de los clientes.

21	 Luis Boullón García, Úrsula Castillo Galarreta y Diego Guerrero 
de Luna Villalobos. “Creación de una agencia de integración de servicios 
para el turista discapacitado” (tesis de maestría), Lima, Universidad Peruana 
de Ciencias Aplicadas, 2017, disponible en [https://repositorioacademico.
upc.edu.pe/handle/10757/273821].

[29]  

https://repositorioacademico.upc.edu.pe/handle/10757/273821
https://repositorioacademico.upc.edu.pe/handle/10757/273821
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Debido a que este tipo de turismo es novedoso, se ofrecen servi-
cios con un alto costo; sin embargo, hay personas con discapacidad a 
nivel global que poseen un alto valor adquisitivo y están dispuestas 
a realizar turismo en las zonas que cuenten con dicho servicio. Esto 
incrementa las posibilidades de que el proyecto de turismo crezca en 
un corto periodo.

De acuerdo con el estudio de Chávez et al.22, cuyo propósito se 
centra en evaluar si una empresa de transporte peruana cumple con 
las expectativas del cliente en cuanto al servicio brindado, lo cual in-
fluye en el sector turístico. Este se mide mediante el test servqual a 
un grupo de clientes. 

Según las respuestas obtenidas de los encuestados, se infiere que la 
empresa peruana carece de respuesta inmediata al cliente, el personal 
no es empático al comunicarse con ellos, por lo que el cliente se en-
cuentra insatisfecho con el servicio, es decir, es de baja calidad. 

A pesar de la cantidad de personas que utilizan este servicio de 
transporte para trasladarse al interior del país o hacia Lima, no todas 
las empresas cuentan con un servicio óptimo; por ende, dichas em-
presas deben mejorar su infraestructura, capacitar a su personal de 
manera adecuada y ofrecer asistencia al cliente con rapidez.

En otro estudio llevado a cabo, Lascurain23 afirma que muchos 
clientes no estaban dispuestos a colaborar en las encuestas debido al 
tiempo requerido para desarrollar la misma (casi una hora). Sin em-
bargo, aquellas personas que sí respondieron, brindaron respuestas 
acertadas, de las que se colige que el precio por el producto o servicio 
ofrecido en una empresa no es un factor decisivo o principal para to-
mar la decisión de acceder a este.

22	 Claudia Chávez Montoya, Roberto Quezada Barreto y Diana Te-
llo Horna. “Calidad en el servicio en el sector transporte terrestre inter-
provincial en el Perú” (tesis de maestría), Lima, Pontificia Universidad Ca-
tólica del Perú, 2017, disponible en [https://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/
handle/20.500.12404/9587].

23	 Isabel Lascurain Gutiérrez. “Diagnóstico y propuesta de mejora de ca-
lidad en el servicio de una empresa de unidades de energía eléctrica ininte-
rrumpida” (tesis de maestría), México, D. F., Universidad Iberoamericana, 
2012, disponible en [https://ri.ibero.mx/handle/ibero/561].

https://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/handle/20.500.12404/9587
https://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/handle/20.500.12404/9587
https://ri.ibero.mx/handle/ibero/561
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Por su parte, Martínez24, quien aplicó el instrumento evaluativo 
servqual para evaluar la calidad que ofrece un restaurante pesque-
ro y si esto influye en la satisfacción de los consumidores, de lo cual 
infiere que sí hay una relación directa entre estas variables. De igual 
modo, se sugiere que este restaurante capacite a su personal para que 
mejore la atención brindada al cliente, además, para la contratación 
de nuevos empleados se debe considerar una evaluación que destaque 
sus habilidades comunicativas.

En su investigación, Civera25 manifiesta que la satisfacción del 
cliente en cuanto al servicio ofrecido en algunos hospitales es favora-
ble conforme el personal médico atienda a las personas, es decir, los 
factores éticos y de comportamiento son más relevantes que el pro-
fesionalismo. Por ello, es importante que los médicos y enfermeros 
lleven cursos sobre formación sanitaria, pues las habilidades comu-
nicativas que demuestran también son reflejo de su profesión en el 
campo de la medicina. 

En cuanto al estudio de Cerna26, cuyo objetivo se centra en deter-
minar si existe alguna relación entre la calidad de servicio brindada 
por una universidad peruana y la satisfacción mostrada por un grupo 
de estudiantes de turismo, de lo cual se infiere que la universidad debe 
mejorar su programa curricular, así como buscar financiamiento ex-
terno para optimizar la infraestructura y el empleo de tecnología, de 
modo que la formación académica de estos estudiantes sea eficiente.

24	 Richard Oscar Martínez Chávez. “Calidad del servicio y satisfacción del 
cliente en restaurantes de comida marina Chimbote, 2016” (tesis de maestría), 
Chimbote, Perú, Universidad Católica Los Ángeles de Chimbote, 2016, 
disponible en [https://repositorio.uladech.edu.pe/handle/20.500.13032/1761].

25	 Manuel Civera Satorres. “Análisis de la relación entre calidad y satis-
facción en el ámbito hospitalario en función del modelo de gestión estable-
cido” (tesis de doctorado), Castellón de la Plana, España, Universitat Jaume 
I, 2008, disponible en [https://www.tdx.cat/handle/10803/10357#page=1].

26	 Roger Leandro Cerna Castillo. “Calidad de servicio y satisfacción de 
los estudiantes de Administración en Turismo y Hotelería de la Universi-
dad César Vallejo, Sede Lima Este – 2017” (tesis de maestría), Lima, Uni-
versidad César Vallejo, 2017, disponible en [https://repositorio.ucv.edu.pe/
handle/20.500.12692/9951].

https://repositorio.uladech.edu.pe/handle/20.500.13032/1761
https://www.tdx.cat/handle/10803/10357#page=1
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/9951
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/9951
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Liza Soriano de Silva y Siancas27 diseñaron un modelo para 
analizar la calidad que las entidades bancarias ofrecen a sus usuarios. 
A partir de los resultados obtenidos, se colige que este restauran-
te debe mejorar el servicio y realizar una evaluación periódica a los 
clientes para concertar los cambios que sean necesarios en favor de 
brindar una atención favorable.

Por otro lado, Redhead28 analiza las variables antes mencionadas 
–mediante la aplicación del cuestionario servqual– a un grupo de 
usuarios de un centro de atención sanitaria pública. Como resultado, 
se precisa de la mejora de la cantidad de asientos para la sala de espera, 
realizar alianzas estratégicas con todas las instituciones de Chaclacayo 
para fomentar la salud materno-infantil del distrito y aumentar las me-
didas de previsión de enfermedades y accidentes. Del mismo modo, se 
recomienda instruir en trato amable a los pacientes para el personal 
administrativo de admisión y de archivos para que las historias clínicas 
lleguen con prontitud y no ocasione demoras en los usuarios.

Mientras que Ramírez29 afirma que hay un relación directa y fa-
vorable entre las variables evaluadas, investigación que se realizó a los 
pacientes que recurren a la farmacia de un hospital en Yurimaguas. 
Así mismo, se identificó que las dimensiones que generan una mayor 
satisfacción en los pacientes son la confiabilidad y tangibilidad.

Según la investigación de Calizaya30, el grado de satisfacción que 
muestran los clientes de una empresa que ofrece servicios de logístico y 

27	 Claudia Milsa Liza Soriano de Silva y Cecilia de Lourdes Siancas 
Ascoy. “Calidad de servicio y satisfacción del cliente en una entidad 
bancaria de Trujillo, 2016” (tesis de maestría), Trujillo, Perú, Universidad 
Privada del Norte, 2016, disponible en [https://repositorio.upn.edu.pe/
handle/11537/10969].

28	 Rossana María Redhead García. “Calidad de servicio y satisfacción 
del usuario en el Centro de Salud Miguel Grau Distrito de Chaclacayo 
2013” (tesis de maestría), Lima, Universidad Nacional Mayor de 
San Marcos, 2015, disponible en [https://cybertesis.unmsm.edu.pe/
handle/20.500.12672/4806].

29	 Verónica Ramírez Saavedra. “Calidad de servicio y satisfacción del 
usuario del área de Farmacia del Hospital Santa Gema de Yurimaguas, 2016” 
(tesis de maestría), Yurimaguas, Perú, Universidad César Vallejo, 2016, 
disponible en [https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/1797].

30	 María Marleny Calizaya Mestas. “Calidad del servicio y su inciden-
cia en la satisfacción del cliente en el hotel San Román E.I.R.L. periodo 
2014” (tesis de pregrado), Puno, Perú, Universidad Nacional del Altiplano, 
2016, disponible en [https://alicia.concytec.gob.pe/vufind/Record/RNA-
P_30e35ec72b7023356f54d068bdbe4948].

https://repositorio.upn.edu.pe/handle/11537/10969
https://repositorio.upn.edu.pe/handle/11537/10969
https://cybertesis.unmsm.edu.pe/handle/20.500.12672/4806
https://cybertesis.unmsm.edu.pe/handle/20.500.12672/4806
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/1797
https://alicia.concytec.gob.pe/vufind/Record/RNAP_30e35ec72b7023356f54d068bdbe4948
https://alicia.concytec.gob.pe/vufind/Record/RNAP_30e35ec72b7023356f54d068bdbe4948
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entrega de encomiendas es bajo respecto a contar con un personal que 
carece de habilidades para el manejo técnico y de atención al cliente.

En cuanto a las habilidades técnicas de los que laboran en la em-
presa, estos tienen una formación técnica profesional y son capacita-
dos en sus labores dentro de la empresa para un buen desempeño; sin 
embargo, esto no se refleja en buena medida en el servicio prestado al 
cliente. Las habilidades personales de los que laboran en la empresa en 
opinión del cliente no son calificaciones muy favorables, esto eviden-
ciado en las percepciones de amabilidad y atención cuyos porcentajes 
de calificación en las encuestas, esto en términos de que el personal 
solo algunas veces se muestra atento y amable superan el 20% en am-
bos casos. 

Respecto al estudio de Puma31, la empresa de viaje que ofrece 
servicio para realizar turismo nacional e internacional, con cierta 
deficiencia en calidad, ahora ha incrementado su flota de buses. Sin 
embargo, según los resultados obtenidos, casi la mitad de los clientes 
respondieron que su experiencia con el servicio fue pésima.

En el rubro de transporte urbano, Campos32 halló que estas em-
presas cuentan con una pésima gestión directiva. No tienen un diseño 
organizacional adecuado, el cual no les permite tener metas, mucho 
menos cuentan con un plan estratégico; el 40% de las empresas reali-
zan división de trabajo y coordinación, mientras el restante no asume 
adecuadamente la organización y administración. Por su parte, en el 
estudio de Flores y Blanco33 se señala que la disposición de los cos-
tes de prestación de servicios turísticos de las organizaciones anali-

31	 Luis Alberto Puma Gutiérrez. “Análisis del servicio de transporte 
turístico en la ciudad de Puno y su incidencia en la percepción de calidad 
del turismo receptivo 2015” (tesis de pregrado), Puno, Perú, Universidad 
Nacional del Altiplano, 2016, disponible en [http://tesis.unap.edu.pe/
handle/20.500.14082/16930].

32	 Betty Campos Segales. “Análisis de la rentabilidad económica de las 
empresas de transporte urbano de la ciudad de Puno” (tesis de pregra-
do), Puno, Perú, Universidad Nacional del Altiplano, 2013, disponible en 
[http://repositorio.unap.edu.pe/handle/UNAP/5783].

33	 Ludwing Flores y Joseph Blanco. “Determinación de costos operativos 
y su incidencia en la rentabilidad económica y financiera de las empresas 
de transportes urbano de pasajeros de la ciudad de Puno - Perú”, Actuali-
dad Contable Faces, vol. 24, n.° 43, 2021, pp. 76 a 92, disponible en [https://
www.redalyc.org/articulo.oa?id=25769354004].

http://tesis.unap.edu.pe/handle/20.500.14082/16930
http://tesis.unap.edu.pe/handle/20.500.14082/16930
http://repositorio.unap.edu.pe/handle/UNAP/5783
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=25769354004
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=25769354004
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zadas es casi idéntica, pero difieren en la manera de implementar un 
sistema que mejore cada una de las empresas. Esto genera resultados 
diferentes en cuanto a la rentabilidad de rutas, tiempo estimado de 
viajes, entre otros, para dichas empresas en Puno.

En cuanto al estudio de Conza34, se asevera que los clientes tam-
bién pueden percibir cuando el personal de la empresa desconoce 
de alguna información al atender sus consultas sobre el servicio que 
ofrecen. Por su parte, Vásquez35, evaluó la calidad de una empresa 
de transporte y obtuvo un porcentaje de incidencia en la rentabilidad 
respecto al patrimonio (76,43%); a los activos (75,19%); a las ventas 
netas (72,39%) y al margen bruto (17,58%). Estos resultados indican 
que una adecuada calidad del servicio incide en una buena rentabili-
dad de la empresa. 

Ahora bien, Méndez36 en su investigación comprobó y demostró, 
mediante los cuadros y gráficos, que el personal muestra deficiencias 
en su desempeño cuando se trata de atender al usuario. Si bien es cier-
to la competencia en el mundo se da a nivel de talento, el talento hu-
mano es la que genera ideas que son únicas en la empresa, logrando 
establecer una diferenciación entre una empresa y otra, motivo por el 
cual el talento es actualmente la variable más competitiva de las or-
ganizaciones; sin embargo, en la empresa de transportes de pasajeros 
Sur Oriente no se da una adecuada gestión del talento humano.

Dado que el área gerencial evita su participación inmediata en los 
asuntos de la empresa, el personal no es evaluado de forma apropiada, 
es decir, por conocimientos, competencias y experiencia; es por ello 
que no se selecciona al personal idóneo para su desenvolvimiento dia-
rio de sus labores; por otra parte, están las relaciones interpersonales 
entre colaboradores, inclusive desde la gerencia, lo que conlleva a que 
no se trabaje por un mismo objetivo organizacional. 

34	 Saret Jesenia Conza Mendoza. “Calidad de servicio y rentabilidad de la 
empresa de transporte turístico Sameni s.r.l. periodos 2011 - 2012” (tesis 
de pregrado), Puno, Perú, Universidad Nacional del Altiplano, 2015.

35	 Evelyn Vásquez Quispe. “Calidad de servicio y su influencia en la ren-
tabilidad de las empresas de transportes de pasajeros interdepartamental 
ruta, Puno Arequipa - Puno, periodo 2015” (tesis de posgrado), Puno, 
Perú, Universidad Nacional del Altiplano, 2016.

36	 Juan José Méndez Almache. “Diagnóstico de la comunidad receptora en 
la ‘Comunidad 23 de Noviembre’ para el diseño de hospederías comunita-
rias” (tesis de pregrado), Guayaquil, Ecuador, Universidad de Guayaquil, 
2016, disponible en [http://repositorio.ug.edu.ec/handle/redug/10301].

http://repositorio.ug.edu.ec/handle/redug/10301
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En base a las conclusiones anteriores, los ingresos de la empresa 
dependen del mercado y para garantizar su existencia en el mercado 
competitivo requieren de un modelo para construir talento organi-
zacional en vista de que se muestran resultados no favorables en los 
estados financieros de la empresa. 

En tal sentido, se recomienda que la empresa cuente con un espe-
cialista en gestión del talento humano para el diseño de los programas 
de desarrollo, en función del momento particular de la organización, 
lo que permitirá que la empresa seleccione al personal que labore con 
las habilidades, competencias requeridas y expectativas esperadas por 
el gerente, socios y usuarios. Que el gerente, con el apoyo de un espe-
cialista en la materia, pueda evaluar habilidades, competencias acor-
des a las funciones que desempeña cada colaborador, de modo que la 
empresa tenga personas aptas a cada cargo que ocupan dentro de la 
empresa.

Guerrero y Toro37 afirman que a nivel mundial los cruceros son 
el segmento de mayor incremento en el sector de turismo, y para in-
cursionar en nuevos mercados, se ha enfocado en rutas alternativas, 
en especial de Sudamérica y Alaska. En el Perú, la ruta más clásica es 
Valparaíso y Puerto Montt, para luego navegar hasta Buenos Aires por 
Cabo de Hornos, y viceversa.

En los últimos seis años el número de pasajeros que mueven los 
cruceros creció en un 500%. Desde sus inicios, el perfil del turista de 
crucero estuvo en el rango de los 50 a 65 años; sin embargo, en estos 
últimos años se ha producido un descenso de la edad promedio a 49 
años. La motivación de los turistas que optan por la ruta a Sudaméri-
ca, y por ende, los puertos de Chile, es el turismo de intereses especia-
les y no de sol y playa como ocurre en otras rutas. El gasto promedio 
en que incurre este turista corresponde a usd 50 aproximadamente. 

Hoy las grandes compañías de cruceros realizan esfuerzos en cap-
tar nuevos mercados como el segmento familiar y de adulto joven. El 
turista de cruceros que visita Chile viene, entre otras cosas, por el pai-
saje, la cultura, lo típico del lugar, la tranquilidad, el frío, los bosques 
sureños, glaciares, fiordos y la Antártica. La mayoría de los turistas 
(62%) que desembarcan en el recinto portuario de la ciudad de Puerto 
Montt son de origen norteamericano, seguidos por los europeos con 

37	 Blanca Guerrero Bojanic y Máslova Toro Pizarro. “Percepción de 
los servicios turísticos para cruceros en Puerto Montt” (tesis de pregrado), 
Valdivia, Chile, Universidad Austral de Chile, 2006.
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un menor porcentaje. Esto se debe a que las principales compañías de 
cruceros se encuentran ubicadas en la ciudad de Miami, puerto desde 
donde zarpan los grandes trasatlánticos.

Una vez finalizada la investigación, se puede decir que en las ciuda-
des de Puerto Montt y Puerto Varas, donde se ha centrado el estudio, 
cuentan con una oferta turística aceptable, es decir, tienen recursos 
turísticos, infraestructura y empresas turísticas necesarias para la re-
cepción del turista de crucero. Sin embargo, se pudo constatar al mo-
mento de entrevistar a los turistas, que algunos de estos servicios no 
son los óptimos. Por ejemplo, los servicios sanitarios son escasos y de 
difícil acceso; además, no existe información turística en el terminal 
de pasajeros ubicado en el puerto. Se señala también que el comercio 
en la ciudad de Puerto Montt, según los turistas encuestados, es “bue-
no”, pero señalaron que es necesario mejorar ciertos puntos. 

En la venta de souvenirs la gran mayoría de los productos que se 
comercializan no son típicos de la zona, siendo muchos de ellos típi-
cos de otras zonas del país. No existiendo una identidad propia del 
lugar. También señalaron que muchos de ellos no pudieron comuni-
carse con los vendedores, ya que estos no manejan el idioma inglés, 
perjudicándose así la comercialización de ciertos productos. 

Los servicios más utilizados por los turistas fueron, venta de artesa-
nía, restaurantes y transporte. Al evaluar en mayor profundidad el ser-
vicio de restauración, a través del Proceso de Servucción, se puede decir 
que el soporte físico y atención de personal mejor evaluado lo presenta 
el sistema hotelero. Luego, al analizar la calidad del producto y los ser-
vicios complementarios prestados por dichos restaurantes, también se 
observó dicha tendencia. Los servicios mejor evaluados por los turistas 
de cruceros fueron el servicio de guías y de transporte. Esto estaría aso-
ciado de manera directa a las agencias de viajes de la zona, las que han 
mejorado sus servicios para satisfacer la alta demanda de este mercado.

Por otro lado, Lavado38, cuya investigación se enfocó en analizar 
la calidad que se brinda a los turistas nacionales en Trujillo, se obtuvo 
un nivel “regular”, es decir, que se podría mejorar, para que logren 
superar las expectativas de los turistas y se sientan satisfechos con el 
servicio recibido.

38	 Karen Stephania Lavado Alva. “La calidad del servicio en las agencias 
de viajes y turismo del centro histórico de la ciudad de Trujillo en el turista 
nacional” (tesis de pregrado), Trujillo, Perú, Universidad Privada del Norte, 
2016, disponible en [https://repositorio.upn.edu.pe/handle/11537/9796].

https://repositorio.upn.edu.pe/handle/11537/9796
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Se identificó dentro de los elementos tangibles, que las agencias 
de viaje en sus oficinas cuentan con folletos promocionales, banners, 
comunicados, entre otros medios de comunicación escrita que son 
visualmente atractivos, pero una de las deficiencias de la mayoría de 
las agencias de turismo es que carecen de vehículos de transporte mo-
dernos. En cuanto a la fiabilidad, se observó en los resultados que los 
recepcionistas (counters) deben realizar diversas funciones, sin em-
bargo, carecen de puntualidad y compromiso con las actividades que 
suelen garantizar a los clientes al contratar el servicio.

En cambio, los guías sí brindan asistencia a sus pasajeros durante 
todo el viaje y hacen lo mejor posible por brindar un buen servicio, 
los counters en la oficina no se preocupan por comunicar con exacti-
tud a los clientes cuándo se llevarán a cabo todas las actividades, los 
turistas hacían referencia que esa información era proporcionada por 
los guías.

La seguridad con la que son atendidos los turistas nacionales por 
las agencias de viajes y turismo, en cuanto a conocimientos y profe-
sionalismo de los counters y los guías; los pasajeros aseveran que si 
tienen los adecuados conocimientos, porque responden de inmediato 
a sus preguntas, así como también en su mayoría se sentían seguros 
con la cortesía de los empleados sin embargo en ciertos casos, algunos 
empleados no les inspiraban confianza y además no les era seguro rea-
lizar transacciones con las agencias.

Se conoció la empatía con la que los turistas nacionales son trata-
dos por los empleados de las agencias, dando como conclusión que 
el counter comprende las necesidades específicas de los turistas, es 
así que ellos les sugieren y proporcionan los tours de acuerdo a sus 
necesidades, recursos monetarios, gustos o preferencias; además de 
brindarles la información en un lenguaje adecuado y comprensible.

Es importante que las agencias informen a sus pasajeros los logros 
que han alcanzado, ya que esto crea seguridad e imagen en el pasajero, 
y estos a su vez, producen la comunicación boca a boca. Dar a cono-
cer sus avances tecnológicos, dará a las agencias de viajes y turismo la 
oportunidad de captar nuevos clientes, quienes a su vez la percibirán 
como una agencia competitiva. Es necesario mejorar sus vehículos de 
transporte para ofrecer un servicio de mejor nivel.
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En cuanto al turismo de aventura, Chura39 asegura que las mejo-
res estrategias para promocionarlo en Tacna son el establecimiento de 
centros que informen sobre este tipo de turismo en la región e integrar 
a las universidades para que promocionen esta actividad turística en-
tre los jóvenes y pobladores. Cabe señalar que hay una relación directa 
y favorable entre la oferta y la demanda de actividades turísticas en 
esta región, por tal motivo, las empresas deben interesarse en gestio-
nar de forma adecuada sus recursos.

En cuanto al estudio de Reyes40, examinó la calidad de una empre-
sa para obtener resultados sobre la percepción del usuario y si este se 
siente satisfecho con ello. Como resultado, se obtuvo que esta satisfac-
ción está relacionada de manera favorable con la atención amigable 
brindada por los trabajadores y la manera en que solucionan las con-
sultas que surgen del cliente. 

Para Thi Kieu41, el costo del servicio sí es un factor determinan-
te para medir la satisfacción del cliente, puesto que cada precio de 
paquete de viaje implica ciertas características, como la comida, los 
pasajes, las visitas guiadas, los medios de pago etc. Por ello, es esencial 
que el servicio recibido por lo clientes cumpla con lo esperado. 

Del estudio realizado por Shen42, se colige que los clientes valo-
ran en mayor medida la fiabilidad que perciben del personal que los 
atiende; el prestigio de la empresa también es un indicador valioso, 

39	 Juan Víctor Chura Maquera. “Relación entre la oferta y la demanda 
de las agencias de viajes que realizan turismo de aventura en la ciudad de 
Tacna, año 2015” (tesis de posgrado), Tacna, Perú, Universidad Privada 
de Tacna, 2016, disponible en [https://repositorio.upt.edu.pe/bitstream/
handle/20.500.12969/68/chura-maquera-juan.pdf?sequence=1&isAllowed=y].

40	 Sonia Patricia Reyes Hernández. “Calidad del servicio para aumen-
tar la satisfacción del cliente de la asociación Share, sede Huehuetenango” 
(tesis de pregrado), Quetzaltenango, Guatemala, Universidad Rafael Lan-
dívar, 2014, disponible en [http://biblio3.url.edu.gt/Tesario/2014/01/01/
Reyes-Sonia.pdf].

41	 Nguyen Thi Kieu. “Factor analysis of the services on customer satisfac-
tion: a case study Ha Long bay tour service” (tesis de maestría), Dashu, 
Kaohsiung, Taiwán, I-Shou University, 2016, disponible en [http://ir.lib.
isu.edu.tw/retrieve/105023/isu-106-isu10321106g-1.pdf]

42	 Yirui Shen. “How to improve customer loyalty to online travel agencies: A 
research on expedia, an online travel booking platform” (tesis de maestría), 
Upsala, Suecia, Universidad de Upsala, 2018, disponible en [https://www.
diva-portal.org/smash/get/diva2:1228529/FULLTEXT01.pdf].

https://repositorio.upt.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12969/68/chura-maquera-juan.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.upt.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12969/68/chura-maquera-juan.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://biblio3.url.edu.gt/Tesario/2014/01/01/Reyes-Sonia.pdf
http://biblio3.url.edu.gt/Tesario/2014/01/01/Reyes-Sonia.pdf
http://ir.lib.isu.edu.tw/retrieve/105023/isu-106-isu10321106g-1.pdf
http://ir.lib.isu.edu.tw/retrieve/105023/isu-106-isu10321106g-1.pdf
https://www.diva-portal.org/smash/get/diva2
https://www.diva-portal.org/smash/get/diva2
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además, el cliente evalúa los riesgos y el impacto negativo al decidirse 
por una empresa u otra.

Respecto a Luukkonen43, asevera que los usuarios se sienten sa-
tisfechos con los precios que ofrecen las agencias de turismo debido 
a que implementan diversos paquetes de viaje y cumplen con los re-
corridos. Algunas ideas también se han planteado respecto a la ma-
nera de reservar los pasajes, las entradas a los lugares turísticos y los 
restaurantes, sobre todo aquellos que poseen una mayor variedad de 
platos para elegir.

Estos estudios reflejan un importante avance en lo que respecta a 
la mejora de la calidad que brindan las agencias, ya que, en ocasiones, 
solo se consideran datos formales y no se toma en cuenta las sugeren-
cias de los clientes en las evaluaciones de las empresas.

43	 Sofia Luukkonen. “Customer satisfaction and service development for tour 
operator La Moet Phuket” (tesis de pregrado), Finlandia, Saimaa University 
of Applied Sciences, 2019, disponible en [https://www.theseus.fi/bitstream/
handle/10024/221705/Luukkonen_Sofia.pdf?sequence=2&isAllowed=y].

https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/221705/Luukkonen_Sofia.pdf?sequence=2&isAllowed=y
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/221705/Luukkonen_Sofia.pdf?sequence=2&isAllowed=y




C A P Í T U L O  T E R C E R O

Análisis de la calidad de servicio a los 
turistas y su incidencia en la rentabilidad 

de las agencias de viajes y turismo en 
Puno, Perú

I . PL ANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Puno es una región en la que hoy en día se promociona una mayor 
cantidad de actividades turísticas debido a sus paisajes, cultura y la 
motivación por conocer esta capital folclórica del Perú.

Para disfrutar de este recorrido turístico, se dispone de varias agen-
cias de viajes y turismo en Puno, las cuales forman parte muy impor-
tante de la presente investigación referente del servicio al turista nacio-
nal y extranjero, por lo que dichos establecimientos deben brindarlo 
de forma eficiente, con las condiciones básicas e indispensables que 
mejoren el servicio de tal manera que agraden a los turistas visitantes, 
tanto nacionales como extranjeros, que arriban a la ciudad de Puno.

Como es de esperar, estas agencias también requieren generar ga-
nancias para los dueños y accionistas. Por ello, la agencia de viajes debe 

[41]  
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ser efectiva y tomar las mejores decisiones que le permitan competir 
con muchas otras empresas que andan en busca de consumidores.

Al igual que las decisiones en materia de productos, las decisiones 
relativas a las acciones de promoción y publicidad también adquieren 
en este negocio en particular, una gran importancia. En virtud de que 
la razón de ser de estas agencias se relaciona con la venta de servicios 
turísticos.

Teniendo en cuenta la realidad económica de la ciudad de Puno, 
dichas agencias presentan una administración incipiente, asistemáti-
ca, adolecen de personal adecuado o capacitado, careciendo de una 
eficaz gestión que permita un desarrollo óptimo de las actividades tu-
rísticas. Por tal motivo, se plantea analizar la calidad de estas agencias 
y su impacto en la rentabilidad de las mismas.

II . PROB LEMA GENERAL DEL ESTUDIO

¿Cómo es la calidad de servicios de las agencias de viajes y turismo de 
la ciudad de Puno y como incide en su rentabilidad?

A. Problemas específicos

•	 ¿En qué medida la experiencia y el conocimiento del recurso huma-
no influye en la calidad de servicio y rentabilidad de las agencias de 
viajes y turismo?

•	 ¿En qué medida la capacitación y el dominio de idioma extranjero 
del recurso humano inciden en la calidad de servicio y rentabilidad 
de las agencias de viaje y turismo?

•	 ¿Cómo influye el nivel de ingresos e incentivos del recurso humano 
en la calidad de servicio y rentabilidad de las agencias de viaje y tu-
rismo?
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III . J US TIFICACIÓN

Este estudio pretende otorgar las herramientas para que las empre-
sas dedicadas al turismo puedan evaluar la calidad de sus servicios y 
productos ofrecidos, con el fin de que su rentabilidad incremente de 
manera periódica, así como fortalecer todas las áreas para satisfacer 
las necesidades del cliente, en especial la gestión del talento humano.

IV. OB J ETIVOS DEL ESTUDIO

A. Objetivo general

Evaluar la calidad de servicio del recurso humano en las agencias de 
viajes y turismo de la ciudad de Puno y su incidencia en la rentabi-
lidad. 

B. Objetivos específicos

•	 Analizar la experiencia y el conocimiento del recurso humano para 
ver cómo influye en la calidad de servicio y rentabilidad de las agen-
cias de viajes y turismo.

•	 Examinar la capacitación y el dominio de idiomas extranjeros del 
recurso humano para saber cómo inciden en la calidad de servicio y 
rentabilidad de las agencias de viajes y turismo.

•	 Evaluar el nivel de ingresos y los incentivos que recibe el recurso 
humano para ver de qué manera influye en la calidad de servicio y 
rentabilidad de las agencias de viajes y turismo. 

V. H IPÓTESIS DEL ESTUDIO

A. Hipótesis general

La calidad de servicio del recurso humano en las agencias de viajes y 
turismo de la ciudad de Puno son determinantes en la rentabilidad.
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B. Hipótesis específicas

•	 La experiencia y el conocimiento del recurso humano influye en la 
calidad de servicio y rentabilidad de las agencias de viajes y turismo.

•	 La capacitación y el dominio de idiomas extranjeros del recurso hu-
mano inciden en la calidad de servicio y rentabilidad de las agencias 
de viajes y turismo.

•	 El nivel de ingreso e incentivos del recurso humano influye en la 
calidad de servicio y rentabilidad de las agencias de viajes y turismo. 

VI. DES CRIPCIÓN DEL ÁREA DE ESTUDIO

Puno
Este departamento se localiza al sureste del Perú, limita por el norte 
con Madre de Dios, al este con Bolivia y el lago Titicaca, al oeste con 
Arequipa y Cusco y al sur con Tacna. 

Cuenta con una gran variedad de atractivos turísticos, entre las que 
destaca la festividad de la Virgen de la Candelaria. 

En este territorio se desarrolló la cultura Tiahuanaco durante la 
mitad del primer milenio. También han sucedido otros acontecimien-
tos históricos, como la expansión del Imperio incaico y las rebeliones 
lideradas por Túpac Amaru ii.
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Figura 1. Departamento de Puno y sus respectivas ciudades turísticas

Fuente: Valeria Castañeda Aguirre. “Reserva nacional de Titicaca (diapositivas)”, Lima, 
2014, disponible en [https://es.slideshare.net/vcastanedaaguirre/reserva-nacional-de-titicaca].

Historia
En algunos valles del departamento de Puno hay petroglifos de ori-
gen amazónico que prueban que este pueblo se introdujo en la sierra 
en tiempos arcaicos, petroglifos de Quiaca. Coincidentemente, según 
Juan B. Palao Berastain, las etnias urus provienen de la Amazonía. 
Son datos biológicos comprobados a través del adn y pertenecerían al 
grupo de los Arawac.

Los reinos aimaras, señoríos aimaras o reinos lacustres, fueron un 
conjunto de pueblos amerindios que florecieron hacia el período in-
termedio tardío, posterior a la caída de la cultura Tiahuanaco, cuyas 
sociedades se ubicaron geográficamente en el altiplano andino o me-
seta del Collao, que –de norte a sur– ocuparon territorios desde Can-
chis y Canas hasta Potosí, usaron la lengua Aimara y Puquina. Entre la 
arquitectura aimara más importante encontramos las chullpas Lagarto 
y Karachi de Sillustani.

https://es.slideshare.net/vcastanedaaguirre/reserva-nacional-de-titicaca
https://es.wikipedia.org/wiki/Petroglifos_de_Quiaca
https://es.wikipedia.org/wiki/Etnias_urus
https://es.wikipedia.org/wiki/%C3%81cido_desoxirribonucleico
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Arahuanco&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/wiki/Reinos_aimaras
https://es.wikipedia.org/wiki/Chullpa
https://es.wikipedia.org/wiki/Sillustani
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En el departamento hay también muchos sitios arqueológicos casi 
desconocidos pero muy importantes, como por ejemplo la fortaleza 
de Trinchera y las Tumbas de Colo Colo.

Geografía
Esta región cuenta con los siguientes accidentes geográficos:

	– Ríos: Suche, Huancané, Ramis, Coata, Ilave, Desaguadero y San Gabán.

	– Lagos: Titicaca (el lago navegable más alto del mundo) y Arapa.

	– Lagunas: Lagunillas, Saca Cocha y Umayo.

	– Islas: En el lago Titicaca se encuentra Amantani, Taquile, Soto, el ar-
chipiélago de las islas Chirita, Ustute, Quipata, Chilata, Suasi, Esteves. 
En el lago Huiñaimarca: Sicaya, Lote, Caana, Pataguata y Yuspique.

	– Nevados: Allin Cápac (6.000 msnm) y Ananea Grande (5.830 
msnm).

	– Abras: Cruz Laca (a 4.850 msnm) y Sipitlaca (a 4.800 msnm) en 
Chucuito; Iscay Cruz (a 4.800 msnm) en San Antonio de Putina; Su-
suyo (a 4.375 msnm) en Carabaya.

Transporte
La región de Puno debido a su muy accidentada geografía (se sitúa en 
la cordillera de los Andes) y a pesar de presentar algunas inconsisten-
cias en el suelo alrededor del lago Titicaca, Puno está conectada con 
las regiones colindantes de manera apropiada, pues con ellas posee 
una muy fluida circulación de personas y bienes.

La región posee las carreteras Panamericana Sur e Interoceánica 
Sur, el segmento más densamente transitado es la carretera Julia-
ca-Puno que a diario recibe centenares de vehículos de transporte 
público y privado.

Demografía
Entre las principales ciudades de la región Puno se encuentran Ilave, 
Putina, Yunguyo, Macusani, Ayaviri, Azángaro, Ananea, Desaguade-
ro, Juliaca y Puno.

https://es.wikipedia.org/wiki/Fortaleza_de_Trinchera
https://es.wikipedia.org/wiki/Fortaleza_de_Trinchera
https://es.wikipedia.org/wiki/Tumbas_de_Colo_Colo
https://es.wikipedia.org/wiki/Titicaca
https://es.wikipedia.org/wiki/Tierra
https://es.wikipedia.org/wiki/Laguna_de_Arapa
https://es.wikipedia.org/wiki/Amantani
https://es.wikipedia.org/wiki/Taquile
https://es.wikipedia.org/wiki/Isla_Soto
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Allin_C%C3%A1pac&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/wiki/Chucuito
https://es.wikipedia.org/wiki/Los_Andes
https://es.wikipedia.org/wiki/Panamericana_Sur
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Interoce%C3%A1nica_Sur&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Interoce%C3%A1nica_Sur&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/wiki/Juliaca
https://es.wikipedia.org/wiki/Juliaca
https://es.wikipedia.org/wiki/Puno
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La más importante atracción de esta región es el lago Titicaca, en 
la cual se ubican las islas flotantes de los Uros, poblado que desciende 
de una de las culturas más antiguas de América.

Respecto al tiempo que pueda demorar para trasladarse a la región 
Puno desde Lima, se toma en cuenta lo siguiente: se puede llegar por 
carretera, pasando por Arequipa y Juliaca. El trayecto dura unas 18 
horas. También se puede optar por tomar un vuelo hacia Juliaca que 
solo demorará 1h con 45 min desde Lima, o 25 min si se parte des-
de Arequipa. Puede llegar en tren a Puno, partiendo de la ciudad del 
Cusco en unas 10 horas; en este caso, el recorrido es de 384 km.

VII. UNIDAD DE ANÁLISIS Y OBSERVACIÓN

De acuerdo con los objetivos propuestos para este estudio de caso, se 
toma como unidad de análisis a las agencias de viajes y turismo de la 
ciudad de Puno.

Para ello, se utilizará el método deductivo e inductivo, ambos mé-
todos no se excluyen el uno al otro, por el contrario, se complementan 
mutuamente.

VIII. M ÉTOD O

El método deductivo cuantitativo, que parte de verdades preestable-
cidas, servirá de apoyo para deducir la información de todo el mate-
rial disponible en la investigación de la gestión de recursos humanos 
de las agencias y su flujo turístico de servicios y permitir plantear un 
modelo de gestión acorde a las exigencias de la demanda del servicio 
turístico actual.

IX. DIS EÑO Y TIPO DE ESTUDIO

El presente estudio es de tipo exploratorio, pues se revisará la biblio-
grafía existente y el contacto con la realidad, el mismo que nos va a 
permitir familiarizarnos con el problema, para luego explicarlo y de-
terminar cuál es la razón de los hechos que lo causan. 

El tipo de estudio que se utilizó en este trabajo de investigación 
está definido por el periodo y secuencia de estudio que, para este caso, 
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será un análisis transversal, realizando un estudio de variables simul-
taneas en un determinado momento, haciendo un corte en el tiempo; 
así mismo, se realizó un estudio de causa-efecto, entendiendo que la 
causa es una característica, variable condicionante o un factor asocia-
do y el efecto se entiende como un resultado de esa causa.

Según el alcance de los resultados, la investigación es analítico 
descriptivo, debido a que se estudiará las características del recurso 
humano y cómo influye en la calidad y rentabilidad de servicio de las 
agencias de viajes y turismo de la ciudad de Puno.

X. POB L ACIÓN Y MUESTRA 

A. Población

La población está conformada por las 88 agencias de viajes y turismo 
que se encuentran inscritas en la Dirección Regional de Industria y 
Turismo de Puno.

B. Muestra

Los métodos que tienen mayor validez y aplicación para establecer 
una muestra adecuada por cuestiones de tiempo y solvencia son los de 
selección al azar, puesto que son los que más se aproximan al modelo 
teórico de probabilidad, conocido como “método probabilístico”. 

Este método entrega la información requerida, dados ciertos már-
genes de error. Los métodos más conocidos de muestreo al azar son: 
el simple, el estratificado, el de conglomerados a selección. También es 
frecuente encontrar diseños del tamaño de muestra por alguna com-
binación de los métodos anteriormente señalados.

La fórmula para determinar la muestra es el siguiente:

pqZNE
NpqZn 22

2

+
=
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Según Méndez44, se considera lo siguiente en cada elemento:

N	 =	 tamaño de la población = 88
p	 =	 probabilidad de que haya calidad de servicio = 0,5
q	 =	 probabilidad de que no haya calidad de servicio = 0,5
z	 =	 nivel de confianza = 1,96
E	 =	 error máximo = 0,05
n	 =	 tamaño de muestra estimada = 72

XI. M ÉTOD OS Y TÉCNICAS PARA RECOPIL AR DATOS

Se aplicó un cuestionario a un conjunto de usuarios de las agencias de 
viaje y turismo de Puno, dicha encuesta consta de seis dimensiones re-
lacionadas con la calidad del servicio y su impacto en la rentabilidad. 

También ha sido necesario recurrir a la Dirección Regional de In-
dustria y Turismo de Puno para obtener información sobre la gestión 
de su capital humano.

XII. INS TRUMENTOS DE ANÁLISIS

Este estudio es descriptivo estadístico, por lo que se emplea el progra-
ma STATA para analizar los datos obtenidos de las encuestas.

De igual forma, se debe considerar lo siguiente:

Rentabilidad = f (C)			   (Ec. 1)
C = f (EX, PR, CA, ID, IN, I)		  (Ec. 2)

En consecuencia, el modelo econométrico logit es:

Li = ln (P / (1-P)) = β1 + β2EX + β3PR + β4CA + β5ID + β6IN + β7I + µ         Ec 3

Donde:

44	 Méndez Almache. “Diagnóstico de la comunidad receptora en la ‘Comu-
nidad 23 de Noviembre’ para el diseño de hospederías comunitarias”, cit.
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Li	 =	 logit
P	 =	 Probabilidad de calidad
(1-P)	 =	 Probabilidad de no calidad
C	 =	 Calidad (variable endógena)
EX	 =	 Experiencia (variable exógena)
PR	 =	 Preparación (variable exógena)
CA	 =	 Capacitación (variable exógena)
ID	 =	 Idiomas (variable exógena)
IN	 =	 Incentivos (variable exógena)
I	 =	 Ingresos (variable exógena)
β1…n	 =	 parámetros a estimar
µ	 =	 perturbación estocástica

XIII. ANÁLISIS DE LOS RESULTAD OS

En este apartado se realiza un análisis descriptivo de las variables que 
influyen en la calidad de servicio, por ello se hace una distribución de 
datos obtenidos por cada objetivo planteado.

Objetivo 1
En este objetivo se plantea realizar un análisis entre variable depen-
diente C y las variables independientes EX y con.

Además, la calidad se representa como C = f (EX y con) y la renta-
bilidad está en función a la calidad R = f (C). 
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Tabla 1. Calidad de servicio de las agencias de viajes y turismo en relación con 

EX y con

        Number of obs = 45

Logistic regression   LR chi2(6) = 39,23
        Prob > chi2 = 0,0000
Log likelihood = -11,475644   Pseudo R2 = 0,6309
Calidad  Coef.  Std. Err  Z  P > |Z| [95% Conf. Interval]
Experiencia 4,664245 1,935456 2,41 0,016 -8708204 8,457669
Conocimiento 4,423743 1,838917 2,41 0,016 -8195321 8,027955
Capacitación 3,238277 1,53642 2,11 0,035 -2269498 6,249605
Idiomas 6,274661 2,257257 2,78 0,005 1,850519 10,6988
Incentivos 3,40272 1,40293 2,43 0,015 -6530275 6,152413
Ingresos ,0062863 ,0028604 2,20 0,028 -0006801 ,0118925
Cons -19,36732 7,057875 -2,74 0,006 -33,2005 -5,534141

En cuanto a lo advertido en la tabla 2, z > 2 y P < 5%, entonces, los 
resultados son significativos. En síntesis, este primer objetivo sí se 
cumple.

Objetivo 2
Aquí se establecerá si las variables CA e ID inciden en la variable de-
pendiente C.

Dado que la calidad es C = f (CA e ID) y la rentabilidad está en 
función de calidad, entonces R = f (C) y se efectúa una regresión es-
tadística para establecer la dependencia de las variables CA e ID a la 
calidad de servicio.
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Tabla 2. Calidad de servicio en las agencias de Puno y su relación con las vari-

ables CA e ID

        Number of obs = 45

Logistic regression   LR chi2(6) = 39,23
        Prob > chi2 =0,0000
Log likelihood = -11,475644   Pseudo R2 = 0,6309
Calidad  Coef.  Std. Err  Z  P> |Z| [95 % Conf, Interval]
Experiencia 4,664245 1,935456 2,41 0,016 -8708204 8,457669
Conocimiento 4,423743 1,838917 2,41 0,016 -8195321 8,027955
Capacitación 3,238277 1,53642 2,11 0,035 -2269498 6,249605
Idiomas 6,274661 2,257257 2,78 0,005 1,850519 10,6988
Incentivos 3,40272 1,40293 2,43 0,015 -6530275 6,152413
Ingresos ,0062863 ,0028604 2,20 0,028 -0006801 ,0118925
Cons -19,36732 7,057875 -2,74 0,006 -33,2005 -5,534141

De acuerdo con lo advertido en la tabla 3, z > 2 y P < 5%, entonces, sí 
se cumple el objetivo planteado.

Objetivo 3
En este objetivo se analiza si las variables IN e I inciden en C y la ren-
tabilidad de las agencias turísticas.

Dada la calidad C = f (IN e I) y la rentabilidad en función de la 
calidad, R = f (C), se requiere efectuar una regresión estadística para 
establecer el nivel de dependencia de las variables IN e I a la calidad de 
servicio (ver tabla 4).
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Tabla 3. Calidad de servicio de las agencias y su relación con las variables IN e I

        Number of obs = 45

Logistic regression   LR chi2(6) = 39,23
        Prob > chi2 =0,0000
Log likelihood = -11,475644   Pseudo R2 = 0,6309
Calidad  Coef.  Std. Err  Z  P > |Z| [95% Conf. Interval]
Experiencia 4,664245 1,935456 2,41 0,016 -8708204 8,457669
Conocimiento 4,423743 1,838917 2,41 0,016 -8195321 8,027955
Capacitación 3,238277 1,53642 2,11 0,035 -2269498 6,249605
Idiomas 6,274661 2,257257 2,78 0,005 1,850519 10,6988
Incentivos 3,40272 1,40293 2,43 0,015 -6530275 6,152413
Ingresos -0062863 ,0028604 2,20 0,028 -0006801 ,0118925
_Cons -19,36732 7,057875 -2,74 0,006 -33,2005 -5,534141

En esta tabla se advierte que z > 2 y P < 5%, por lo que estos resultados 
son significativos. Por lo tanto, sí se cumple con el objetivo planteado.

Modelo a regresionar con stata según las variables independientes:

Calidad = f (EX, CON, CA, ID, IN, I)                   (Ec. 2)

La rentabilidad está en función de la calidad de la mano de obra del 
recurso humano, por ello se planteó que:

Rentabilidad = f (C)                                            (Ec. 1)

Al respecto, se halló que las variables independientes (EX, con, CA, 
ID, IN e I) tienen una relación directa con la calidad de servicio de las 
agencias de viajes y turismo de la ciudad de Puno. 

En otras palabras, cuando el valor de la variable independiente EX 
disminuye, el valor de la variable C también lo hace. En consecuencia, 
la rentabilidad de las agencias decrece.
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Estimación del modelo 
Se efectuaron varios análisis para determinar el ajuste del modelo lo-
git, comprobar su dispersión y corregirlo, después se ejecutó el mo-
delo en el programa stata.

Debido a que la calidad de servicio que brindan estas agencias pue-
de mejorar o agravarse, se distinguen seis factores: EX, con, CA, ID, 
IN e I. Por consiguiente, dicha calidad se considera como una variable 
cualitativa que posee dos valores (1 = presencia y 0 = ausencia). 

En síntesis:

	 C	 Probabilidad
	 o	 1 − Pi
	 1	 Pi
	 Total	 1

A partir de ello, se establece un modelo logit.

XIV. M ODELO LO GIT

Li = ln (P / (1-P)) = β1 + β2EX + β3PR + β4CA + β5ID + β6IN + β7I + µ     (Ec. 3)

Se advierte que el modelo logit posee la misma estructura que el 
logaritmo natural de la probabilidad (ver Ec. 3). 
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Tabla 4. Estimación logit respecto a la calidad de servicio de las agencias 

evaluadas

Logit calidad experiencia - ingresos 
Iteration 0: log likelihood = -31,091549
Iteration 1: log likelihood =-13,718341
Iteration 2: log likelihood = -12,09343
Iteration 3: log likelihood = -11,489655
Iteration 4: log likelihood = -11,475673
Iteration 5: log likelihood = -11,475644
Iteration 6: log likelihood = -11,475644

Number of Obs = 45
Logistic 
regressión LR chi 2(6) = 39,23

Prob > chi 2= 0,0000

Log likelihood = -11.475644 Pseudo RZ = 0,6309
Calidad Coef. Std. Err Z P > |Z| [95 % Conf, Interval ]
Experiencia 4,664245 1,935456 2,41 0,016 -8708204 8,457669
Conocimiento 4,423743 1,838917 2,41 0,016 -8195321 8,027955
Capacitación 3,238277 1,53642 2,11 0,035 -2269498 6,249605
Idiomas 6,274661 2,257257 2,78 0,005 1,850519 10,6988
Incentivos 3,40272 1,40293 2,43 0,015 -6530275 6,152413
Ingresos -0062863 ,0028604 2,20 0,028 -0006801 -0118925
_Cons -19,36732 7,057875 -2,74 0,006 -33,2005 -5,534141

Se cuenta con un total de 45 observaciones, las cuales representan la 
muestra de las agencias de viajes y turismo de la ciudad de Puno. A 
partir de ello se debe determinar si hay calidad de servicio, conside-
rando las variables independientes.
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Tabla 5. Resultados obtenidos con el comando Estat class

Estat class      
Logistic model for calidad  

 
 _______ True___________

  
 

Classified D ~D total
  21 3 24
  3 18 21
total 24 21 45
     
Classified + if predicted Pr (D) > = ,5
True D defired as calidad ! = 0
Sensitivity pr ( + |D) 87,50%
Specificity pr ( - |~D) 85,71%
Positive predictive value Pr (D|+) 87, 50%
Negative predictive value Pr (~ D| -) 85,71%
       
False + rate for true ~D Pr (+|~D) 14,29%
False + rate for true D Pr (-|~D) 12,50%
False + rate for classified + Pr (~D|+) 12,50%
False - rate for classified - Pr (D| -) 14,29%
Correctly classified 86,67%

El uso del comando estat class permite mostrar que se ha realizado una 
clasificación apropiada del 86,67%, o que el modelo prevé el 86,67% de 
dichas observaciones.

Ya que estos modelos logit son no lineales, su interpretación es 
compleja. Por ello, se calcularán los resultados en función de los efec-
tos marginales, en las variables independientes (Xi) sobre la probabi-
lidad de si hay calidad o no por parte de las agencias de viajes y turis-
mo de Puno. Entonces, los “odds” de probabilidad se convertirán en 
semieslasticidades; para ello se calculan las derivadas parciales, cuyo 
cambio en Xi ocurre a partir de un valor medio:
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XV. INTERPRETACIÓN DEL MODELO LO GIT DE L A 
CALIDAD DE SERVICIO

Los modelos LOGIT y PROBIT asumen que la probabilidad está entre 
los rangos 0 y 1, de modo que no se están ligados de forma directa 
con las variables explicativas. Por ende, se emplean ambos modelos de 
manera indistinta.

Pseudo R2 = 0,6309

Este valor lo cual implica que los datos se ajustan de manera aproxi-
mada al modelo o que solo un 63.09 % de los datos se ajustan a dicho 
modelo.

Coeficiente de Razón de Verosimilitud: 

LRx2 = 39,23

Este valor indica que los coeficientes del modelo logit son significati-
vos en conjunto. Por otro lado, LRChi2 debe ser mayor que 12 para que 
las variables sean significativas.

Prob > x2 = 0,0000

La probabilidad de aceptar la hipótesis nula es de 0,0027, por lo que se 
acepta la hipótesis alterna. Además, se debe obtener un valor de 0,05 
(5%) para que haya significancia en las variables en conjunto.

Test individual mediante la prueba z
Los resultados obtenidos de la prueba z muestran que todas las varia-
bles independientes son significativas en un 95%.

Las variables cuyos estadísticos (z) indican que sí tienen impacto 
sobre la variable dependiente tienen un margen de error menor que 
el 5%. Mientras que, para que las variables alcancen significancia de 
manera individual, z debe ser mayor que 2.
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XVI. INTERPRETACIÓN DE LOS EFECTOS MARGINALES 
DE L A C ALIDAD DE SERVICIO

En este apartado se empelarán valores porcentuales para cada variable 
independiente, ya que esto lo sugiere el modelo logit.

Tabla 6. Efectos marginales sobre la probabilidad de la calidad de servicio de 

las agencias de viajes y turismo

Mfx
Maginal effects after logit 
Y = Pr (calidad) (predict)
 = ,62717914

Variable  dy/dx  Std. Err.  Z P>|Z| [95% C.I.]  X
Experiencia ,7926877 ,15989 4,96 0,000 ,479313 1,10606 ,466667
Conocimiento ,779532 ,16532 4,72 0,000 ,455512 1,10355 ,488889
Capacitación ,6657992 ,2179 3,06 0,002 ,238715 1,09288 ,6
Idiomas* ,9167754 ,09011 10,17 0,000 ,740173 1,09338 ,577778
Incentivos ,6706648 ,18264 6,67 0,000 ,312692 1,02864 ,511111
Ingresos ,0014699 ,00064 2,28 0,023 ,000207 ,002733 1310,89

(*) dy/dx is for discrete change of dummy variable from 0 to 1

Según los resultados presentados en esta tabla, la variable experiencia 
sí se relaciona con la calidad de servicio y la rentabilidad, esta última 
también se incrementa si existe una personal con más experiencia la-
boral; de este modo se logra una óptima rentabilidad para la empresa 
o agencia de viaje.

En cuanto a la variable conocimiento, se observa que posee un efec-
to marginal positivo, por lo que, a mayor preparación de los traba-
jadores, habrá mejores condiciones de prestar servicios de calidad y, 
además, mayor rentabilidad para la agencia de viajes.

El efecto marginal de la variable capacitación también es positivo, 
por lo tanto, si se aumenta las habilidades del personal, se incrementa-
rá la calidad ofrecida en un valor de 66,58%. Del mismo modo, se in-
crementará la rentabilidad de estas empresas de manera significativa.
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Respecto a la variable idiomas, cuyo efecto marginal es positivo, 
si las agencias logran que su personal incremente el dominio de idio-
mas, la calidad de las agencias aumentará, al igual que la rentabilidad, 
pues los clientes perciben una mayor empatía y confianza al ser aten-
didos en su propio idioma. 

Para la variable incentivos, cuyo efecto marginal es positivo, tam-
bién se percibe que la calidad y la rentabilidad aumentarán. La moti-
vación para los trabajadores cumple con un gran valor para que esto 
se cumpla.

Sin embargo, según los resultados del efecto marginal para la va-
riable ingresos, esta no tiene relación alguna con la rentabilidad.

XVII. PRUEBA DE HIPÓTESIS

Hipótesis 1

De acuerdo con la primera hipótesis propuesta, se plantea la H0 (no 
cumple) y la H1 (sí cumple).

i. Función de prueba

Se realizó por medio de la probabilidad de los resultados de la regre-
sión de stata que vendría a ser de p = 0,0000.

ii. Regla de decisión

Rechazar H0 cuando la significación observada “p” es menor que α.
No rechazar H0 cuando la significación observada “p” es mayor que α.

iii. Conclusión

El valor de significación observada de p = 0,000 es menor que el valor 
de significación teórica α = 0,05, por tanto, se rechaza la hipótesis. 
Entonces, las variables EX y con inciden de manera negativa en la 
variable C y la rentabilidad de las agencias.
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Hipótesis 2

De acuerdo con la segunda hipótesis de estudio, se plantean hipótesis 
estadísticas, la H0 (no cumple) y la H1 (sí cumple). 

i. Función de prueba

Se realizó por medio de la probabilidad de los resultados de la regre-
sión de stata que vendría a ser de p = 0,0000.

ii. Regla de decisión

Rechazar H0 cuando la significación observada “p” es menor que α.
No rechazar H0 cuando la significación observada “p” es mayor que α.

iii. Conclusión

El valor de significación observada de p = 0,000 es menor que el valor 
de significación teórica α = 0,05, por ende, se rechaza la hipótesis. Esto 
demuestra que las variables CA e ID influyen de forma negativa en la 
variable C y la rentabilidad.

Hipótesis 3

Según lo planteado en esta hipótesis, se formulan dos hipótesis esta-
dísticas, H0 (no cumple) y H1 (sí cumple).

i. Función de prueba

Se realizó por medio de la probabilidad de los resultados de la regre-
sión de stata que vendría a ser de p = 0,0000.

ii. Regla de decisión

Rechazar H0 cuando la significación observada “p” es menor que α.
No rechazar H0 cuando la significación observada “p” es mayor que α.
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iii. Conclusión

El valor de significación observada de p = 0,023 es menor que el valor 
de significación teórica α = 0,05, por consiguiente, se rechaza la hipó-
tesis. Esto significa que el bajo nivel de ingresos y la falta de incentivos 
al recurso humano incide de manera negativa en la variable C y la 
rentabilidad.

XVIII. ANÁLISIS DE LOS FACTORES QUE DETERMINAN 
L A C ALIDAD DE SERVICIO

Figura 2. Calidad de servicios de las agencias de viajes y turismo

Según lo observado en la Figura 2, solo el 53% de las agencias prestan 
un servicio de calidad, por lo que los turistas muestran su satisfacción 
con el servicio prestado. En contraste, se observa una mala calidad de 
servicios en 47% restantes y una sensación de malestar en los turistas.
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Figura 3. Experiencia laboral del recurso humano de las agencias de viajes y 
turismo

De acuerdo con lo mostrado en la Figura 3, solo el 47% del total de 
agencias de viajes poseen personal con experiencia previa. Mientras 
que el 53% cuenta con personal sin experiencia laboral, por lo que no 
se encuentran en condiciones de prestar calidad.

Figura 4. Conocimiento del recurso humano de las agencias de viajes y turismo

Respecto a lo observado en la Figura 4, el 49% del total de las agencias 
de viajes cuenta con personal especializado en atención al cliente. Por 
otro lado, algunas organizaciones no cuentan con dicho personal, por 
lo que no brindan un servicio óptimo.
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Figura 5. Capacitación del recurso humano de las agencias de viajes y turismo

Según lo advertido en la Figura 5, el 60% del total de las agencias de 
viajes dan capacitación a su fuerza laboral, por lo que los trabajadores 
se encuentran en mejores posibilidades de dar servicios de calidad y 
hay más posibilidades aumentar la rentabilidad en estas agencias. El 
resto de las agencias (40%) no capacita de forma adecuada a su perso-
nal, de ahí se deriva el pésimo servicio que puedan prestar.

Figura 6. Dominio de idiomas extranjeros del recurso humano de las agencias 
de viajes y turismo
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De acuerdo con lo advertido en la Figura 6, el 58% del total de 
las agencias cuenta con personal que posee un dominio aceptable de 
idiomas extranjeros, lo cual los faculta para responder a los turistas y 
generar una mayor confianza en ellos al momento de comunicar sus 
dudas o consultas. 

Figura 7. Incentivos del recurso humano de las agencias de viajes y turismo

De lo observado en la Figura 7, se colige que el 51% del total de las 
agencias proporcionan incentivos a sus empleados, con el fin de mo-
tivarlos para trabajar de manera eficiente y cumpliendo con los están-
dares de la empresa. Mientras que el porcentaje restante no logra esto 
con sus empleados, por lo que la motivación para mejorar la calidad 
del servicio ofrecido es mínima.
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Figura 8. Ingresos del recurso humano de las agencias de viajes y turismo

En la Figura 8 se observa la fluctuación de los ingresos que percibe la 
fuerza laboral de estas agencias de viajes bajo estudio, desde los 850 
soles hasta los 2,500 soles, dependiendo de la antigüedad, cargo, pro-
fesionalización, capacidad, etc. Esto les permite percibir su respectivo 
ingreso.

XIX. DIS CUSIÓN

Dada la cantidad de investigaciones en el rubro de calidad de servi-
cios, así como en rentabilidad empresarial, tal como expone Reyes45 
en su estudio, se infiere que los clientes perciben una mayor satisfac-
ción en los aspectos de salubridad y atención inmediata.

En contraste, este estudio de caso concluye que un total del 60% 
de las agencias prestan servicio de calidad, mientras que los restantes 
no logran esta meta por contar con un personal de pocas habilidades 
laborales; por ende, si se incrementa la capacitación de los empleados, 
el servicio brindado por las agencias mejorará.

45	 Reyes Hernández. “Calidad del servicio para aumentar la satisfacción del 
cliente de la asociación Share, sede Huehuetenango”, cit.
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Por otro lado, Boullón et al.46 aseveran que que las actividades tu-
rísticas brindan un mayor aporte al desarrollo del Perú, incrementa el 
empleo y aumenta la inversión en recursos para este rubro, en especial 
de los servicios hoteleros.

Del mismo modo, en el presente estudio se concuerda que los co-
nocimientos de los trabajadores dan una mejor calidad de servicio, 
por tanto, el 49% de ellos tienen conocimientos sobre calidad de ser-
vicio para los turistas y el 51% no posee estos conocimientos. 

Chávez et al.,47 infieren en su investigación que la empresa de 
transporte analizada carece de respuesta inmediata al cliente y el per-
sonal no es empático al comunicarse con ellos, por lo que el cliente se 
encuentra insatisfecho con el servicio, es decir, es de baja calidad. 

En congruencia con este estudio de calidad, se tiene más relación 
con la experiencia del personal que brinda un mejor servicio en 47% 
y los que no tienen experiencia son de 53% que inciden en una reduc-
ción de la calidad de servicio. 

Por su parte, Martínez48 halló en su investigación que hay una re-
lación entre la calidad que ofrece un restaurante y lo que perciben los 
comensales. Esto también concuerda con el presente estudio de caso, 
dado que la calidad brindada se basa en el personal y sus cualidades, 
tales como el dominio de idiomas para una mejor comunicación, in-
centivación al personal para un mejor servicio de los turistas, por lo 
que si mejoramos estos factores en estudio de esta investigación se 
reflejará en una mejor calidad de servicio a los turistas y su incidencia 
en la rentabilidad de las agencias de viajes por el hecho de fidelizar al 
cliente y hacer que de manera voluntaria retornen por el buen servicio 
prestado por parte de las agencias de viajes y turismo de Puno.

46	 Boullón García, Castillo Galarreta y Guerrero de Luna Villa-
lobos. “Creación de una agencia de integración de servicios para el turista 
discapacitado”, cit.

47	 Chávez Montoya, Quezada Barreto y Tello Horna. “Calidad en el 
servicio en el sector transporte terrestre interprovincial en el Perú”, cit.

48	 Martínez Chávez. “Calidad del servicio y satisfacción del cliente en res-
taurantes de comida marina Chimbote, 2016”, cit.
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CONCLUSIONES

Se infiere que casi la mitad de las agencias cuentan con personal que 
posee conocimiento especializado; mientras que el resto de las agencias 
no lo considera indispensable, por ello su calidad de servicio es baja.

En cuanto a la capacitación del personal de las agencias de viajes, 
es recomendable la realicen de mejor forma y logren el aprendizaje de 
idiomas extranjeros en ellos, para una mejor comunicación con ellos y 
esto hace que exista una mejor comprensión y satisfacción del cliente 
(turistas). Por ende, es esencial que las agencias inviertan en capacitar 
a sus empleados, de este modo incrementan su la rentabilidad. Así 
mismo, se tiene en cuenta que una fuerza laboral con un buen domi-
nio de idiomas está en mejores condiciones para atender al cliente y 
resolver los problemas que se presenten.

El incentivo al trabajador como una motivación al recurso huma-
no, logra que se sienta más comprometido con el servicio que presta 
al turista en la agencia de viajes y turismo; el 60% de las agencias dan 
capacitación a su fuerza laboral, por lo que los trabajadores se encuen-
tran en mejores posibilidades de dar servicios de calidad y hay más 
posibilidades de aumentar la rentabilidad en estas agencias.

El resto de las agencias (40%) no capacita de forma apropiada a 
su personal, y de ahí se deriva el pésimo servicio que puedan prestar. 
Capacitar al personal mejora la calidad de servicio y, según el modelo 
propuesto, también aumenta la rentabilidad. No obstante, el incre-
mento del salario del personal de estas agencias no tiene efecto alguno 
en la calidad ni en la rentabilidad. 

Por su parte, más de la mitad de las agencias sí ofrecen alicientes 
a sus empleados, lo cual genera una mayor motivación y compromi-
so con las agencias y la atención a los turistas. El porcentaje restante 
(49%) no da incentivos a sus trabajadores, por lo que no hay motiva-
ción para que puedan mejorar sus servicios con los turistas.

Por último, el 53% del total, los turistas muestran su satisfacción con 
el servicio prestado. Y en el otro lado, vemos una mala calidad de ser-
vicios en un 47% restante y una sensación de malestar en los turistas.

Por todo esto, se concluye que es esencial considerar la calidad de 
servicio en las agencias de viajes y turismo de Puno, ya que esto tendrá 
un impacto favorable o negativo, dependiendo de la calidad de servi-
cio que se brinde al cliente.





C A P Í T U L O  C UA R T O

Servicio de calidad al cliente: la mejor 
opción

No cabe la menor duda, como hasta ahora se ha visto con los resulta-
dos y en otros estudios similares realizados, que las agencias de viaje 
deben destacar por su calidad, así como por distintas razones que acá 
se han ponderado, más allá de la rentabilidad misma que se retribuye.

De acuerdo con Macías Villacreses et al.49, la gestión de calidad 
en el servicio que ofrece una empresa es esencial para proporcionar 
a los clientes la satisfacción del mismo, esto se refleja al establecer las 
metas de la organización y al contar con un recurso humano capacita-
do. A partir de ello, se genera una ventaja competitiva en el mercado 
internacional.

Por ello, las agencias de viaje deberían contratar personal con ex-
periencia mínima, para evitar un posible mal trato en el servicio a los 
turistas. Es esencial que se contrate un empleado que pueda cumplir 

49	 Tania Lisbeth Macías Villacreses, Gissell Thalía Martínez Llau-
ca y Hugo Junior Lino Mero. “La calidad en el servicio y satisfacción del 
cliente en el sector ferretero Ecuador”, Polo del Conocimiento, vol. 7, n.° 3, 
2022, pp. 1.395 a 1.411, disponible en [https://polodelconocimiento.com/
ojs/index.php/es/article/view/3799].
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con los estándares de la empresa y posea habilidades comunicativas 
para poder trabajar en equipo y atender al cliente. Además, el personal 
requiere tener conocimientos especializados en el rubro (administra-
ción, turismo, entre otros). Esto solo es posible si la empresa se preo-
cupa por capacitar a todo su personal de manera apropiada, según el 
cargo que ocupe.

En cuanto a la capacidad de comunicación del personal con los 
clientes, debe ser preparada y fomentada por las agencias de viaje y 
llamar el interés del personal por comunicarse de la mejor manera y 
en el idioma requerido; como se sabe la comunicación es la llave para 
abrir y cerrar puertas de la calidad.

También es necesario motivar al recurso humano para comprome-
terse con el trabajo que realizan, ya que este es el éxito del trabajador 
como del empleador, y qué mejor aún, prestando servicios de calidad. 

Los gerentes son responsables de tomar en cuenta los beneficios 
de las agencias de viajes, considerando al recurso humano, la gestión 
misma y el requerimiento o demanda del cliente, porque toda orga-
nización empresarial se debe a los ingresos que vienen de la mano del 
cliente; sin ello no habría flujo de efectivo.

De igual manera, Álvaro50 señala que es importante que las agen-
cias de viaje se adapten al uso de herramientas tecnológicas propicias 
para su rubro y, así, desarrollen estrategias modernas, lo que permitirá 
incrementar su rentabilidad. 

La firma Deloitte51 recalca que las empresas deben estar al tanto de 
las maneras en que la tecnología pueda ayudar a mejorar su reconoci-
miento y obtener un mayor prestigio respecto al servicio o producto 
que brinda, así como para evaluar al público objetivo y expandir su 
visión empresarial.

50	 María Pilar Álvaro Pérez. “Plan de marketing: agencia de viajes” (tesis 
de pregrado), Valencia, España, Universidad Politécnica de Valencia, 2017, 
disponible en [https://riunet.upv.es/handle/10251/89753].

51	 Deloitte Digital. Next Generation Customer Service. 5 trends shaping 
the future of customer care in 2020, Países Bajos, Deloitte, 2020, disponible 
en [https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/nl/Documents/
technology/deloitte-nl-next-generation-customer-service-433846-next-
gen-service-point-of-view-article-3.pdf].

https://riunet.upv.es/handle/10251/89753
https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/nl/Documents/technology/deloitte-nl-next-generation-customer-service-433846-next-gen-service-point-of-view-article-3.pdf
https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/nl/Documents/technology/deloitte-nl-next-generation-customer-service-433846-next-gen-service-point-of-view-article-3.pdf
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Por su parte Luukkonen52 y Shen53 refieren que las plataformas 
digitales pueden ser un medio que facilite la reserva de viajes por par-
te de las agencias y también para resolver las consultas de los clientes 
asiduos y recientes. 

Para que una agencia alcance un mayor prestigio y aumente su 
rentabilidad debe conocer el mercado a profundidad, innovar, mo-
dificar la manera en que ofrece sus servicios y productos, ampliar 
sus horizontes.

Por ello, se recalca que las agencias de viajes y el personal están 
obligados a dar la mejor calidad en sus servicios debido a la compe-
tencia y la retención de clientes que les va a permitir subsistir en un 
mercado turístico bastante competitivo.

52	 Luukkonen. “Customer satisfaction and service development for tour op-
erator La Moet Phuket”, cit.

53	 Shen. “How to improve customer loyalty to online travel agencies: A re-
search on expedia, an online travel booking platform”, cit.
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