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INTRODUCCION.

Enel presente tema de investigacion se analizard y se estudiard los diferentes elementos
mercadolégicos que intervienen en la funcién de la calidad en el servicio referente a una
agencia de viajes. Como lo es el mercado de servicios, la calidad en el servicio, la
administracién adecuada en el mismo, asi como los elementos en la mezcla de la
mercadotecnia, en ella juegan un papel relevante las variables controlables las cuales son:
el producto, el precio 1a plaza y la promocién, la imagen publica, elementos que deben de
estar balanceados en su totalidad para el buen funcionamiento de la mercadotecnia en el

sector al cual se aplique.

Otro punto esencial en esta investigacion sera el definir con claridad lo que es una agencia

de viajes asi como su funcidn y factores que influyen en la competitividad de la misma.

Es importante sefialar a la AMAYV (asociacion Mexicana de Agencias de Viajes) como el
organo principal encargado de dar apoyo y beneficios a las agencias de viajes para su

completo desarrollo y funcionalidad.

A su vez se analizard por completo todo lo que implica el servicio en una agencia de
viajes como factor determinante en la competitividad de la misma. De igual forma se
conocerd la gama de elementos que se deben poner en prictica para obtener una completa

satisfaccion en todos los sentidos del cliente.



Este trabajo puede ser importante ya que se analizara el servicio que se presta a los clientes
en todos sus aspectos y fases, esto es desde que llega a solicitar alguno de nuestros

servicios hasta que él hace uso de ellos y queda satisfecho de los mismos.

Se puede decir que con este trabajo de investigacion conoceremos con exactitud todos los

elementos que se deben seguir para dar una excelente calidad en el servicio a los clientes.



Este tema de investigacién que se analizara tiene una gran importancia ya que se estudiard
la calidad en el servicio, elemento fundamental que se necesita para dar una atencidn
satisfactoria a nuestros clientes. Y que ellos se sientan atendidos como es debido en una

agencia de viajes.

De igual manera es esencial que podamos ofrecer en la agencia de viajes una atencitn
personalizada y 6ptima a nuestros clientes ya que existe la competitividad en este sector, y
nosotros debemos brindarles mayores atributos, y beneficios asi como, mejor servicio en
nuestros productos para que de esta manera elijan nuestra agencia de viajes y se sientan

confortables y bien atendidos con nosotros.

Por otra parte considerc que este tema es importante ya que en nuestros tiempos vivimos en
un momento en el cual las mejores empresas prestadoras de servicios saldrdn a relucir
siempre y cuando muestren solvencia en cuanio a su calidad y competitividad en el
mercado, por esta razdn se deben de tener muy presentes todos los elementos necesarios
para lograr la calidad y reconocimiento en €l mismo. Motivo por el cual considero que es

un tema de investigacion relevante para su estudio y definicién.

En cuanto a las posibles aportaciones que ¢l tema pueda brindar se encuentran, entre otras
un estudio amplio de los diferentes elementos mercadolégicos que toman parte en la
mercadotecnia, asi como los puntos mas relevantes en cuanto a calidad se refiere en este

sector que es el turistico.



De igual forma se combinard con una administracién bien implementada que lleve a cabo
ia agencia de viajes para mezclar y coordinar todos estos elementos para su buen

funcionamiento y por tanto una buena aceptacion y reconocimiento en el mercado.

Titulo.

“LA CALIDAD EN EL SERVICIO COMO ELEMENTO MERCADOLOGICO PARA

FAVORECER LA COMPETITIVIDAD DE UNA AGENCIA DE VIAJES.”

Planteamiento del problema.

Una agencia de viajes se presenta ante una problemdtica la cual comprende desde el
personal con que cuenta el cual debe de estar capacitado y actualizado adecuadarnente para
poner atender como se merece a los clientes, contar con el equipo necesario de oficina
requerido, asi como las instalaciones de la agencia son imponantes para la imagen de la
misma, {a forma en que se atiende a los clientes, la competencia y la disponibilidad en los

servicios que pudiera existir entre otras.

La calidad en el servicio estd presente en todo momento tanto en la oficina como en el

personal con que se cuenta y de igual forma la manera como se atiende a los clientes.



Hipétesis Central

Si se tiene y ofrece calidad en el servicio entonces obtendremos la satisfaccién del cliente y
competitividad de la agencia.
Luego entonces a mayor calidad en el servicio se tendrd mayor satisfaccion del cliente y

por lo tanto mayor competitividad de la agencia de viajes.

Variable independiente

La calidad en el servicio

Variable dependiente.

La competitividad de una agencia de viajes.

Objetivo general.
Determinar la influencia que tiene la calidad en el servicio en la competitividad de una

agencia de viajes.



Objetivos especificos

B Determinar los elementos que intervienen en la calidad.
B Determinar los elementos que intervienen en el servicio.
B Delimitar y definir a las agencias de viajes y su funcion.
B Analizar la importancia de la calidad en el servicio y su relacién con la competitividad

de la empresa.

Desarrollo Metodobigico.

Este trabajo comprende dos partes, las cuales son las siguientes:

1. Cuatro capitulos teéricos

2. Un caso practico en el cual se determinara: el universo, muestra, cuestionarios,

tabulaciones, anilisis, conclusiones y sugerencias.



CAPITULO1

EL MERCADO DE SERVICIOS



En este capitulo se conocerd con exactitud todo lo referente al mercado y su clasificacion,

asi como las caracteristicas de los servicios, para su mayor entendimiento.

1.1 DEFINICION Y CLASIFICACION DEL MERCADO.

Iniciare citando la definicién de mercado esta es:

Segiin Lanra Fischer: “un mercado esta constituido por personas con necesidades por
satisfacer, estando dispuestas a adquirir o arrendar bienes y servicios que satisfagan esas
necesidades mediante una retribucion adecuada a quienes les proporcionen dichos

factores™. |

Segin Philip Kotler: “es el conjunto de compradores reales y potenciales de un

producto™.2

' FISHER Laura, “Mercadotecnia”, Editorial Mc. Graw Hill, Segunda Edicion, Mévdco, 1993 p.64
2 KOTLER Philip "Mercadotecria®, Editorial Prentice Hadl Hispanoamericana, Tercera Edicidn, México, 1989
p.729



Segun mi punto de vista un mercado es um grupo de personas, las cuales dividen en
compradores y vendedores y que tienen de por medio la compra — venta de productos de

consumo.

Por otra parte, los mercados se clasifican segin el dmbito o el area geogrifica que

abarquen en los siguientes:

s Mereado local: este tipo de mercado es pequefio y no rebasa las localidades, por

ejemplo: los tianguis de cualquier barrio de alguna ciudad.

s Mercado regional: Es mas grande que ¢l local y se forma de varios mercados locales
que se integran en una region geografica o econdmica, por ejemplo: e} mercado del

Bajio.

¢ Mercado nacional. También es conocido como mercado interno, esta formado por el
conjunto de mercados locales y regionales que existen en un pais. Es el conjunto de
transacciones comerciales que ocurren dentro de un pais. Por ejemplo: mercado de la
Ciudad de México, Mercado de la ciudad de Guadalajara, Mercado de la ciudad de

Monterrey, etc.



s Mercado Mundial Es ¢l conjunto de transacciones comerciales que se realizan entre
los diferentes paises que existen en el mundo; también conocide como mercado
internacional. Ejemplo. Mercado de Espaiia, Mercado de Francia, Mercado de Brasil,

ete,

» Mercado de Mercancias. Lo que se ofrece son bienes exclusivamente producidos para
intercambiarlos (venderlos), como puede ser: ¢l mercado del algodén, de automéviles,

etc.

e Mercado de Servicios. Lo que s¢ compra en este tipo de mercado no son mercancias
tangibles sino servicios, entre estos destacan el Mercado de trabajo, Mercado de

servicios médicos, mercado de servicios financieros, etc. >

Existen a su vez varios tipos de mercado desde el punto de vista organizacional:

» Mercado del consumidor.- En el cual los bienes y servicios son rematados o

comprados por individuos para su uso personal, no para ser comercializados. Este tipo

de mercado lo componen todos los individuos de una entidad o un pais determinado.

¥ MENDEZ MORALES José Silvestre, "Economia y la Empresa”, Editorial Mc. Graw Hill, México, 1989, P.112,



Mercado del productor o industrial- Este esta formado por individuos y
organizaciones que adquieren productos, materias primas y servicios para la produccién
de otros bienes y servicios, estas adquisiciones estan orientadas a un fin posterior. En
este mercado se razona mas para la compra de productos haciendo evaluaciones de

quienes oftecen mejores precios

Mercado del Revendedor.- Lo conforman individuos y organizaciones que ohtienen
utilidades al revendedor o rentar bienes y servicios a otros. Lo conforman mayoristas,

minoristas, agentes, corredores, etc.

Mercado del gobierno.- Lo forman las instituciones de gobiemo o del sector piblico
que adquieren bienes o servicios para llevar a cabo sus principales funciones. Funciones

principalmente de tipo social. Por ejermplo: Drenaje, limpieza, pavimentacion, etc.

Mercado Internacional- Es en ¢l cual se ofrecen productes internacionales, y
participan diferentes paises ofreciendo sus mejores servicios y productos para cubrir

distintas necesidades.*

* FISHER, Op.Cit 1, p.B5



1.2 DEFINICION DE MERCADO DE SERVICIOS

Sepun mi punto de vista el mercado de servicios es aquel el cual existe una gama de
servicios y los prestadores de estos, ofrecen a sus consumidores un servicio determinado

u un precio aceptable y con cierta calidad que cumpla con las expectativas de estos.

In cste mercado se juega una real competencia por la prestacién de los mismos y por ver

quien obtiene mayor prestigio y mayor namero de clientes en este mercado.

A continuacion se mencionardn las caracteristicas de los servicios para su mayor

entendimiento.

1.3 CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS.

Un servicio es cualquier actividad o beneficio, que una parte ofrece a otra. son intangibles

y no dan lugar a la propiedad de ninguna cosa. Su produccion puede estar vinculada o no

con un producto fisico.



7

Los servicios tienen cuatro caracteristicas especificas que deben ser consideradas estas son:

1. Intangibilidad
A los servicios no se les puede ver, probar, palpar, oir ni cler antes de comprarlos. El

comprador debe tener fe en el suministrador del servicio.

2. Inseparabilidad.
Un servicio no puede existir sin sus suministradores, ya sea de personas 0 maquinas. El

servicio requiere de la presencia de suministradores del servicio.

3. Variabilidad,
Los servicios son muy variables, depende de quien los proporcione, cuando y donde. Por lo
general los usuarios de servicios a menudo son conscientes de esta alta variabilidad y

hablan con otros antes de seleccionar a un suministrador.

4. Carécter perecedero.

Los servicios no se pueden almacenar. Es decir se deben planear con anticipaciéon y
especificar cuando se da el servicio. Ya que puede existir una alta demanda o cuando la
demanda fluctia existen problemas con los prestadores de servicios. Por eso es necesario la

planeacion en los servicios.®

* KOTLER, Op. Cit. 2, p. 657, 658.



Conociendo con exactitud las caracteristicas de los servicios podemos estar conscientes de
todo lo que requerimos para la prestacion de los mismos y los cuidados y detalles que no

debemos descuidar para prestar un buen servicio.

A continuacidn mencionaré la clasificacién de los servicios asi como algunos ejemplos

para su mayor entendimiento.

1.4 CLASIFICACION DE LOS SERVICIOS,

Los servicios se  pueden clasificar dependiendo de las crecientes necesidades que se

presentan hoy en dia en:

* Servicios de esparcimiente: como pueden ser los hoteles, el turismo, las excursiones,
viajes de placer, etc.

¢ Servicios domésticos: tales como los de limpieza, conservacion, pequeiias instalaciones,
reparaciones, etc.

o Servicios de interés piblico: como transportes aéreos, terrestres, maritimos, fluviales y
ferroviarios, asi como de limpieza pablica, etc.

+ Servicios inmobiliarios: como el arendamiento o venta de departamentos con servicios.



* Servicios de alimentacién: como lo son los servicios a domicilio de restaurantes, tiendas
de autoservicio, etc.

¢ Servicios de despacho y entrega: referente a los servicios de transporte que entrega y
recoge mercancias

e Servicios de ingenieria: como instalaciones eléctricas, hidriulicas, mantenimiento,
acabado y pintura, etc.

o Servicios de educacién y cultura: como son cursos de especializacién en lenguas, en
administracion, hoteleria, etc.

s Servicios de seguros: de vida, de incendio, contra robo, de accidentes personales, contra
robo de autos, etc.

+ Servicios de oficina y despachos en general: copias de documentos, encuadernacion,
plastificacion, licencias de vehiculos, obtencion de pasaportes, tarjetas de identidad, etc.

o Servicios bancarios: cobro y pago de titulos, préstamos personales, manejo de dinero,
tarjetas de crédito, etc.

s Servicios de computacién: prestacién de servicios de computo en general, desarrollo de
aplicaciones en la computadora, etc.

¢ Servicio de consultores juridicos

e Servicios de franquicia: para cadenas de comida ripida, pizzerias, restaurantes

almacenes, etc.®

SCOBRA Marcos. ZWARG. Flavic A, “Marketing de Servicios® , Editorial Mc Graw Hill, México, 1981, p. 5,6
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Por otra parte como tradicionalmente se clasifica a los servicios son de la siguiente manera:

Publicos y privados
e Mercantiles o susceptibles de venta o no mercantiles

« intermedios o finales

destinados a empresas o destinados a economias domésticas ’

Es decir que, debemos analizar las caracteristicas de nuestros clientes y el servicio para asi
poder determinar con exactitud todos los requerimientos que este necesita, para que de esta

manera se pueda dar calidad y satisfaccion a nuestros clientes.

Concciendo lo que es el mercado de servicios y sus caracteristicas asi como sus
clasificaciones y tipos correspondientes, podemos tener una visién mas clara de lo que
significa y su importancia, ya que se debe considerar todos estos puntos para poder
competir en el mismo, asi como para ser reconocido en el mercado y brindar a nuestros

clientes un servicio satisfactorio. Y que nos consideren posteriormente.

Asimismo, si contamos con todos los elementos necesarios para la prestaciéon de un
servicio se obtendrin resultados optimos tante para los prestadores del mismo como para

los clientes.

7 LARREA Pedro, “Calidad de Servicio. Del Marketing a la Esirateqgia”, Editorid  Diaz de Santos, Espafia,
1991, p 47



Una vez analizado todo el entorno del mercado de servicios es necesario seguir adelante
con la mezcla de la mercadotecnia en ia cual intervienen puntos relevantes tales como: el
producto, el precio, la plaza, la promocion, la imagen publica y la calidad en el servicio

punto esencial para el éxito de cualquier empresa.

Dichos puntos se retomaran con detalle en el capitulo If. Y se ampliara asi el conocimiento

en este ramo.



CAPITULO 11

LA MEZCLA DE LA MERCADOTECNIA



En este capitulo se analizaran y se estudiardn todos los elementos que forman parte de la

mezcla de la mercadotecnia y hacen posible la venta de un producto o servicio.

2.1 VARIABLES CONTROLABLES DE LA MERCADOTECNIA

Se puede decir que las variables de la mercadotecnia serdan la combinacién de: el
producto. el precio, la plaza, la promocion, la imagen publica, asi como la calidad en el

servicio. Estas variables son controlables y manejables.

Hablando de la mezcla de la mercadotecnia el producto es el elemento mas importante, ya
que significa cualquier cosa que podamos ofrecer en el mercado, para su adquisicion,

atencion. uso o consumo.

Para mayor entendimiento se analizara cada elemento que forma parte de la mezcla de la

mercadotecnia.
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2.2 EL PRODUCTO

Existen varias definiciones de producto de diferentes autores, entre las cuales se encuentran

las siguientes:

Segin Philip Kotler un producto es “cualquier cosa que pueda oftecerse a la atencién de
un mercado para su adquisicion, uso o consumo, y que ademis pueda satisfacer un.deseo o
una necesidad. Abarca objetos fisicos, servicios, persomas, lugares, organizaciones e

ideas."®

Segun Charles D. Schewe y Reuben M. Smith. Un producto es “el conjunto completo de

beneficios que ofrece un comerciante en et mercado™

Se dice que un producte es: “lo que se obtiene de algo que se vende o lo que de éste
reditiia; o también se puede entender tode aquello que a través de la transformacion se

convierte en un objeto o articulo terminado™10

En mi punto de vista un producto es el bien o el servicio que se va a ofrecer en el mercado

para su venia.

® KOTLER, Op. Cit 8, p.286

'D. Schewe y Reuben M. Smith, "Mercadotecnia, Conceplos y Aplicaciones”, Editorial Mc. Graw Hill, México,
1950, p.240

"®Glosaric de téminos administrativos” , Editorial Eduven, Maxico, 1965, p. 174
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CLASIFICACION DEL PRODUCTO

Los productos se clasifican en bienes y servicios.
Dentro de los bienes se encuentran los de consumo y los industriales. Por otro lado los

servicios pueden ser: turisticos, bancarios, de seguros, de franquicia, etc,

Productos de Consumo

Los productos de consumo son aquellos que estan destinados a ser utilizados y adquiridos

por los consumidores de acuerdo a sus deseos y necesidades.

Dentro de los productos de consumo se encuentran los siguientes:

s Productos duraderos y no duraderos.

¢ Productos de conveniencia o habituales
¢ Productos de eleccion

¢ Productos especiales

¢ Productos no buscados !

"' FISCHER, Op. Cit. 4, p.120
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Los productos duraderos son considerados como articulos tangibles que son de uso
cotidiano, por ejemplo: licuadoras, ropa, autos, etc. Por el contrario los productos no

duraderos son aquellos que cuentan con poca vida, como por  ejemplo: los alimentos.

Los productos de conveniencia son aquellos que son comprados por los consumidores con
regularidad, es decir, no se planea la compra. Por ejemplo: cigarros, gasolina, huevos,

leche. etc.

Los productos especiales son aquellos que tiene caracteristicas muy especificas que los
identifican como dnicos y el consumidor esta dispuesto a adquirirlos de cualquier forma no
impoertandole su economia. Por ejemplo: la ropa de disefiadores reconocidos mundialmente,

el atin espaol, etc.

Los productos no buscados son aguellos que no son identificados por los consumidores,
aunque ios desee o necesite. Por ejemplo: los servicios de un contador. hospitales,

cementerios, etc.
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Productos industriales.

Los productos industriales son aquellos servicios o bienes que serdn utilizados en la
produccién de otros articulos y que se haran llegar a los consumidores finales.
Dentro de los productos industriales se encuentran: los materiales y partes, bienes de

capital, suministros y servicios.'?

Los materiales y partes son bienes que van a entrar directamente en el producto del

fabricante. Dentro de estos se encuentran;

» Las materias primas que pueden ser de dos clases: productos agricolas como: el trigo,
algoddn frutas, etc. Y los productos naturales como: madera, petréleo, mineral de
hierro, etc.

¢ los materiales componentes que generalmente son procesados. Por ejempio: el hierro
en bruto convertido en acero, el hilo convertido en tela, etc.

s Las partes componentes van a enirar por completo en el producto terminado, sin cambio

de forma. Por ejemplo: pequefios motores, llantas, hierro fundido, etc.

2 KOTLER, Op. Cit 8, p. 290, 201.
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Los bienes de capital son bienes que entran parcialmente en el producto elaborado. Y que

pueden ser de dos tipos: instalaciones y equipo accesorio.

s Las instalaciones van a constar de edificios, fabricas, oficinas, etc. Y equipo fijo como
por ejemplo: computadoras, generadores, elevadores. etc.

o El equipo accesorio incluird herramientas portitiles de fabrica como pueden ser:
herramientas, manuales, montacargas, etc. Y equipo de oficina entre los cuales se

encuentran escritorios, sillas, computadoras, maquinas de escribir, etc.

Los suministros seran el equivalente de los productos de consumo, en el ambito industrial
v no tienen nada que ver en el producto elaborado.
Pueden ser de operacion, tales como: lubricantes, carbon, papel stock, etc. Asi como

articuios de mantenimiento y reparacion como ejemplo: pintura, clavos, escobas, etc.

Una vez conocida la clasificacion del producto, cabe mencionar que existen varios

elementos del producto que haran posible su éxito estos se estudiaran a continuacion.
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Elementos del producto,

Dentro del producto existen varios elementos, los cuales daran forma y caracteristicas a los
mismos y los haran Unicos en el mercado. Estos son los siguientes:

1. Marca

2. Logotipo

3. Envase

4. Etiqueta

5. Empaque

6. Embalaje "

Marca.- La marca segiin la Asociacion Estadounidense de Mercadotecnia se define como:
““un nombre, término, simbolo o disefio, o cualquier combinacion de ellos que tenga como
fin identificar los articulos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y
diferenciarlos de los competidores™*

Los consumidores identificaran la marca como una parte intrinseca del producto y le dara
valor al mismo.

La marca va a constar de palabras, letras o numeros que identificardn vocalmente a un
producto y lo harén iinico. Por ejemplo: Coca-Cola Company. Bayer, Guess, Hugo Boss,

etc.

12 “Aguntes de Mercadotecnia® Séptimo Semestre de Administracion, Universidad Latinoamericana, S.C.,
1185,

* SCHEWE. Op. Cit. 10. o. 2684
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Marca Registrada
Las marcas registradas son aquellas que constan de proteccion legal, ya que son propiedad
exclusiva de determinado empresario. Este tipo de marcas protegen los derechos

exclusivos del fabricante.

La marca debe de constar con ciertas caracteristicas para su éxito en el mercado, entre las

mas importantes, podemos sefialar las siguientes:

* Elnombre de la marca debe de ser corto, facil de pronunciar, deletrear y recordar.

« El sentido del nombre debe de ser agradable y de igual manera distinguido.

* Elnombre de la marca debe de ser adaptable a cualquier medio de publicidad.

» El nombre de la marca debe de ser versdtil para que pueda ser aplicado a nuevos
productos agregados a una linea,

» El nombre de la marca debe de estar registrade y de esta manera estar protegido por la
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ley.

Las marcas proporcionan grandes ventajas a los consumidores, como pueden ser:

» La marca bien diseilada se identifica con facilidad, lo que favorece la compra

* La marca protege a los consumidores asegurindoles una calidad consistente de

determinado producto, si es satisfactoria ocasionard ia compra repetida del producto.

** Ibidem, Pag 267, 268.



¢ Una marca establecida asegura que los consumidores puedan comprar la calidad de los
productos que adquieran, no importando donde sean comprados.

e La marca proporciona a los consumidores una satisfaccion psicologica adicional, que no
es posible conseguir con alguna otra marca.

e Existe la tendencia a mejorar los productos de marca a través del tiempo, para
asegurarse de una mejor posicion en el mercado de la misma.

» La marca ayuda a los fabricantes a diferenciar los productos, proporciondndoles algo
distinto para darlos a conocer y promoverlos.

¢ La promocién de una marca en particular ayuda a obtener mayor participacion en el

mercado. '®

Logotipo

El logotipo es la parte de una marca que se expresa en forma de simbolos, disefios, colores,

o rotulos distintivos. Por ejemplo: el camello de los cigarros Camel.

' Ibidem, 263 y 264.



Envase

El envase puede ser definido como:  “ el material que contiene un producto y forma parte

del mismo, es wtilizado para proteger la mercancia y distinguirla de otros articulos™.!?

E! envase debe de cumplir ciertos objetivos estos pueden ser:

» Funcionales: el envase tiene en la actualidad que desempefiar varias funciones de ventas
como: atraer la atencidon del cliente, describir los aspectos y valores del producto,
inspirar confianza al comprador y a su vez producir una impresion favorable. Es de
gran importancia la apariencia, confianza y prestigio del envase, ya que favorecerd la
compra de los productos

¢ Econdmicos: el envase debe de cumplir con objetivos de costo, que ascgure una
comtinuidad de ventas, con un margen de utilidad.

¢ De imagen: para poder dar imagen al producto y en especifico al envase debe de
considerarse: el disefio del envase. el cual debe de ser distintivo e innovador, que
permita ser distinguido entre los demis; El tamafio del envase, el cual puede ser chico,
mediano y grande, dependiendo de las caracteristicas del producte; Ei color del envase
serd a su vez un factor determinante para la aceptacion o rechazo del mismo, por parte

del consumidor.®

" FISHER, Op Cit. 12, pag. 150
"Apuntes de Mercadotecnia, Op. Cit. 14,
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L.os envases pueden ser de dos tipos:
1) Los fabricados con materiales biodegradables como: el papel, el cartén, la madera, el
celofan, los textiles naturales, etc.

2) Los fabricados con metales, vidrios, plasticos, y fibras sintéticas tejidas, etc.'’

Etiqueta: La etiqueta es Ia parte del producto que va a comtener la informacion escrita
sobre el aniculo. El proposito principal de la etiqueta sera dar informacion sobre el precio,

la unidad, la fecha de caducidad, constitucion, componentes, etc,

Existen tres clases de etiquetas, estas son las siguientes:

+ Etiquetas de grado o clase: estas son usadas por lo general en productos alimenticios. y
contienen palabras, tales como: “de primera” o “selectas™.

+ FEtiquetas para informacién: contienen consejos a los consumidores sobre el uso, el
cuidado, o la preparacién de los productos.

¢ FEtiguetas descriptivas: van a describir las caracteristicas importantes o los beneficios de

los productos™®

La etiqueta también s¢ mancja como una especic de advertencia, y s debera aplicar a todos

los productos ya sean del pais o importados.

'® idem,
20 SCHEWE, Op Cit. 15, p.269
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Empague: i empaque se define como: “cualquier material que encierra un articulo con o
sin envase, con el fin de preservarlo y facilitar la entrega al consumnidor™'
El empaque tiene propositos fincionales como recipiente para contener el producto y

como cubierta para protegerlo,

Se debe de crear un empague adecuado a cada producto, dependiendo de sus caracteristicas
v su fragilidad.

Los materiales mas utilizados para el empaque son: el plistico, carton y papel.

Embalaje.- El embalaje es: ** la caja o envoltura con que se protegen las mercancias para
su transporte y almacenamiento™

Es utilizado como medio para llevar de la manera mas ficil bienes desde su origen hasta el
lugar de uso,

En genecral el embalaje protegera al producto contra humedad, polvo, insectos, y
contaminantes en gral.

El embalaje puede ser de:

1) Cajas de madera o de materiales aglutinados, tanques, tambores, flejados, etc.,

2) Cajas de cartdn, corrugado, fibras textiles, como algoddn lino. papel., plistico, etc.

2'FISHER, Op Cit. 18, p. 156
2 KOTLER, Op. Cit. 13, p. 338
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Ciclo de Vida del Producto.
El ciclo de vida de un pr(‘)duclo consta de una serie de etapas por las cuales puede pasar un
producto desde su lanzamiento hasta su salida del mercado.

I.as etapas del ciclo de vida del producto son las siguientes:

» Etapa de introduccion

Etapa de crecimiento

Etapa de madurez

» Etapa de declinacion.??

Etapa de introduccion.

Es la etapa en la cual se lanza el producto al mercado.

Esta etapa tiené las siguientes caracteristicas:

o Fl producto empieza a darse a conocer a los consumidores.

= Las ventas aumentan en forma paulatina.

o Los canales de distribucion generalmente son limitados

» Las utilidades para la empresa son bajas o no pueden existir ya que los costos y la

inversion publicitaria son elevados.

3 Fischer, Op. Cit. 21 p. 130, 131, 132,



Etapa de Crecimiento,
En esta etapa las ventas del producto aumentan a un ritmo creciente ya que los

consumidores ya conocen el producto y paulatinamente va teniendo aceptacion.

Etapa de Madurez

En esta etapa el producto ya es totalmente aceptado por el consumidor y sus ventas se
estabilizan, la competencia se hace mas fuerte, la empresa debe hacer cambios en la
presentacion del producto para mantenerlo en la mente del consumidor, pueden buscarse

nuevos segmentos de mercado.

Etapa de Declinacién.

Es la etapa en la cual la demanda del producto disminuye considerablemente ya que han
aparecido nuevos productos que desplazan a los anteriores

La empresa debe decidir entre reimpulzar el producto o reiterarlo definitivamente del

mercado
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2.3 EIPRECIO

El precio segin Charles D. Schewe y Reuben M. Smith es: “lo que se intercambia para

adquirir otra cosa de valor™*

El precio segun: Laura Fisher es * la cantidad de dinero que se necesita para adquirir en

intercambio ia combinacion de un producto y los servicios que lo acompaiia™5

Segitn mi punto de vista puedo decir que ¢l precio es el valor de un producto expresado en

términos monetarios

Para determinar el precio de un producto se debe de entender ¢l valor que los consumidores
perciben en €l. Este valor sera el resultado de las percepciones de los consumidores acerca

de la satisfaccion total o parcial de los productos o servicios.

Generalmente el precio para los clientes es el elemento mas sobresaliente que los induce a

la compra de cualquier producto o servicio.

4 SCHEWE, Op. Cit. 21, p. 349
# FISHER, Op Cit. 24, p.174



Determinacion del precio.

Para todas las empresas en general. las ganancias se determinaran por la diferencia de sus

Ingresos y sus coslos.

Los ingresos dependen de los precios que se fija la empresa y de la cantidad de productos

¥/o servicios que se venden.

Los costos de una compaiiia son: fijos y variables.
l.os costos fijos son aquellos que siempre existen independientemente del nivel de
productividad . Ej. Rentas mensuales de alquiler, salarios de los ejecutivos, impuestos sobre

la propiedad, etc.

Los costos variables son aquellos que fluctiian dependiendo de la cantidad de produccion

Ej. Materias primas, combustible, comisiones de ventas, etc.

Los costos totales por consiguiente son: la suma de los costos fijos y variables.

CT=CF+CV

Por lo tanto, los costos seran un punto clave para la determinacién de precios.



2y

Por otra parte. para determinar los precios es importante tomar en cuenta ciertas politicas,

entre las cuales encontramos las siguientes:

1) Politica de un solo precio: en ella se asigna un precio al producto y se ofrece asi a todos
los clientes que deseen adquirirlo. Ej. Productos que se venden en tiendas,
supermercados, almacenes, etc.

2) Politica de precio flexible: es en la cual se ofrecen los mismos productos y cantidades, a
distintos clientes con precios distintos. Esto dependera de su negociacion, regateo,
amistad, apariencia, etc. Ej. Propiedades inmobiliarias. productos que son vendidos en

tianguis, etc.®

importancia del Precio para la Economiz

La fijacién de precios equilibrados es el aspecto mas sustancial para mantener una
economia sana,

En el mercado. las unidades econdmicas se ajustaran y reajustaran las cantidades ofrecidas
¥ solicitadas hasta obtener. por medio de los precios, la coordinacion de sus decisiones, de

tal manera que ¢l mercado produce de manera automatica un resuliado equivalente y real.

* SCHEWE, Op. Cit. 25, p. 262, 253



Los precios cumplen con varias funciones, entre las mas importarntes se encuentran las

siguientes:

e Regulan la produccion, es decir el precio es un indicador que ayuda a tomar la decision
de que cosa producir y en que cantidad, buscando un margen de utilidad.

» Controlan el uso y Ia disposicion de los recursos econdmicos, determinara el uso que se
le de a los factores de produccion, estos son: tierra, trabajo y capital, y a su vez en que
proporcion se puede combinar para maximizar la produccion.

» Regular el consumo, esto es actuara como agente racionador, ajustan las necesidades de
los consumidores. El consumidor por lo tanto va a adquirir los productos de mas bajo
precio en mayor cantidad que los de alto precio, siempre tomando en cuenta su poder
adquisitivo y sus necesidades de consumo.

¢ Distribuyen la produccion entre los diferentes miembros de la sociedad, lo anterior va a

depender de las ganancias, salarios, intereses de los consumidores.’

Todos aspectos mencionados con anterioridad, deben de ser tomados en cuenta para la

determinacién de los precios.

¥ Ibidem, p. 351
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Objetivos de los Precios

Los objetivos de los precios dependerdn de los intereses que cada empresa pretenda, entre

los mas relevantes se encuentran los siguientes:

« (Conservar su participacion en el mercado, estar presente en el mercado, y lograr que los
consumidores busquen los productos y sean reconocidos ampliamente.

+ [stabilizar los precios, evitar las guerras de precios es un punto primordial que buscan
las empresas en este punto y los precios tienden a tomar un punto de vista a largo plazo
para lograr ta estabilidad de los mismos.

» Maximizar las utilidades, toda empresa busca oblener al mayor grado una maximizacion
en las utilidades de los productos que ofrece en el mercado., esto se planea a largo plazo

y en ocasiones las empresas obtienen perdidas en sus ganancias a corto plazo

e Evitar o enfrentar la competencia, por medio de la fijacion de los precios en los
productos algunas empresas lo toman como manera eficaz para evitar a la competencia.
poniendo precios bajos en sus productos y buscando la aceptacion de sus productos en el

mercado,

Podemos decir entonces que el precio de un producto va a determinar la participacion en el

mercado. y dependiendo de cada producto y organizacién €s un generador de utilidades.



2.4 LAPLAZA

Se puede decir que la plaza va a ser el lugar donde se van a vender o hacer llegar los
productos a los consumidores.

Al hablar de la plaza es necesario conocer los canales de distribucion

A los canales de distribucién los podemos definir como:

“Un grupo de intermediarios relacionados entre si que hacen llegar los productos y

servicios de los fabricantes a los consumidores y usuarios finales."28

Los diferentes tipos de canales de distribucidn corresponden a las condiciones de cada
empresa. sin que constituyan un canal a la medida de la empresa que empieza a operar. Se
deben a su vez determinar los objetivos y las limitaciones de los canales de distribucion,

determinando los mercados que seran la meta del esfuerzo mercadologico de la empresa.

Existen basicamente dos tipos de canales:

Canales para productos de consumo y canales para productos industriales.

% FISCHER, Op. €it.26, p.210
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En los canales para productos de consumo estan los siguientes:

¢ Productores-consumidores: es la via mas corta y rdpida que se utiliza en este tipo de
productos, se hace de puerta en puerta, venta por correo, el telemercado

s Productores -minoristas-consumidores : este es el canal mas visible para el consumidor
final y gran nimero de las compras que efectiia el publico en general se realiza a través
de este sisterna.

¢ Productores-mayoristas-minoristas: este tipo de canal es utilizado para distribuir
productos tales como medicina, ferreteria y alimentos se usan con productos de gran
demanda.

. P:‘roductores-inlermediarios-mayoristas-nﬁnoristas— consurnidores: se  utiliza para
distribuir los productos y proporciona una amplia red de contactos, debido a esto los

fabricantes utilizan a los intermediarios o agentes.

Los productos industriales tienen una distribucion distinta que es de la siguiente forma:

» Productores-usuarios industriales: este es el canal mas usual para los productos de uso
industrial ya que es el mas corto y directo, utiliza representanies de ventas de la propia

fabrica.
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* Productores-distribuidores industriales -consurnidores industriales: en este caso los
distribuidores industriales realizan las mismas funciones de los mayoristas y en algunas
ocasiones desempefian las funciones de fuerza de ventas de los fabricantes.

s Productores-agentes-distribuidores industriales-usuarios industriales: en este canal la
funcidn del agente es facilitar las ventas de los productos y la funcién del distribuidor es
almacenar los productos hasta que son requeridos por el usuario final.

* Productores-agentes-usuarios industriales: en este caso los distribuidores industriales ne

son necesarios y por lo tanto se eliminan. Ejemplo productos agricolas.”

? Apuntes de Mercadatecnia, Op. Cit. 19
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De lo anterior se puede decir. que cada organizacion debera de utilizar ef canal o canales

de distribucion mas adecuado a sus necesidades y exigencias de sus productos.

Por otro lado, dentro de cada organizacion se debe de limitar la cobertura en la cual

deberan de venderse los productos.

Fsta dependera de la capacidad de cada orpanizacion de extenderse y abarcar que tipo de

mercado. que caracteristicas y que cobertura tendrd cada producto.

Es necesario a su vez tener un inventario de productos bien delimitado para que de esta
manera se pueda determinar con exactitud que plaza cubrird que tipo de productos. y a su
vez hacer un almacenaje de los productos, clasificar la mercancia, conservarla, ordenar el

cmbarque y despachar el mismo.

Es importante a su vez tener presente el tipo de transporte que se utilizara para llevar los
productos hasta el punto de venta cste puede ser: terrestre, aéreo. maritimo: dependiendo

del lugar a donde se lleve y el tipo de producto de que se trate.
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2.5 LA PROMOCION

“La promocién esta integrada por las actividades que estimulan el deseo de compra en los
consumidores, la efectividad de los comerciantes mediante exhibidores, demostraciones,

exposiciones y diversos esfuerzos de venta no repetitivos.”30

Existen varias actividades promocionales que son utilizadas por los especialistas en

mercadotecnia para comunicarse con los consumidores.

Estas actividades son las siguientes:

La publicidad
e a venta personal

¢ La promocion de venias

Las relaciones publicas.

Los puntos antes mencionados se ampliardn a continuacion.

* idem.
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Publicidad.

La publicidad se puede definir como: “ Formas no personales de comunicacion dirigidas
mediante un patrocinio pagado™"

La publicidad es transmitida mediante medios masivos de comunicacién como pueden ser:
¢ Television

+ Radio

* Prensa Escrita

¢ Revistas

e Catdlogos

¢ Cine

s Folleterias

» Carteles

* Boletines informativos

¢ Correo

¢ Vehiculos de transporte

e Espectaculares, Etc.

La publicidad es un método promocional flexible ya que permite repetir los mensajes

infinidad de veces para que los productos tengan una mayor penetraciéon en el mercado.

" KOTLER, Op Cit. 23, p. 452



La publicidad es costosa pero debido a que se transmite mediante mensajes repetitivos, es
captada por millones de consumidores, lo cual favorecera la venta de los productos o

servicios.

La publicidad debe de cumplir ciertos objetivos fundamentales como son:

1) Informacién: En este punto se puede informar al mercado sobre productos nuevos,
recomendaciones sobre nuevos usos del preducto. cambios de precio, funcionalidad de
los productos, servicios disponibles, correcciéon de impresiones faisas, reducir temores
de los consumidores y crear una imagen a la compaitia.

2) Persuasion: Se puede crear preferencia por determinada marca. alentar al cambio de la

marca propia, cambiar la persuasion que tienen los consumidores acerca de los atributos

del producto, lograr que los consumidores adquieran los productos de inmediato, asi
como persuadir a los consumidores para que reciban una visita de ventas.

3) Recordatorio; Se pretende que los consumidores recuerden el producio como necesario
para un futuro inmediato., a su vez. que tengan presente el lugar donde puedan
adquirirlo, también que lo tengan presente el producto en su mente aunque no necesiten

0 adquieran de inmediato.*?

* |bidem, p. 497
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Venta personal,

La venta personal se considera como un proceso que tiene como finalidad informar y
persuadir a los consumidores para que compren determinados productos ya existentes o
novedosos, en una relacion directa de intercambio entre el vendedor y el consumidor.

Por medio de este proceso las empresas pueden conocer los gustos v necesidades del
mercado.

También se logra una retro-alimentacion entre el vendedor y el consumidor ya que permite
obtener mayor comunicacion entre ambos y asi lograr una retro-alimentacién eficaz que se

vera reflejada en las ventas de los productos.

Promocion de ventas

La promocion de ventas consta de dar a conocer los productos en forma directa y personal
a los consumidores, ofreciendo incentives adicionales a los productos.
La promocion de ventas también es empleada con ¢l objeto de lograr aumentar el volumen

de ventas,

En la promocion de ventas se utilizan los premios a los consumidores lo cual hace mas
atractiva la compra del producto e incita el consumidor a seguir adquiriendo determinado

tipo de producto.



Otro elemento importante dentro de la promocién de ventas son las muestras de los
productos, por medio de ellas se logra que el cliente pruebe el producte, con el objeto de

yue use y conozca el mismo y lograr que el cliente lo compre por voluntad propia.

Dentro de la promocion también son utilizados los concursos y sorteos en las que el
incentivo principal para el consumidor es la oportunidad de ganar algo con un esfuerzo e

inversion minimo, de esta manera se logra hacer mas atractiva la compra de los productos.

En la promocidn a su vez. se utiliza personal que funciona como demostradoras del
preducto, y que da informacidén completa acerca del mismo incitando aun més a la

adquisicidn del mismo.

Relaciones Pablicas.

Las relaciones publicas es una actividad promocional la cual. tiene por objeto comunicar
una imagen favorable del producto o su fabricante 2 los posibles consumidores.

La mayoria de las organizaciones se relacionan con diferentes ciases de publico, como
pueden ser sociedades en general, intermediarios. accionistas, gobierno. etc.

Su objetivo fundamental sera el de comunicarles las bondades de los productos o servicios

que se ticnen en venta. logrando de esta manera obtener mavores ventas.
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2.6 LA IMAGEN PUBLICA

La imagen piiblica s¢ puede y debe proteger para darnos un empuje estratégico, debe de ser

considerada como una herramienta activa para ser reconocida la empresa en el mercado.

Se dice que la imagen piblica es “un compuesto de como se percibe a la organizacion por
sus diversos piblicos: clientes, proveedores empleados accionistas. instituciones
financieras. las poblaciones donde esta establecida, diferentes gobiernos, locales, federales,

asi como también la prensa.™’

Existen diferentes opiniones acerca de una organizacion y de su produccion, es decir, las
apreciaciones de la empresa por parte de los ejecutivos pueden ser muy distintas a la de los
empleados, los clientes y ¢l publico en general. Pero incluso dentro de una misma gama de
personas por ejemnplo: los clientes existen diferentes opiniones algunas son mas favorables

que otras.

A su vez aunque sea un reducido mimero de personas los que tengan una opinion negativa
de una determinada empresa se debe de tener cuidado y no dejar al lado el problema, ya
que una tendencia negativa ocasionara que tales personas se pasen a la competencia, y
dichas actitudes se convertirdn en comagiosas ya que se van difundiendo de boca en boca

una notoriedad negativa.

* HARTLEY Robert, “Emores en el Marketing”, Editorial Paraninfo, México, p. 20



42

La imagen pablica de una empresa tiene gran influencia en el atractivo que tiene fa empresa
v su produccion sobre sus empleados, clientes, y piblico externo tales como, accionistas,
proveedores, entidades de crédito, funcionarios de gobierno y medios de comunicacion
entre otros.

En algunas situaciones es dificil satisfacer a todo el piblico ya que se tienen gustos y

exigencias diferentes.

La imagen publica de una empresa, si es buena se debe de cuidar y proteger. esta se va

construyendo a través del tiernpo por sus relaciones satisfactorias con sus diversos piblicos

Si una empresa ha fomentado imagen de calidad, su competencia no podra contrarrestarla

ni mucho menos aminorarla facilmente,

Por el contrario si una empresa tiene una mala imagen afectara a toda la empresa, en todos
los diversos publicos con que se relaciona. Todos se pueden convertir en criticos e incluso

demandantes. dependiendo de la causa o naturaleza de la mala imagen

Se puede decir que al hablar de imagen piblica es ver como las personas ven los productos

de cierta empresa. que piensan de ellos y a su vez que les representa.
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Para poder determinar la imagen que tiene una organizacion se puede hacer una lista en la
cual se sefialen los atributos de cada producio u objeto del cual deseamos conocer la

opiniin de los consumidores.

Es importante seflalar que cada organizacion debera de determinar que tipo de imagen
desea obtener de ella y de los productos que ofrece, es también de importancia determinar
que tipo de personas queremos que compren los productos y con esto determinar la opinion

de los mismos.

Muchas organizaciones hacen encuestas publicas periddicamente para comocer las
opiniones de tos consumidores frente a sus productos y saber si son favorables o no,
conociendo de esta manera las deficiencias en las que han caido y que les gustaria ver en

sus productos,

Una buena imagen publica se logra a través de una buena publicidad. que de la empresa a
sus productos y a su vez mantener impecable los mismos. tomando como punto primordial

Ia calidad de los productos que ofrece.

La imagen piblica satisfactoria se logra con dedicacion. tiempo y esfuerzo por parte de la
organizacidn, tratando siempre de mantener bajo contro! todos los detalles tanto en los
productos, en la publicidad, y en la venta de los mismos. logrando de esta manera no caer

en fallas que deterioren la buena imagen de los productos.



2.7 LA CALIDAD EN EL SERVICIO

Hablar de calidad en el servicio es conocer y tomar la oportunidad de dar al 100% la
satisfaccion en todos los dmbitos al cliente en la prestacién de un servicio o venta un

preducto

Es importante mencionar que s¢ de debe de seguir un caminoe hacia la satisfaccion del
cliente, es de gran importancia la planificacién estratégica. actuande como agentes activos
los empleados de una organizacion, intervienen a su vez aspectos como la motivacion. la
formacion, entre otros, para la obtencion de la calidad

Ademas se debe de tener un equilibrio econdmico y financiero comrespondiente para el

logro de la calidad.

Es no tener fallas en cuanto al trato con el cliente, deficiencias en la prestacién del servicio.
dar la informacion exacta y concisa que nos solicita, ser del todo amable y cubrir a a

perfeccioén sus necesidades.

La calidad en el servicio debe de tomarse desde el momento que el cliente solicita algin
1ipo de servicio, hasta el momento del pago de esos servicios otorgados, es decir que
durante todo el proceso de prestacion de servicios atender al cliente con la importancia v
profesionalismo con que se merece. para poder lograr su completa satisfaccién., y lograr

que siga contando con la organizacion para servicios postetiores.
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Es también relevante lograr que se tenga una buena imagen publica respecto a la eficacia de
los servicios que ofrece una organizacion ya que influye totalmente en las ventas y

ganancias que pueda tener la organizacion

En el siguiente capitulo se analizara con mayor amplitud todo lo que implica la calidad en
el servicio y los puntos de mayor relevancia que se deben considerar para ofrecer la

completa satisfaccion de los consumidores en todo servicio que se pueda dar.



CAPITULO III

LA CALIDAD EN EL SERVICIO
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Dentro de este capitulo se conocera todo el emorno referente a la calidad en el servicio, y
todos los elementos y detalles que hacen posible obtenerla.

Iniciaré citando la definicidon de calidad

3.1 DEFINICION DE CALIDAD

Existen diferentes definiciones de calidad, entre las cuales podemos mencionar las

siguientes:

“La calidad se puede definir como la aptitud catalogada de la marca para llevar acabo sus

funciones” 34

“La calidad representa la oportunidad de dignificar la creatividad y vocacion de servicio.

Proceso interminable el cual implica un control constante™ 35

La calidad se puede entender como: “ un conjunto de caracteristicas de una persona o de
una cosa, importancia, calificacién, caricter, indole, superioridad, condicion social, civil o
Jjuridica, nobleza, prendas morales, propiedad, clase, cualidad, casta, excelencia, ralea,

calafia, linaje, lustre, nobleza, importancia, condicién.™

* KOTLER Philip, * Direccion de Mercadotecnia®, .Editorial Diana, Cuarta Edicidn, México, 1982, p.340
* DEMING Eduards. “The new economics’, Sequnda Edicion, 1994, p.52

* COLUGNA DAVILA Carlos, "La calidad en of servicio™, Editorial Panorama, México, 1995, p.17
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Sepun mi punto de vista la calidad significa la excelencia en el producto o servicio, que
tiene controlados todos los detalles, que van desde el inicio, durante todo el proceso vy
husta la venta del producto o prestacidn del servicio y lo mas importante, la completa

scntisfaccion del cliente.

Podemos decir entonces que la calidad es una medida general que refleja la posicion del
producto o servicio respecto a duracién. confiabilidad. precisién, facilidad de

tuncionamiento asi como reparacion y todos los atributos de valor.

3.2 EVOLUCION DEL ESTUDIO DE LA CALIDAD.

El estudio de la calidad ha ido evolucionando de manera rapida y ha tenido varias
acepciones.

Podemnos decir que, ia teoria de la calidad tiene una gran trayectoria e historia que fue
iniciada con W.A, Shewhart, Armand V. Feigenbaum. W. Edwards Deming, Joseph M.
Juran. Ishicawa, y Philip B. Crosby, figuras de gran importancia y reconocidas en el

ambito de l1a calidad.

Existio un libro pionero el cual fue publicado en 1931 por W. A. Shewhart cuyo titulo fue
“Control econdmico de la fabricacion de productos™ en el cual se mencionaban las
experiencias que dicho autor habia obtenido acerca de todo el entomo que encierra la

fabricacién de productos.
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Todo se enfocd basicamente en el control de la calidad. A través de varios aflos el “Manual
de Cortrol de Calidad” de Juran editado en el aflo de 195), fue la base de todo el
movimiento. Juran fue emonces el que sistematizd conceptos y técnicas desarrolladas hasta
entonces, reconocido a su vez como “apostol de la calidad” debido a sus innumerables
viajes. conferencias. seminarios y publicaciones, llevo dichos conocimientos a tedos los

paises industrializados occidentales.

Existiz una preocupacion, la falta de calidad de los productos lo que ocasionaba costos
demasiado akos. Sin embargo. se adoptaron medidas apropiadas al respecto, tales como
inspecciones, muestreos y clasificaciones.

Lo que ocasionaba nuevos costos, y eran permitidos siempre y cuando no rebasaran a los
anteriores.

Al mismo tiempo llevaban a cabo programas que reducian el nimero de errores.

Por otra parte, desde el punto de vista operativo, la idea principal que se tenia era controlar
la calidad. Entendida esta como autorregulacion y autocorreccion de los diferentes niveles
de esta.

La calidad emonces se sometia a una conocida disciplina mecanica de todo sistema
cibernético. Esta consta de lo siguiente: Un organo técnico fija los estandares de calidad; un
organo ejecutante realiza la fabricacidn; un organo de informacion mide los atributos reales
de lo que se fabrica, ¥ un érgano que decide y toma las medidas pertinentes sobre los

Procesos que s¢ toman.
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A través de tiempo la teoria de la calidad se entendié como control de calidad. Pero se
tueron dando diferentes insuficiencias y limitaciones que han dado lugar a diferentes
enfoques cada vez mas enriquecidos, entre los cambios mas importantes que se han dado,

podemos encontrar los siguientes:

1. Se debe entender que la calidad no se debe inspeccionar si no fabricarse. La inspeccion
ofrece valor a los productos, pero ocasiona despreocupacion, ya gue la responsabilidad
funcional sobre la calidad corresponde a los especialistas ¥ por lo tanto se generan
acciones retardadas en cuanto a la inspeccion. Motivo por ei cual debemos de

olvidamos del nombre de control de calidad y pensar en mejorar la calidad.

2. La calidad no es un concepto terminal , en el sentido que se pueda fijar un nivel 6ptimo
como meta a alcanzar . La mejora de la calidad debe de entenderse como un proceso ¢l

cual no tiene fin. Siempre s¢ puede mejorar el nivel de calidad alcanzado.

3. Un cambio que se ha dado es que la calidad ha pasado de centrarse en la calidad del
producto para centrarse en la calidad del proceso y del disefio (disefio tanto del producto

como del proceso).

4. Ha existido una evolucion en cuanto a las preocupaciones de fa calidad, Como pueden
ser: La fiabilidad (probabilidad de averia o mal funcionamiento de un periodo
determinado), la asistencia en la venta (calidad en la instalacion). el servicio post-venta
{reparacién y mantenimiento), la formulacién de garantias (de producto y de servicio).

entre otras.



5. La calidad del producto en si, los aspectos fisicos o técnicos de estos deben ser medidos
v evaluados objetivamente. Estos han sido juzgados insuficientemente. La empresa debe
a obtener los mejores niveles de calidad comercial, entendiendo las percepciones que

tienen los clientes sobre la aptitud del producto para la satisfaccion de sus necesidades.

6. Se ha producido a su vez un cambio en cuanto a la actitud mental. Anteriormente se
preocupaban por la forma de como adaptarse a los estandares de calidad establecidos.
Sin preocuparse por las verdaderas propiedades de los productos o por la satisfaccion de

los clientes.

7. Se ha cambiado el concepto de quienes deciden la calidad. No son especialistas, si no el
cliente la determina. y este a su vez determina las expectativas que tiene referentes a la

calidad.

8. La calidad a dejado de enfocarse principaimente en el trabajo manual (mano de obra
directa), para dirigirse también a todos los trabajos intelectuales(mano de obra indirecta,

mandos intermedios, personal staff v alta direccion).

9. Existen también nuevos programas y enfoques acerca de la calidad como pueden ser los

circulos de calidad, que han conseguido mayor implicacion directiva.’’

¥ LARREA, Op CH. 8, P.20,21,22.23



l.os puntos mencionados con anterioridad, son aspectos que han sufrido cambios a través

del tiempo y que han ido modificando el concepto de calidad.

Hablar de calidad es por lo tanto hablar de obtencion, para cada una de las caracteristicas
fisicas, funcionales o estéticas de un producto o servicio, de un determinado nivel

adecuado a los requerimientos del mercado.

Podemos decir, que la calidad represemta uma excelente oportunidad y un arma
competitiva de primer nivel que debe de formar parte de la estrategia de toda empresa.
La calidad tiene varios puntos importantes que se deben de tomar en cuenta para su éxito.

Dichos puntos se retomaran en la Administracion para la calidad.

3.3 LA ADMINISTRACION PARA LA CALIDAD

La administracién para la calidad se puede entender como: * el conjunto de principios,

sistemas, procesos, métodos y técnicas, cuya aplicacidn permite el cumplimiento

sistematico de los requerimientos y reduccion sistemitica de los errores.” **

* COLUGNA, Op. Cit. 37, p.19



Dentro de la calidad se debe de implementa un conjunto de sistemas surgidos de los

modelos administrativos para la calidad. Estos pueden ser:

1. Contar con los inventarios a tiempo.
2. Obtener circulos de calidad
3. Tener un control estadistico de los procesos que se emplean

4. Contar con operaciones a prueba de errores.

Hablando de la administracién para la calidad, se puede decir que no se tiene una clave

para su éxito.

El proceso de implementaciéon de un modelo administrativo para la calidad permite que
cada organizacion implemente y desarrolie un modelo propio, que se adecue a las

caracteristicas de la organizacion y las del mercado.

Podemos decir entonces. que €l mejor modelo que existe para su éxito es la practica.
Pero existen cuatro elementos basicos que debemos de tomar en cuenta para poder

implementar un modelo o sistema para la obtencion de la calidad.



Estos elementos son los siguientes:

¢ FEl gué del servicio, cual es el contenido de la oferta de servicio, que servicios

complementarios incluyen, cual es el disefio del paquete global que se ofrece.

¢ El quién del servicio: cudles son los elementos personales que intervienen y cudl es ¢l
papel asignado a cada uno, qué se debe de hacer para que las personas activas del

servicio actien con eficacia.

s El como del servicio: a través de qué operaciones queda garantizado el servicio, qué
sistemas deben de ser implementados para que el servicio sea prestado como

inicialmente se habia pensado.

» El para quién del servicio: a quién debe dirigirse el mensaje que transmita el servicio
ofrecido, qué clase de comunicacion debe instrumentarse para hacer participe al

mercado de la oferta presentada.”’

Podemos decir entonces, que los cuatro elementos basicos del modelo: el producto, las
personas, los sistemas y la comunicacion o el marketing. Deben de estar unidos y retro-
alimentados para un mejor funcionamiento y entendimiento de lo que de ia calidad se

pueda esperar.

** L ARREA, Op Cit. 38, p. 123



Por otra parte es importante mencionar que si una organizaci6n logra establecer un modelo
0 método que mejore sisternaticamente la calidad de sus servicios lograra ciertos atributos

de valor, y por lo tanto la creacion de un ciclo de calidad.

Donde se puede observar que dicho ciclo se enfoca basicamente en la satisfaccion del

cliente punto central de el porqué de la calidad.

Varemos entonces a continuacion el ciclo de la calidad segun Pedro Larrea



El ciclo de la calidad

VALCR
PERCIBIDO

CALIDAD
DIFERENCIAL
A UNCOSTO
COMPETITIVO

CALIDAD DE LA
ORGANIZACION

TRABAJO

CALIDAD DEL

CLIENTE
SATISFECHO

AUMENTO
DEL NEGOCIO

ORIENTACION
AL CLIENTE




Una vez cubiertos los puntos anteriores se da la repeticion del ciclo de la calidad, pero es
necesario que se cumpla varias veces este ciclo ya que las expectativas de los clientes son
cambiantes. Motivo por el cual es necesario estar reiniciandolo constantemente, siempre

enfocado hacia las necesidades presentes y futuras de los clientes.

Existen varios puntos que deben ser considerados acerca del ciclo de calidad entre los mas

importantes encontramos los siguientes:

1. La reduccién de costos: si los costos se reducen es debido a que hay menos errores,
correcciones. menos compensaciones de los errores y menos problemas y existen un
mejor aprovechamiento de los equipos, insumos, de las instalaciones y de las personas.
No se puede esperar que nunca existan fallas, pero que sean reducidas.

2. La baja de precios; a medida que bajan los costos: a medida que bajan los costos
debido al menor volumen de errores. de trabajo repetido, de correcciones, de
compensaciones de errores de desperdicio y de problemas, ta productividad de las
empresas se incrementa, los precios de sus servicios pueden reducirse. y los clientes se
sienten satisfechos por los mejores servicios que reciben y por su menor precio.

3. Posicionamiento de] servicio: Con servicios de mejor calidad, con un precio mds bajo,
con los comentarios que hacen los clientes satisfechos y con un poco de creatividad
mercadologica se puede lograr un mejor posicionamiento de servicio en la mente de los

clientes y por lo tanto una mayor participacion en el mercado.



4. Mantenimiento en el negocio: Mejorando sistematicamente la calidad de los servicios,
bajando su precio ¢ incrementando la participacion en el mercado, existen mayores
probabilidades de permanecer en el negocio.

S. Aumento de empleos: Al mejorar la calidad de los servicios, bajando el precio €
incrementando la participacién en el mercado, hay mas probabilidades de otorgar

empleos.’®

Por otra parte es importante mencionar que para que exista satisfaccion del cliente punto
clave del ciclo de calidad es necesario presentar una calidad total. La cual retomard a

continuacion.

CALIDAD TOTAL.

La calidad total se ha convertido en ¢l mundo empresarial como una idea-fuerza capaz de

movilizar multitud de esfuerzos en pro de una superior calidad.

El concepto de calidad total puede definirse segin Pedro Larrea como: “la actitud
intelectual y vital dirigida a remover todas las energias de la empresa en busca de unos

niveles excelentes de respuesta a las necesidades de los clientes™'

“* COLUGNA, Op. Cit. 39, p22y 23
*' LARREA, Op. Cit. 40, p.23



Segin mi punto de vista la calidad total significa "una total participacion de todo el
personal que labora en la empresa que tienen como base la mejora continua y por lo tanto

.

un excelente servicio'

Existen algunas recomendaciones de importancia que debemos de tomar en cuenta para la

calidad total, estas son las siguientes:

» Hacer las cosas bien a la primera

o FEltrabajo en equipo es esencial para el éxito

» Las personas deben de recibir una formacion adecuada para el desempefio de su trabajo.
* Todo el personal debe de estar involucrado en el esfuerzo de servicio

¢ Deben de tomarse en cuenta todos los recursos necesarios para la prevencion de fallos.

Podemos decir, que la calidad total abarca todo aquello que es susceptible de aporiar
mejoras a la satisfaccién del cliente y que implica un proceso dinamico el cual no tiene fin.

Dando prioridad al cliente sobre cualquier otra consideracion.



3.4 IMPORTANCIA DE LA CALIDAD

La importancia de la calidad es asumida por las empresas como el medio por el cual se
puede lograr la competitividad y preferencia de los preductos o servicios por parte de los

consumidores en el mercado.

Para competir con vemtaja en el mercado es necesario manejar un control de calidad en los
servicios o productos. Estos deben de tener todos los atributos y valores benéficos con los
cuales los clientes satisfagan sus necesidades de consumo, contando con los productos o
servicios que se ofrecen en el mercado. Y a su vez es importante crearles la necesidad de

contar con los mismos.

Para conocer con exactitud la calidad de los productos o servicios que se ofrecen en el
mercado se puede hacer un estudio en el cual se cree una base de datos mediante el andlisis
de la calidad de los mismos. esto se puede realizar haciendo encuestas a los consumidores
de Ia calidad. qué beneficios les representa, que deficiencias le encuentran, asi como qué

cambiarian de ellos.

Con lo anterior, se puede analizar la calidad de los servicios o productos en distintos puntos

de mercado, ver y corregir las deficiencias. entre otras cosas.
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Es importante seflalar que no todas ias empresas pretenden ofrecer productos o servicios de
la més alta calidad. Estos productos o servicios de calidad superior por lo general tienen un

costo elevado. Y por lo tanto habra mercados para cada nivel de calidad

Es de importante mencionar que por medic de la catidad en el servicio o producto se
obtiene unz ventaja competitiva la cual ha sido definida como “e! proceso en que una
empresa evaliia su propia posicién en su nicho, se compara con los competidores y afirma

su posicién agregando mas valor que sus competidores a sus clientes™42

A su vez la ventaja competitiva puede ser dividida en dos elementos fundamentales: el
valor percibido por ¢l cliente v las fuentes de originalidad que presente el servicio o
producto. se busca entonces que los clientes perciban el valor de un servicio o producto que
sea ¢l deseado por las empresas que funcionen los atributos del servicio o producto por el
cual las empresas se esfuerzan y ponen en marcha la calidad del mismo. a su vez presentar
un servicio con atributos novedosos y llamativos que mantengan su originalidad pero al
mismo tiempo cuenten con un 100% de calidad que se note en la satisfaccion total del

cliente,

“* DAVE Ulnch Y DALE Lake, "Organizarse mejor para competir con ventaja”, Editorial Vergara, Argentina,
1992, P. 54,



La imponancia de la calidad, debe entonces ser asumida por las empresas como el pumo
clave para el éxito de los servicios o productos, y como el puente para obtener un

reconocido lugar en el mercado, y por tanto ganancias para las mismas.

Por otra parte al mantener el nivel de calidad del producto se refuerzan las ventas se toma

como elemento fundamental de estas, y se logra la vigencia exitosa en el mercado.

Por otra parte para poder obtener una calidad en los productos es necesario la
organizacion, planeacion y desarrollo excelente de todos los procedimientos empleados
para su produccion, asi como de la coordinacion y supervision de todos los empleados
cncargados de los mismos. Esto es la gerencia debe de estar presente en cada detalle de
cada procedimiento y funcion que se tenga que realizar para que para que esta se lleve a

cabo con éxito.

Es importante sefialar que la capacidad de cualquier organizacion permite que los
empleados y los clientes de las empresas establezcan relaciones valiosas y duraderas

Se pueden formar entonces relaciones indirectamente entre los clientes y la organizacién,
esto es en el momento en que los empleados prestan un servicio o venden un producto. se

crea asi una relacion entre los consumidores y quienes les otorgan una satisfaccién a estos.
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De esta manerz se debe de considerar que la atencion que se debe de dar al cliente serd
cilida. amable, confiable y con calidad elemento esencial para lograr Ia confiabilidad y

satisfacciéon del mismo.

Retomando lo anterior podemos decir que la impertancia de la calidad radica
principalmente en la satisfaccién del cliente.
Es también. esperar las propiedades que se tienen o esperan de un bien y las exigencias que

se tienen, estas pueden ser entre otras:

e Percepcion del desempefio

o Perspectivas del comprador.

Por lo tanto la satisfaccion del cliente serd: * el resultado de las impresiones recibidas a lo
largo de la creacion del servicio, menos las expectativas que el cliente trajo al entrar en

contacto con la actividad de servicios™’

Para hablar de satisfaccion del cliente es necesario primeramente definir que es la calidad

en el servicio. La cual se dara a continuacién

“ LARREA, Op. Cit. 42, p. 73



DEFINICION DE CALIDAD EN EL SERVICIO

La calidad en el servicio tiene varias acepciones entre las cuales se encuentran las

siguientes:

La calidad en el servicic es: “ la manera en la cual una empresa interactiia con el cliente de

manera satisfactoria otorgandole una prestacion o beneficio solicitado™

Segiin mi punto de vista la calidad en el servicio es: otorgarle al cliente un servicio

optimo y confiable que cumpla con sus necesidades y expectativas

Una vez definida la calidad en el servicio, podemos ver los diferentes estados de

satisfaccién que presentan los clientes, segin Coyne son cinco:

¢ Satisfaccién. Las expectativas han sido igualadas, pero no superadas. La transaccion se

ha desarrollado perfectamente y el nivel de esfuerzo ha sido el esperado.

s lmitacion. La transaccidn ha concluido felizmente, pero el comportamiento del
proveedor no ha sido apropiado (existen fallos iniciales en los “encuentros™ tanto

ambientales, como desinterés en la atencién.

“ NAVFE I irich v DAL E | ske OF CIT 4% P AR



65

» Insatisfaccion. La transaccién no ha tenido éxito o el nivel de esfuerzo exigido ha sido

superior al esperado.

* Enfado. La transaccion no ha tenido éxito, a pesar de los esfuerzos por parte del cliente
notablemente superior al esperado o por culpa de un error del proveedor que podia
haberse evitado.

¢ Excitacion. El cliente se lleva una sorpresa agradable porque las expectativas de éxito
eran bajas, o ¢l nivel esperado de esfuerzo alto. ( Ejemplo: Recibir una habitacién de

hotel mis tujosa al mismo precio. **

En base a lo anterior podemos decir que se debe de obtener la satisfaccion del cliente ya
que le brindaremos lo que €l espera, pero sobre todo debemos de enfocarnos a la obtencidn
de la excitacion de este, ya que en este punto se deben de centrar los esfuerzos en aquellas
situaciones que provoguen a la clientela un grado de excitacion, lo que lograra la

preferencia de nuestro servicio.

** LARREA, Op. Cit. 44 p. 75
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Para poder otorgar un buen servicio es necesario conocer verios factores de importancia
para el mismo, Paul Flipo sefiala algunos factores determinantes para un buen servicio,

estos son los siguientes:

o Fiabilidad

e (apacidad de respuesta
e Cortesia

« Competercia

¢ Credibilidad

» accesibilidad

* comunicacion

e Comprension y conocimiento del cliente **

La fiabilidad se refiere a realizar las cosas bien a la primera, siendo confiables en su

totalidad.

Dentro de la capacidad de respuesta se encuenira que tanto podemos resolver las
necesidades del cliente, el tiempo ¢l cual debe de ser inmediato, pero sobre todo debe de ser

rapido y confiable, toda la informacion o servicie que se le de al mismo.

“® |bidem, p. 81
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La cortesia se refiere a tratar de la mejor manera al cliente, con una excelente actitud, con
lo cual lograremos que se sienta a gusto con nosotros, atendido, halagado y sobretodo, que

pongamos énfasis en todos sus requerimientos.

En la competencia, se hace referencia a que el servicio que se le otorgue a los clientes sea
eficaz, que este por encima de todo y por lo tanto insuperable e incomparable que ningim

otro.

Al hablar de credibilidad se debe de tomar en cuenta que cualquier informacion que se de a
los clientes se debe de basar en datos reales y confirmados, lo que se promete y dice se

debe de cumplir, para que de esta manera los clientes tengan plena confianza en el

Servicio.

La accesibilidad se refiere a que debemos de estar dispuestos a atender las necesidades de
los clientes en todo momento, no importando cuales sean estas, siempre buscando que este

se sienta a gusto y con toda la confianza para acudir a nosotros en cualquier momento.

Dentro de la comunicacion se deben de externar todas las dudas que se tengan en cuanto al
servicio que se prestard, cualquier modificacion, duda o aclaracion, es decir se debe tener

una interaccién continua entre el cliente y el prestador del servicio.
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Al hablar de comprension se debe de poner atencion a todas las debilidades del cliente,
buscando ser amigo de este y sobre todo conocerlo mas alld de sus necesidades como
cliente, sino también como persona, logrando de esta manera que se sienta con toda la
confianza para poder externar sus sentimientos, deseos reales y por consiguiente sus

necesidades.

Podemos decir que si se tienen en cuenta todos los elementos mencionados con

anterioridad podremos lograr la prestacion de un excelente servicio.

Por otra parte las organizaciones interesadas en acentuar la calidad en el servicio deben de

desarrollar cualidades nuevas.

L.a primera es la capacidad para pensar estratégicamente acerca del servicic y crear una

solida ortentacion de servicio alrededor de su futuro estratégico y en el marco de la misma.

l.a segunda cualidad, consiste en la capacidad de dirigir eficaz y eficientemente el disefio,

¢l desarrolio ¥ el suministro del servicio.

Con todo lo mencionado con anterioridad, podremos otorgar con seguridad un servicio
cxcelente a los clientes y su completa satisfaccion. sea cual fuere el sector en el cual se

preste el mismo.
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Dentro de esta investigacion nos enfocaremos a la prestacién de un servicio dentro de una
agencia de viajes, tema el cual se retomard y ampliard con exaclitud en el siguiente

capitulo,



CAPITULO IV

LA AGENCIA DE VIAJES COMO EMPRESA



En este capitulo se dard a conocer la definicion de empresa, asi como su clasificacion y se
conocera con exactitud que es una agencia de viajes, sus principales funciones, de iguat
forma que todos los elementos que influyen en ella y la Asociacion de Agencias de viajes
que sera el drgano principal que otorga beneficios y brinda apoyo a todas ellas.

Iniciaré citando la definicion de empresa.

4.1 DEFINICION DE EMPRESA
Entre las diferentes definiciones de empresa, podemos encontrar las siguientes:

Segiin Munch Galindo una empresa es: “ Un grupo social en el que, a través de Ia
administracion del capital y el trabajo, s¢ producen bienes y/o servicios tendientes a la

satisfaccion de las necesidades de la comunidad™"’

Segin La ley federal del trabajo una empresa es “la unidad econdmica de produccion o
distribucion de bienes o servicios y por establecimiento la unidad técnica que como
sucursal, agencia u otra forma semejante, sea parte integrante y contribuya a la realizacién

de los fines de Ia empresa™®

“ MUNCH GALINDO, GARCIA MARTINEZ, -“-Fundamertos de Administracién’, Editorial Trillas, Quinta
Edicidn, México, 1991, p. 42

* “Ley Federal del Trabajo", Art. 16, Editorial Pomia, México.



Seglin mi punto de vista una empresa es “una uridad productiva o de servicio, la cual se
integra por un conjunto de recursos como son humanos, materiales, y técnicos, que tienen

como fin el logro de ciertos objetivos”

4.2 CLASIFICACION DE LAS EMPRESAS.

lLas empresas se pueden clasificar de varias maneras dependiendo de varios factores y

criterios. entre los mas difundidos se encuentran los siguientes:

o Por su actividad o giro

Dependiendo de Ia actividad que desarrolien, se clasifican en las siguientes:

a) Industriales: cuya actividad esencial serd la produccién de bienes a través de la

transformacion y/o extraccién de materias primas, estas a su vez se clasifican en:

W Extractivas: dedicadas a la explotacién de recursos naturales, entendiéndose por
recursos naturales, todas las cosas de la naturaleza que son indispensables para la

naturaleza del hombre. Por ejemplo: empresas pesqueras. madereras, etc.
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@ Manufactureras: son empresas que van a transformar materias primas en productos
terminados y pueden ser empresas que producen bienes de consumo final: estas van a
satisfacer directamente las necesidades del consumidor; estos pueden ser: duraderos o
no duraderos, suntuarios o de primera necesidad. Verbigracia: productos alimenticios,
prendas de vestir, aparatos y accesorios ¢léctricos, etc. Y empresas que producen bienes
de produccion: estas empresas van a satisfacer preferentemente la demanda de las
industrias de bienes de consumo final, por ejemplo: industrias productoras de papel,
materiales de construccién, maquinaria pesada, ligera, productos quimicos, etc.

8 Agropecuarias: Su funcién es la explotacion de la agricultura y ganaderia.

b) Comerciales; Son intermediarias entre el productor y el consumidor, su funcién

primordial es la compra - venta de productos terminados, Y pueden clasificarse en:

8@ Mayoristas. Cuando efectiian ventas en gran escala a otras empresas (minoristas), que a
su vez distribuyen el producto directamente al consumidor.

B Minoristas o detallistas. Las que venden productos al “menudeo™, o en pequefias
cantidades al consumidor.

® Comisionistas. Se dedican a vender mercancia que los productores les dan a

consignacion, que perciben por esta funcién una ganancia o comision.



c) Servicio: son aquellas que brindan un servicio a la comunidad y pueden tener o no fines

lucrativos. Este tipo de empresas pueden clasificarse en:

8 Transporte

® Turismo

B Instituciones Financieras

8 Servicios piblicos como: comunicaciones, energia, agua.

8 Servicios privados como: asesoria, servicios contables, administrativos, promocion y
ventas, agencias de publicidad, etc.

B Educacién

B Salubridad

8 Fianzas, seguros.

Por su origen de capital
Dependiendo del origen de las aportaciones de su capital y del caracter a quienes dirijan sus

actividades, las empresas pueden clasificarse en:

A) Publicas: en este tipo de empresas el capital va a pertenecer al Estado, y su finalidad

sera satisfacer necesidades sociales. estas empresas se pueden sub - clasificar en:



® Centralizadas. Se dan cuando los organismos de la empresa se integran en una jerarquia
que encabeza el Presidente de la Republica, todo con el objeto de unificar las decisiones,
el mando y la ejecuccion. Ej. Las Secretarias de Estado.

B Desconcentradas. Son empresas que tienen determinadas facultades de decision
limitadas, que manejan su autonomia y su presupuesto, sin que deje de existir el nexo de
jerarquia. Ej. Instituto Nacional de Bellas Artes, Comisién Nacional Bancaria,

8 Desentralizadas. Son empresas que desarrollan actividades que competen al Estado y
que son de interés general, pero que tienen personalidad, patrimonio y régimen juridicos
propios. Ej. Conasupo.

B Estatales. Son aquellas que pertenecen imegramente al Estado, no adoptan una forma
externa de sociedad privada, tienen personalidad juridica propia, se dedican a una
actividad econdmica Ej. Ferrocarriles Nacionales.

&8 Mixtas o Paraestatales: En este tipo de empresas existe la coparticipacion del estado y
los particulares para producir bienes o servicios. Su finalidad ser4 que el Estado sea el

unico propietario tanto del capital como de los servicios de la empresa. Ej. Pemex.

B) Privadas. Son aquellas empresas en las cuales el capital pertenece a los inversionistas

privados y su fin es lucrativo. Estas empresas pueden ser nacionales, cuando los

inversionistas son nacionales, nacionales y extranjeros, y transnacionales.



¢ Por la magnitud de la empresa

Segin el personal ocupado en:

a) Pequeiia: ¢s aquella en la que laboran menos de 250 empleados.

b) Mediana: en este tipo de empresa tienen entre 250 y 1000 empleados.

¢) Grande: esta se compones de mas de 1000 empleados. *°

Dentro de esta investigacion nos enfocaremos dentro de la clasificacién por su actividad o

giro, en las empresas de servicio dedicadas al turismo, en las cuales se encuentra la agencia

de viajes.

“ MUNCH GALINDO. GARCIA MARTINEZ, Op. Cit. 48, p. 42,43,44,45.
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4.3 DEFINICION DE AGENCIA DE VIAJES Y SUS FUNCIONES.

Las agencias de viajes pueden ser definidas de varias maneras entre las cuales podemos

encontrar las siguientes:

Una agencia de viajes es: “ aquella entidad la cual se dedica a la venta de pasajes aéreos y

servicios turisticos de viaje en general **

Una agencia de viajes es: “ aquella oficina  donde se promueve, se planea y se brinda el

Servicio de Viajes, ya sea de placer o de negocios™'

Segin mi punto de vista una agencia de viajes se puede definir como “aquella empresa la

cual ofrece un servicio turistico de asesoria, venta, y orientacion turistica”

Podemos decir entonces que una agencia de viajes brinda un servicio de viajes, el cual
puede ser entendido como el conjunto de medios necesarios para que la realizacion del

vigje sea excelente,

* ARYYEAR Gregory, "E] agente de viajes, vendedor de suefios”, Editorial Diana, México, 1995,

1 SALGADO Rogelio, "Manual de Introduccion al agente de viajes®, Agencia de viajes Paola Tours, S.A. de
C.V., México, 1065.
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Existen diferentes motivos por los cuales es necesario realizar un viaje, ya sea por placer y
Vvacaciones, por negocios, por emergencia, etc. De tal forma que casi todas las personas

requieren de un servicio de viajes.

Clasificacién de las Agencias de Viajes,

En base a la experiencia y las agencias de viajes pueden ser clasificadas de la siguiente

manera;

1. Mayoristas
2. Minoristas

3. Operadoras

1. Mayoristas:

Son aquellas agencias de viajes que por sus volumenes de venta mantienen buenas
relaciones con los distintos operadores, hoteles, lineas aéreas, arrendadoras, etc. Que
permiten obtener atractivos precios para la estructuracion de paquetes ¥ venta de servicios

turisticos en general que permitan ofrecer al cliente.



[STA TESIS K8 DESE
SAIR BE LA BIBLSTECA »

Por lo general las agencias de viajes mayoristas cuentan con varios aftos en el medio, son
empresas reconocidas y de tradicién. Son empresas con una importante solidez econdmica,
cuentan con personal ahamente calificado que permite la planeacion eficaz cualquier tipo

de viaje.

Se especializan también en la venta de determinados servicios de viaje.
La agencia mayorista hace su propia publicidad. Y a su vez cuentan con autorizacion para

la emisién de boletos aéreos.

2. Minoristas :

Son agencias las cuales fungen como intermediarios entre el cliente directo y el prestador
de servicios, llimense hoteles, arrendadoras, lineas aéreas y agencias mayoristas. Por lo
general las agencias minoristas no cuentan con emisidén de boletos aéreos, en ocasiones no
tienen toda la informacién necesaria, ni el personal calificado para poder dar una
informacion al cliente. Estas fungen como comisionistas, al recibir tnicamente un

porcentaje de ganancia para la venta.
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3. Operadora:

Este tipo de agencias por lo general planean, organizan y opera directamente circuitos,
reservaciones de hotel, visitas, espacios aéreos, tanto nacionales como internacionales, asi
como preparan excursiones y paquetes con avidn, traslados y/o visitas, cursos de inglés,
cruceros, es decir, se especializan en la organizacion y venta de algim o algunos servicios
turisticos especificos ya que obtienen buenos precios y descuentos directamente con las

lineas aéreas y los hoteles, logrando asi bloqueos aéreos y de habitaciones de hotel.

Las agencias operadoras ofrecen por lo general sus servicios de viajes a agencias de viajes
mayoristas y minoristas para que vendan sus productos, y rara vez venden sus servicios

directamente al pablico.

En esta investigacién nos enfocaremos a las agencias de viajes mayoristas, ya que las

minoristas son reducidas, y no tar recenocidas.



Por otra parte, el organigrama que existe dentro de una agencia de viajes es el siguiente:

Organigrama de una agencia de viajes.

DIRECCION

r

CONTABILIDAD COMPRAS OPERACIONES VENTAS
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Descripcion de las funciones del organigrama.

¢ Contabilidad,
Se encarga de llevar la contabilidad de ia agencia la cual consiste en: facturacién y pago a

proveedores, control de cuentas por cobrar, reportes de ventas, presupuestos, etc.

¢ Compras.

Este departamento se encarga de establecer los contactos y kes negociaciones necesarias
con los proveedores de servicios (hoteles, lineas aéreas, arrendadoras, operadores. £1c.) para
la obtencién de mejores precios.

A su vez estructura los paquetes a vender, adecuindolos a las necesidades de los clientes.
De igual manera informa a los departamentos de ventas y operaciones de los productos que

sean elegidos para la venta con el fin de promoverlos y operarlos adecuadamente.

¢ Operaciones.

Este departamento se encarga de hacer cotizaciones especificas, planea, disefia y prepara
las excursiones especiales que vende la agencia, asi como cotiza los servicios de viajes

especificos que le sean designados.
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¢ Ventas.

Este departamento es el que esta en comacto directo con el cliente ¢l cual promociona,
reserva y vende los productos y servicios que le sean solicitados dependiendo de las
necesidades de viaje de cada cliente. Las personas que laboran dentro de este departamento
son denominadas como asesores de viajes.

Definiendo al asesor de viajes como “ Un individuo que, basado en normas industriales
reconocidas de especialidad y experiencia, esta calificado, segiin compaiieros de oficio y
directores de agencias de viajes, para ofrecer y vender servicios de viaje al publico en

general"

Podemos decir entonces, que un agente de viajes es un especialista cuya experiencia y
conocimientos permilen que aconseje ab cliente sobre la manera de aprovechar al maximo

su viaje dentro de los limites de su presupuesto.

Dentro de este departamento cabe mencionar, que existe una fuerza de ventas externa, es
decir, agentes de viajes que prestan sus servicios a la agencia, obteniendo sus propios
clientes, atendiéndolos y vendiéndoles servicios, obteniendo por estos el pago de una

COmISion.

* ARYYEAR, Op. Cit. 51, p. 20
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Hablando de los servicios que se ofrecen dentro de una agencia de viajes se encuentran los
siguientes:
Reservaciones y venta de espacios aéreos, de habitaciones de hotel, de renta de autos,

traslados y visitas, tours, etc. Estos servicios serdn re-tomados a continuacion,

FUNCIONES DE LAS AGENCIAS DE VIAJES

Una agencia de viajes ofrece diferentes servicios de viajes a sus clientes, tanto nacionales

como internacionales, estos son los siguientes:

a) Reservacion y venta de boletos aéreos

b) Reservacion de Hoteles

c) Renta de autos.

d) Paquetes de: Avién y Hotel, con traslados, y/o visitas
€) Excursiones

f) Congresos y Convenciones

@) It’s especiales

h) Cruceros

i} Misceldnea de Servicios
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Estos servicios se retornaran y ampliaran a continuacion.

a) Reservacion y venta de boletos aéreos

Una agencia de viajes ofrece a sus clientes venta y reservacion de boletos agreos.

La agencia de viajes proporciona al cliente toda la informacién que solicita. tal como:

Horarios de salida y llegada del vuelo.

e Tartfas aéreas

Diferentes lineas aéreas con las cuales se puede realizar e] viaje.

Escalas y conexiones de vuelos

Los espacios aéreos son reservados generalmente por las agencias de viajes con la linea

aérea donde se va a viajar.

Las reservaciones de espacios aéreos pueden ser realizadas ya sea via telefonica o bien por

un sistema computarizado de reservaciones.

Cada linea aérea cuenta con un departamento de reservaciones en el cual se obtienen

tarifas y horarios de salida y Hlegadas de vuelos que se puedan ofrecer a los clientes.
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Una vez que se da la informacion al cliente y nos determina que vuelo o que horario es

mejor, o que tarifa desea, se procede a reservar en la linea agrea.

Es importante mencionar que cada linea aérea de cada pais regularmente es la que ofrece la

mejor tarifa aérea v el vuelo més comodo.

Por lo general las agencias de viajes cuentan con reservacién de boletos aéreos via

computadora, mediante un sistema en el cual se reservan directamente los espacios aéreos.

En los sistemas computarizados, las lineas aéreas almacenan todos los datos referentes a los
vuelos entre dos ciudades, tales como: niimero de vuelo, horarios de salidas y Hegadas, tipo
de avién, tiempo de vuelo (directo o con escalas), servicios de alimentos a bordo, y asientos

disponibies.

El sistema de reservaciones ofrece a las agencias informacién adicional como puede ser:
tarifas. hoteles en el punto de destino, Impuestos, Informacién metereolégica, servicios que

ofrecen los aeropuertos, entre otras.

Por otra parte existe una guia aérea oficial de aerolineas denominada OAG (Officcial
Airline Guide) en la cual se pueden ver los horarios, mapas de ruta, y una lista del equipo

de vuelo. con las siguientes especificaciones: namero de aviones, cupo, tipe y mimero de

motores.
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La informacion mencionada con anterioridad, es de gran wtilidad para las agencias de
viajes, para poder ofrecer a sus clientes la informacién exacta y detallada de tedo o

referente & los vuelos que se les solicitan.

Una vez que se tiene la reservacion de espacios aéreos, se procede a la emision de los

mismos.

Cabe mencionar que las agencias de viajes deben de estar inscritas a la IATA queesla
Asociacién Internacional de Transportacion Aérea, para emitir boletos de avién. La IATA
proporciona a las agencias de viajes un niimero especifico y determinado, con el cual las

agencias tienen ¢l permiso para emision de boletos.

Tipos de Viaje

Existen basicamente cuatro tipos de viaje, que pueden ser ofrecidos, estos son los

siguientes:

1) Viaje Sencillo: el viaje sencillo, es un viaje de ida y vuelta inicamente, con o sin
escalas.

2) Viaje Redondo: el viaje redondo, es un viaje de ida y vuelta, en el cual el origen y
destino, se encuentran en ¢l mismo punto. En el que la ruta de ida y de regreso debe de

ser la misma.
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3) Viaje de circuito completo: el viaje de circuito completo, es similar al viaje redondo,
pero hacen una escala en alguna ciudad.
4) Viaje de circuito incomnpleto: es un viaje continuo en ¢l cual el origen y el destino son

puntos diferentes, pero dentro de un area especifica. >°

Existen a su vez diferentes tipos de pasajeros los cuales pueden ser clasificados en los

siguientes:

a) Adultos: Para efectos aéreos, se consideran adultos a los pasajeros que tienen de doce
afios cumplidos en adelante.

b) Medios: Se les llama asi a los pasajeros que tienen entre dos afios cumplidos y menos de
doce al iniciar un viaje,

c) Infantes: Se les llama infantes a los pasajeros menores de dos afios, y en ningun caso

pueden viajar solos. **

ROSANO GARCIA Jesus, ‘Construccién de tarifas y boletaje”, Editorial. Trillas, 1990, México, p. 9,10,11.
* Ibidem, p.13,15
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Por otro lado, los boletos de avidn pueden tener o no escalas y conexiones.

Dividiendo a las escalas en:

¢ Escala de estadia: considerada cuando un pasajero realiza una estancia en una ciudad
intermedia entre su origen y su destino. El pasajero puede permanecer alli algunos dias y
después reanudar su viaje.

» Escala técnica: Es la que realiza un avion por rutina de viaje.

Conexion.
Se entiende por conexién a el cambio de avidn que realiza un pasajero en una ciudad
intermedia, por no existir un vuelo que lo lleve a Ia ciudad de destino. Ya sea directo e con

escalas técnicas.
Clases de servicios de las lineas aéreas,
Existen diferentes clases de servicio que brindan las lineas aéreas con diferentes precios.

Las lineas aéreas dan diferentes nombres a cada categoria. Pero por lo general podemos

identificarlas y clasificarlas de la siguiente manera;
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1. Primera Clase, Clase Premiere o Business Class:

Generalmente para esta clase se cuenta con mostradores especiales en el acropuerto con
atencion preferencial. Manejo de equipaje en forma especial y con prioridad en la entrega
del mismo. Se cuenta con personal especializado dentro del aeropuerto que brinda un

servicio preferencial en todo momento.

Dentro de los servicios que son ofrecidos durante el vuelo. se cuenta con servicio
personalizado por las sobrecargos quienes atienden a los pasajeros con un servicio

detallado y esmerado.

Los asientos son espaciosos y estin equipados con cabeceras auto ajustables, descansos
eléctricos y algunos aviones cuentan con unidades de video personales, en donde se ofrece
una variedad de peliculas para el gusto de cada pasajero.

Existe servicio de vinos y licores nacionales e internacionales, antes y durante todo el

vuelo.,

Durante el servicio de alimentos se da a escoger el menii, y los alimentos son servidos en
vajillas de porcelana, se cuenta también con servicio de cristaleria, manteleria y cubiertos

metalicos.
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2. Clase turista o econdmica:

Dentro de esta clase los servicios que existen en el aeropuerto son normales, no se cuenta

con acceso a un mostrador especial. Los asientos son comodos pero no tan amplios.

Se cuenta con servicio de vinos y licores nacionales. Los alimentos son servidos en

charolas de pléstico ocupando vasos desechabies.

La informacién mencionada con anterioridad es util ¥ necesaria saberla para poder brindar

con exactitud un buen servicio de viajes, hablando de los boletos aéreos.

Ya que se le puede ofrecer al cliente un boleto aéreo que se adecue a sus expectativas de

viaje,
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b) Reservacion de Hoteles

La agencia de viajes realiza reservaciones de Hoteles, de distintas categorias y precios.

Las diferentes categorias de hotel que se pueden ser oftecidas son las siguientes:

B Hoteles de lujo : Es la categoria mis alta que existe en hoteles, los precios son elevados

incluyen todos los servicios entre los cuales estan:

Salones lujosos, un hall muy amplio, recepcién y salones de lectura

s Suites

e Habitaciones espaciosas. perfectamente decoradas

» Cuando menos el 75% de las suites o las habitaciones deben tener bafio privado (tina y
regadera) y el 25% bafios con regaderay W.C.

¢ El equipo mas moderno y vanguardista con todos los servicios

» Albercas interiores y/o exteriores

* Este tipo de hoteles ofrece el 100% de seguridad y confianza en todos sus servicios, ¥

algunos de ellos se han hecho muy clasicos como por ejemplo: E! Ritz de Paris, el

Plaza de New York, etc.
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Primera Superior: Son hoteles de gran confort, incluyendo todas las siguientes

instalaciones como pueden ser:

Salones publicos espaciosos

Departamentos con salas privadas

Habitaciones espaciosas, decoradas con gran gusto

Cuando menos el setenta por ciento de las habitaciones deben tener bafto competo
privado (tina y regadera)

El cuarenta por ciento restante debe tener bafios con repaderay W.C.

Servicio de recepcion adecuado, consejeria especializada, varios restaurantes, bares,

servicio a habitacién las 24 horas.

Primera: Son hoteles conocidos de calidad reconocida. A partir de esta categoria se
ubican muchas como por ejemplo: Hilton, Hyatt, Intercontinental, Sheraton, etc. Entre

los servicios que pueden tener se encuentran los siguientes:

Hall de recepcion, salon de lectura,
Bares y restaurantes
Habitaciones privadas y espaciosas amuebladas con articulos para el confort y con

muebles de buena calidad
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* Por lo menos el 25% de los cuartos tienen bailos privados completos (bafio y regadera
combinados).

* Servicios generales buenos, con personal calificado.

® Turista Superior: Son hoteles con precios accesibles, comodos que cuentan con:

¢ Habitacién con baflo privado
s teléfono

® restaurante

* ta] vez televisiéon

* servicio en las habitaciones

s podtian tener bar, etc.

@ Turista: Son hoteles que ofrecen lo minimo requerido para cualquier persona en general,

considerado en algunas ocasiones como Motel, y cuentan con:

¢ Habitaciones con bafio privado
* Servicio de recamarista diario
+ Limpio en términos generales

* Podria carecer de: television, teléfono, bar, y tal vez de restaurante.
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Las categorias mencionadas con anterioridad son las que pueden ser ofrecidas a los

clientes. dependiendo de sus necesidades.

Las reservaciones de hotel las realizan las agencias de viajes regularmente con la cadena

hotelera que opera ese hotel, o bien con su representante en la Ciudad de México.

El cliente por lo general ticne una idea clara de que tipo de hotel desea ir. y con que
caracteristicas. si el cliente no tiene la seguridad del hotel, la agencia de viajes cuenta con

informacion detallada de los hoteles en todas partes del mundo.

Esta por consiguiente brinda folletos de los hoteles en donde se determinan las

caracteristicas, ubicacion. precios ¢ informacion general y especifica de los mismos.

La agencia de viajes da al cliente recomendaciones y brinda asesoria acerca de cual hotel

se adecua mas a sus necesidades de viaje.
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¢} Renta de autos:

La agencia de viajes también ofrece reservacién de renta de autos en todas las partes del
mundo. Con el fin de que los clientes lleguen a su destino y puedan desplazarse ficilmente

por todos los lugares a donde requieran ir.

La renta de autos proporciona al cliente la libertad a la que estin acostumbrados

disfrutando ain més su viaje, ya sea de placer o de negocios.

La agencia de viajes realiza las reservaciones de autos directamente con la arrendadora de

auto con la cual se va a tratar

La agencia de viajes por lo tanto, proporciona al cliente toda la informacién acerca de los
tipos de autos que existen y cuales se encuentran disponibles, asi como los diferentes

COSLOS.

Entre las arrendadoras mas conocidas se encuentran las siguientes: Avis, Nacional,

Budget, Hertz, Alamo, etc.
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Es importante mencionar que es necesario contar con licencia de manejo y ser mayor de 23

0 25 afios para poder rentar un auto.

Se proporciona al cliente toda la informacion necesaria y apoyo para que puedan rentar un

auto si asi lo deseen, con el fin de que su viaje sea placentero.

d) Paquetes de Avion y hotel con traslados y/o visitas.

La agencia de viajes ofrece a sus clientes paguetes de avién y hotel con traslados y/o

visitas.

Se le llama paquetes a los servicios de viaje que estan integrados de manera que el cliente

$¢ mueve por su propia cuenta sin depender de un grupo y de actividades especificas.

Estos normalmente incluyen: Boleto de avidn viaje redondo, hospedaje en un determinado
hotel, traslados Aeropuerto - Hotel - Aeropuerto, y alguna visita a un lugar de interés en

especifico. En algunas ocasiones incluyen alimentos.



98

Entre los alimentos los cuales pueden ser incluidos se encuentran los siguientes:

» Continentai; Este tipo de alimento incluye solo desayuno, el cual consiste en café o
leche, pan y mermelada.

¢ Americano: Es también desayuno que se compone de jugo, huevos al gusto, café o
leche.

e Media pension: Consta de desayuno v comida o bien desayuno v cena.

¢ Pension completa: Esta incluye los tres alimentos diarios.

Los paquetes tienen Ia ventaja de ser mas econémicos que los precios normales y se operan
siempre en forma individual. Es decir, permiten formar el viaje que el cliente desea, sin

pagar demasiado.

Los paquetes por lo general son operados por las cadenas hoteleras o con los hoteles
directamente, y por operadores los cuales son agencias de viajes especializadas y
dedicadas exclusivamente a la venta de destinos especificos, las cuales cuentan con
contactos especiales en los diferentes destinos turisticos y logran obtener buenos precios y
descuentos, asi como obtienen bloqueo aéreo y de hotel.  Estos paguetes son

promocionados entre las mismas agencias de viajes, para su venta.
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e) Excursiones

Se le llama excursiones a los programas de viaje que incluyen todos los servicios

necesarios para que el viaje sea placentero, como son:

Avion, hotel, visitas, traslados, alimentos y guia turistico.

Por lo general las excursiones son grupales, ain cuando su venta sea hecha en forma
individual. Los pasajeros llegan al primer lugar de visita y se integran a un grupo formado
por personas de habla hispana, puede ser que en algunas ocasiones dependiendo de la

nacionalidad de la mayoria de los pasajeros es el idioma que es hablado por el guia.

El guia turistico es el encargado de mostrar y dar todas las explicaciones de los diferentes
lugares de interés que son visitados, asi como, de proporcionar ayuda y apoyo necesario

que le sea requerido.

Las excursiones son variadas, algunas incluyen mas cantidad de servicios que otras, cada
una de ellas puede tener ventajas y desventajas que pueden marcar diferencias en cuanto a

duracion, itinerario y precio.
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Nermalmente las agencias de viajes emiten folletos explicativos, en los cuales se incluye
toda la informacion acerca de la excursion como: fechas de salida y legada que se tienen
programadas, todas las actividades y visitas a lugares de interés que son efectuadas

diariamente, variedad de hoteles y precios.

Las excursiones permiten que el cliente cuente con atencién especializada y programada

adecuadamente, de tal forma que su viaje sea placentero y exitosa.

f) Congresos y Convenciones.

La agencia de viajes planea y organiza congresos y convenciones, es decir , todo lo

necesario para la programacion de cualquier evento en especial que sea solicitado.

Esta determina el lugar en base a las necesidades de distancia, salones de conferencias y

servicios de alimentos y / o banquetes.

La agencia de viajes se encarga de reservar el hotel donde se realice el evento, de reservar
los espacios acreos en caso de que sean requeridos, dependiendo del lugar donde se realice
esta, asi como, de reservar los transportes terrestres en caso de que sean solicitados. Es
decir, coordina todo perfectamente para que cualquier congreso o convencién requerida

cumpla con todas las expectativas, requerimientos y necesidades de sus clientes,
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g) It's especiales

Los It's especiales son conocidos en el medio turistico como programas y servicios
previstos especialmente para un cliente especifico, en base a necesidades especiales que
este requiera, como lo son: fecha de viaje, hoteles, servicios adicionales que requiera
como: traslados y visitas que desee, es decir, la agencia de viajes se encarga de organizar y
planear todos los servicios de viaje necesarios que se adecue a las necesidades y

preferencias de los ¢clientes.

h) Cruceros

La agencia de viajes ofrece toda clase de cruceros alrededor del mundo, para todos los

gustos y necesidades de sus clientes.

Los cruceros son reservados directamente con la compaiiia naviera o bien con algin
operador maritimo, estos tienen la ventaja de ofrecer paquetes e inclusive cuentan con
bloqueos a€reos en fechas dificiles como: vacaciones de verano, Navidad, afio nuevo y ,

semana santa.
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A cada crucero se le puede dar estancia de hotel antes y/o después de tomar este en el

puerto de embarque, dependiendo de las necesidades especificas que cada cliente solicite.

Se cuentan con folletos explicativos, los cuales muestran todas las caracteristicas

especificas de cada barco, y todos los servicios en general con los que cuentan.

Dependiendo de las posibilidades y necesidades de viajes, la agencia puede tener el crucero

adecuado en duracion, precio, e itinerario para cada uno de sus clientes.

i) Miscelinea de servicios

Dentro de este punto se engloban gran variedad de servicios que se pueden dar y que no

son muy comunes y frecuentes como o son los siguientes:

¢ Cursos de idiomas en el extranjero:
Estos pueden variar por la duracion, asi como los servicios que estos incluyan con
alimentos, hospedaje en alguna casa o pension, visitas, y en algunas ocasiones inclhryen

alguna excursién a un lugar determinado.
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o Clases o visita a lugares donde se pueda esquiar:
Este tipo de servicios se brindan durante la época de invierno, se ofrecen también estancias
en diferentes hoteles, asi como alimentos y en caso de solicitar clases de ski cuentan con el

personal altamente calificado.

¢ Sehace el tramite de visa para todos sus clientes

+ Se pueden hacer cambios de avidn en cuestién de horarios y fecha de salida, estos en

dlgunas ocasiones pueden tener cargos.

En general, todo lo que solicite se puede proporcionar, como puede ser: folletos
explicativos, informacién especifica de algin hotel, informacién acerca de aeropuertos, tipo
de moneda en cada pais, estado metereoldgico del tiempo, informacion acerca de que hacer

en un lugar determinado, etc.

Podemos decir entonces, que la agencia de viajes cuenta con toda la gama de servicios
turisticos necesarios para que ¢l viaje de placer o de negocios de sus clientes sea totalmente

exitoso.
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4.4 LA ASOCIACION DE AGENCIAS DE VIAJES.

Antecedentes.

En el aflo de 1938 Jimmie Dubin duefio de una agencia de viajes en la Ciudad de México,
asistif al Congreso Interamericano de Turismo, patrocinado por la Pan American Union de
Washington.

Invitaron a 7 u 8 agentes de viajes que habia en aquel entonces a participar, representando
al turismo en México.

El congreso fue todo un éxito, y a partir de entonces se siguieron reuniendo para
intercarnbiar experiencias, ideas, unir esfuerzos y coordinar actividades. Durante el
transcurso de estos congresos, se lleg a la conclusion de formar una Asociacion, para que
su actividad les fuera reconocida

Finalmente lograron formar una Asociacion cuyo presidente fue Jimmie Dubin.

Esta Asociacién funciond muy bien ya que hicieron convenios con hoteles, guias turisticos,
etc. con el fin de obtener mejores precios de los que ellos ofrecian a sus clientes.

Se reunieron durante un afio, posteriormente vino la Segunda Guerra mundial y sus

actividades quedaron suspendidas debido a que practicamente el turismo se acabé.
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Posteriormente volvieron a reunirse y fue entonces cuando el 7 de julio de 1945 se firma el
Acta Constitutiva mim 22355 con el nombre de la Asociacion Mexicana de Agencias de
Viajes, A.C. definiendo sus principales objetivos, entre los cuales se mencionan los

siguientes.

1) Unir en una agrupacion de agencias de viajes que hallan ocupadas profesionalmente en
la venta de viajes al piblico.

2) Proteger y fomentar los mutuos intereses de sus socios.

3) Velar para que se establezcan normas de ética comercial en ilas relaciones en las
relaciones de sus socios con el piblico, hoteles y otros entre ellos mismos.

4) Estimular y fomentar en el piblico, los deseos de viajar, tanto a nivel nacional como
internacional.

5} Combatir y evitar la competencia ilegitima dentro de la industria turistica.

La Asociacién cuenta con tres tipos de socios los cuales son los siguientes:

a) Activos.- Agencias de Viajes legalmente establecidas en la Repuiblica Mexicana.

b) Adicionales, - Las sucursales de las Agencias de Viajes, asociados activos de una misma
region.

¢) Colaboradores.-  Los organismo, empresas o dependencias que hayan participado o
desarrollen trabajos tendientes a favorecer la industria turistica y cooperen con la

AMAYV (Asociacion Mexicana de Agencias de Viajes)
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Actualmente la AMAV esta compuesta por 18 secciones filiales demtro de la Republica

Mexicana.

Los miembros de esta tienen el derecho a utilizar su emblema, simbolo que brinda

confianza y seguridad.

SERVICIOS QUE BRINDA LA AMAV.

Servicios directos y exclusivos que brinda Ia AMAV.

1. Fianza Globa] AMAV-IATA,

Este tipo de servicio es para quienes tienen permiso IATA. Otorga cuatro beneficios a las

agencias inscritas a ella como son:

a} Pago de la prima anual de la Fianza.
b) No gravamen e los inmuebles.
¢) Pago del 50% de la Cuota Anual de l]a AMAV.

d) Libera a las agencias de preocupaciones cuando hay aumento de la fianza.
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La agencia de viajes paga una cuota de inscripcin y aporta una cantidad; pago que no

volverd a realizar mientras permanezca en ella.

2. Fianza Global AMAV- BOLETAJE- NACIONAL

Servicio para todas las agencias que cuentan con boletaje nacional y no estin en la IATA.
Les brinda los siguientes beneficios:

s Pago de la prima anual de la fianza.

e Libera ala Agencia de Viajes de preocupaciones cuando hay aumentos.

Las agencias que se¢ inscriben aportan una cantidad Gnica mientras estén inscritas.

3. Seguro contra robo de boletaje nacional.

I3

Servicio que se brinda a las agencias de viajes que cuentan con boletaje nacional por un
valor de $50,000,000.00 y otorga el beneficico a las agencias de ahorrarse una prima anual
del seguro, equivalente a $100,000.00 aproximadamente.

Las agencias quedan registradas al pagar su cuota anual AMAV, antes del 31 de julic de

cada afto.
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4. ITAC- Asistencia Internacional.
Un servicio gratuito de asistencia médica, pérdida de equipaje y préstamo por fianza
judicial, para el representante oficial ante la AMAV en sus viajes al extranjero.

Servicio equivalente a $895 usd. Anuales.

5. Seguros.

Ofrecen seguros para todos sus asociados, Come pueden ser:

¢ Programa de Seguros de accidentes personales. Para el turista tanto nacional o
extranjero, dentro y fuera del pajs, durante las 24 horas del dia en cualquier medio de
transporte por $100,060,000.00 y $5,000,000.00 de gastos médicos.

¢ Poliza de seguros Multi- Empresa, para cubrir bienes patrimoniales de las agencias,
contra riesgos tales como: incendios, temblores, robo, asalto efectivo y valores,

responsabilidad civil, cristales, etc.

6. Incentivos de Aeroméxico.

Aeroméxico otorga el 3% adicional por ventas superiores a los $20,000.00 usd.
Trimestrales en internacional, ¢ incentivos sobre boletos del 5% al 15% segin tipos de

tarifa. Las agencias reciben su bonificacién a través de un Memo de Crédito.
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7. Bolsa Promo - AMAV.
Permite a las agencias de viajes, hoteleria y otros prestadores de servicios turisticos
exponer sus productos. A los agentes de viajes les permite conocer la oferta nacional como

internacional.

9. Capacitacién,

La AMAV integra cursos de capacitacion bajo una sistematizacién y programacion
constame a nivel nacional, que van de cursos bdsicos hasta gerenciales.

También ofrecen seminarios legales y fiscales que permiten conocer los cambios que se
dan afio con afio en el sistema tributario, asi como los derechos y obligaciones en cuanto a

contratos.

10. Servicio de Mailing.

Ofrece emisién de directorios especificos, por reas o actividades de agencias de viajes.

11. Bolsa de trabajo.
Ofrece una publicacion mensual en la que se puede conocer la oferta y demanda de

personal calificado. Estas publicaciones llegan a la agencias de viajes.
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12. Asesoria Legal.

La AMAYV cuenta con asesoria legal en el ramo mercantil y laboral principalmente.

13. Créditos FONATUR.

Las agencias pueden obtener créditos preferenciales, para la adquisicién de de oficinas, de
equipos de trabajo y de capital de trabajo. Se les otorga un porcentaje de intereses inferior a

las tasas bancarias.

14. Credenciales Plastificadas.
Estas se otorgan para identificacion del representante oficial de la AMAV. Por un costo

adicional se proporciona la identificacion para el personal de las agencias de viajes.

Podemos decir entonces, que la AMAV proporciona a sus socios una gran variedad de

servicios, mediante el pago de una cuota anual, Los cuales les dan seguridad, imagen y

beneficios.

En este capitulo se estudié todo lo referente a las Agencias de Viajes vy las funciones y
servicios que ofrecen. Asi como a la AMAV, asociacion importante dentro del mundo

turistico.

A continuacion se procedera al caso practico en el cual se analizard a los usuarios de las

Agencias de Viajes.



CAPITULO V

CASO PRACTICO



El presente caso préctico se basara esencialmente en una investigacién de campo en la cual

se analizard a los usuarios de agencias de viajes mediante un cuestionario.

Consistird practicamente en la determinacién del objetivo general, objetivos especificos,
determinacion del universo, disefio de la muestra, modelo de cuestionario. tabulacion de

datos, gratificacion, conclusiones y sugerencias.

Objetivo General:
Obtener  informacién relacionada a la situacién actual de la calidad en el servicio,

referentes a las agencias de viajes.

Objetivos Especificos:

* Investigar cuales son los principales motivos que son considerados para elegir una
agencia de viajes

* Conocer como ha sido el trato que han recibido los usuarios de agencias de viajes.

* Determinar que problemas han enfrentado los usuarios de las agencias de viajes.

» Conocer cuiles son los elementos que hacen tener a una agencia de viajes calidad en el
servicio

» Saber que sugerencias proponen los usuarios de agencias de viajes para mejorar la

calidad en el servicio.
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Determinacion del universo.

El universo serd ¢l total de usuarios potenciales de agencias de viajes.

Hombres y mujeres entre 18 y 60 afios. De clase social media a alta.

Disefio de la muestra.

Se utilizara la formula de poblaciones infinitas por tener un universo de mas de 500,00

elementos la formula es la siguiente:

olpq

el

En donde:

o = nivel de confianza

p = probabilidad a favor

q = probabilidad en contra

n = numere de elementos ( tamafio de la muestra )

e = error de estimacion { precision en los resultados )
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G=95% =196
p=350% =.50

q=50% =.50

e= 5% =.05

Sustitucién:

n=_(1.96)2 (.50) (.50)

(.05)2
n=3.84(25)
0025
n=__ .9
. 0025

n= 384

Por lo tanto el tamario de la muestra sera de 384 personas.
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MODELO DE CUESTIONARIO

Agradecemos su atencidn para resolver este cuestionario el cual persigue fines

estrictamente académicos.

Marque con una x sus respuestas y en los casos requeridos exprese su opinion libremente.

1. ¢Ha utilizado los servicios de una agencia de Viajes?

Si No

2. (Cuiles han sido los motivos por los cuales ha utilizado ud. Los servicios de una

Agencia de Viajes?

3. El servicio que le han proporcionado en las Agencias de Viajes lo considera ud. como:
Excelente

Muy Bueno

Bueno

Regular

Malo

Pésimo
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4. ;Las agencias de viajes han resuelto sus necesidades cuando ha utilizado sus servicios?

Siempre

La mayor parte de las veces
La menor parte de las veces
Nunca

5. En caso de que no hayan resuelto sus necesidades totalmente, ;Cudles han sido estas?

B. Los servicios que lc han ofrecido las agencias de viajes, ; los han proporcionado a
tiempo.?

Siempre

La mayor parte de las veces

La menor parte de las veces

Nunca

7.;, El personal de la agencia lo ha atendido con amabilidad ?
Siempre

La mayor parte de las veces

La menor parte de las veces

Nunca
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8. ;Utiliza ud. Siempre la misma agencia de viajes?

Si No

9. (Porqué razon?

10. (Cuales son los principales factores que considera ud. Para elegir una agencia de

viajes?

11. ; El trato recibido constituye un factor determinante para elegir una agencia de viajes?

Si No

12. ;{Porqué?
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13. (Ha tenido ud. Alguna mala experiencia al wtilizar los servicios de una agencia de
viajes?

Si No

14, ;Qué¢ problemas especificos ha enfrentado ?

15. En caso de presentar algin problema, ;La agencia de viajes hace todo lo posible para
darle solicion?

Siempre

La mayor parte de las veces

La menor parte de las veces

Nunca

16. ;Considera ud. Que fa calidad en el servicio es un elemento decisivo para elegir una
agencia de viajes?

Si No
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17. ;Cudles son, a su juicio los elementos que hacen a una agencia de viajes tener calidad

en el servicio?

18. (Qué sugerencias propone para mejorar la calidad en el servicio de una agencia de

viajes?

19.;, Recomendaria ud, Los servicios de una agencia de viajes?

Si No

20. ;Porqué?
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TABULACION DE DATOS

1. ;Ha utilizado los servicios de una agencia de viajes?

FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA

SI 384 100%
NO - S
TOTAL 334 100%

asi
HENo

En esta pregumta como se puede ver se entrevistaron a 384 personas que utilizaron los

servicios de una agencia de viajes. No importando la edad, sexo ni trabajo.
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2. ;Cudles son los motivos por los cuales ha wiilizado ud. Los servicios de una agencia de

viajes?
FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA

Por comodidad y placer | 192 5%
Por falta de tiempo 84 22%
Por sus servicios 50 13%
Por los planes que| 35 9%
ofrecen
Por negocios 23 6%
TOTAL 384 100%

OComodidad y Placer

DFalta de tiempo

O Por sus Servicos

OPor los planes que tienen

0O Por Negoctos
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Dentro de esta pregunta los principales motivos por los cuales han utilizado los servicios de
una agencia de viajes son: el 50% de las personas los utiliza por comodidad y placer, ya
que les resulta mas ficil acudir a una agencia de viajes que les resuelva todas sus
necesidades de viaje. El 22% de las personas acude a la agencia por faka de tiempo para
poder arreglar sus viajes por si solos. El 9% de las personas acude a ella por los planes tan
atractivos que ofrecen. Elemento importante que atrae a mas personas a la agencia. Y ef 6%
de las personas acuden a ella porque tienen muchos viajes de negocios. Como podemos ver

existen varios motivos que hacen a las personas acudir a una agencia de viajes.
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3. El servicio que le han proporcionado en las agencias de viajes lo considera ud. como :

FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA

Excelente 285 74%

Muy Buenc 50 13%

Bueno 29 8%

Regular 5 1%

Malo 10 3%

Pésimo 5 1%

TOTAL 34 100%

4% D Excelente

O Muy Bueno
OBueno
B Regular
OMalo
OPesimo




124

En esta pregunta el 74% de las personas considera el servicio como excelente, el 13%
como muy bueno. y el 8% como bueno. Con esto podemos ver que el 95% de las personas
encuestadas han recibido un buen servicio de las agencias de viajes. Podemos decir que,
el servicio es el punto clave para que pueda tener éxito y reconocimiento en el mercado una

agencia de viajes.
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4. ;Las agencias de viajes han resuelto sus necesidades cuando ha utilizado sus servicios?

FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA

Siempre 150 39%

La mayor parte de las| 174 45%

veces

La menor parte de las | 45 12%

veces

Nunca 15 4%

TOTAL 384 100%

aSiemprs

OLa Mayor Parts de las veces

O La menor parte de las vecas]

QO Nunca
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Dentro de esta pregunta el 39%% de las personas les han resuelto sus necesidades
completamente. el 45% la mayor parte de las veces y el 12% la menor parte de las veces y

solo el 4% nunca les han resuelto sus necesidades.

Con esto podemos ver que el 84% de las personas estan conformes ya que les han resuelto

todas sus necesidades y dudas con respecto a alguna duda o necesidad especifica de viaje.

A las personas que no les han resuelto sus necesidades de viaje, son la minoria pero
siempre se debe de buscar ia excelencia en resolucién de necesidades ya que si el cliente
sale conforme y sin ninguna duda de la agencia y sobretodo satisfecho con el servicio

seguramente regresara a la agencia e incluso la recomendara.
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5. En caso de que no hayan resuelto sus necesidades totalmente, ;Cules han sido estas?

FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
Falta de servicio y| 60 16%
atencién
No  contestaron la| 324 84%
pregunta
TOTAL 384 100%
84%

16%

OFalta de Servicio
y Atencidn

CONo contestaron




En esta pregunta podemos ver que solo el 16% de las personas estin inconformes ya que,
no les han dado un excelente servicio cuando han acudido a una agencia de viajes, v la
atencién recibida no ha sido del todo satisfactoria. Con lo cual podemos decir que la
atencion y el servicio deben ser un punto esencial logrando que el cliente se sienta en
toda Ia confianza y libertad para poder acudir a ella a resolver todas sus necesidades de
viaje, logrando con esto que no deje nunca de contar con los servicios.

Por el contrario el 84% de las personas no comtestaron la pregunta debido a que si les han

resucito sus necesidades y estan a gusto con el servicio que les han brindado.
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6. Los servicios que le han ofrecido las agencias de viajes, ;Los han proporcionado a

tiermpo?
FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA

Siernpre 260 68%

La mayor parte de las| 104 27%

veces

La menor parte de las |20 5%

veces

Nunca - .

TOTAL 384 100%

OSiempre

OLa Mayor Parte de las veces

OLa Menor Parte de las Veces

ONunca




Podemos observar en esta pregunta que el 68% de las personas se les han estregado los
servicios siempre a tiempo, es decir. no ha habido retraso en ellos, lo que hace a una
agencia de viajes ser formal y eficiente en la entrega de servicios. El 27% la mayor parte
de las veces. y el 5% de las personas la menor parte de las veces. La puntualidad dentro de
cualquier agencia de viajes es una carta de presentacion para ella y hace que el cliente se
sienta tomado en cuanta no haciéndolo esperar, mi siendo informal en la entrega de los

servicios. Por lo general a ningiin cliente le gusta esperar, le gusta la rapidez y puntualidad.
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7. ¢ El personal de la agencia lo ha atendido con amabilidad ?

FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA

Siempre 135 35%

La mayor parte de las| 233 61%

veces

La menor parte de las| 16 4%

veces

Nunca _ _

TOTAL 384 100%

Dentro de esta pregumta el 35% de las personas siempre los han atendido con amabilidad, el

61% de las personas la mayor parte de las veces y tan solo el 4% la menor parte de las

veces. Con lo anterior podemos decir que Ia mayoria de las personas encuestadas los han

tratado con amabilidad. Considero que la amabilidad es esencial en cualquier agencia y con

cualquier cliente, ya que siempre les gusta que los atiendan y traten excelentemente bien y

uno de los puntos por los cuales acuden a una agencia de viajes es por el trato y amabilidad

que puedan ser brindados.
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8. ¢Utiliza Ud. Siempre la misma agencia de viajes ?

FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA

Si 286 74%
No 98 26%
TOTAL 384 100%

En esta pregunta ¢l 74% de las personas encuestadas utilizan siempre la misma agencia de

viajes, y el 26% utilizan distintas agencias.




9. ;Porqué razén?

133

FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
Por la ubicacién 8 25%
Por amistad 156 41%
Por costumbre 130 34%
TOTAL 384 100%

B Ublcacién
O Por amistad
0O Costumbre
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El 25% de las personas que no wtilizan siempre la misma agencia de viajes es debido a la

ubicacidn de esta y dificultad para trasladarse.

Por el contrario 41% de las personas que si utlizan lz misma agencia es por amistad, ya
tienen contacto con ciertas personas de la agencia. ya sea amistad con los duefios o conel
personal de la empresa, que puede ser por lo bien que los han atendido. El 34% de las
personas acuden a la misma agencia de viajes porque ya se acostumbraron a ella, ya los

conocen y saben con exactitud sus gustos, preferencias y necesidades de viaje.
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10. ;Cuiles son los principales factores que considera usted para elegir una agencia de

viajes ?
FRECUENCIA ABSOLUTA FRECUENCIA RELATIVA

Servicio y atenciéon | 345 90P%
Disponibilidad  de | 19 5%
paquetes
Eficiencia y| 20 5%
recomendaciones
TOTAL 384 100%

DServicio y atencion

O Disponibilidad de paguetes

M Efllencia y recomenacion
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Dentro de los principales factores por los cuales eligen una agencia de viajes podemos ver
que el 90% de las personas encestadas es, por el servicio y la atencién que reciben. Siendo
Ia calidad que reciben en el servicio y atencién los puntos primordiales por los cudles las
personas se deciden a contar con los servicios de una determinada agencia de viajes. Ya

que obtienen excelente atencidn y €l servicio satisface completamente sus necesidades.

Por otra parte el 5% de las personas eligen una agencia de viajes por la disponibilidad de
paquetes que ofrecen estas. Si encuentran los paguetes que buscan se quedan con esta. El
ouwo 5% de las personas eligen una agencia de viajes por la eficiencia y das
recomendaciones que puedan recibir de una agencia de viajes. Si se atiende con eficiencia
al cliente este por consiguiente satisface sus necesidades y le agrada el servicio recibido

que puede con toda confianza recomendar los servicios a otras personas.
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11. ¢El trato recibido constituye un factor determinante para elegir una agencia de viajes ?

FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
Si 312 81%
No 72 15%
TOTAL 384 100%

asi
B No

En esta pregunta ¢l 81% de las personas respondieron que si, ya que considero que es la

primera impresién que cualquier cliente recibe al buscar los servicios de determinada

compafiia, y a este le gusta que lo traten excelentemente y pongan énfasis en sus

necesidades. Logrando de esta manera que este se sienta que es la persona mds importante.

Por ¢l contrario el 19% de las personas respondieron que no es un factor determinante para

clegir una agencia de viajes.




12.;Porqué?
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FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
Por la atencién 120 31%
Confianza 99 26%
Seguridad 83 22%
Lealtad 10 2%
No la contestaron 72 19%
TOTAL 3s4 100%

B Atancién

B Conflanza

O Seguridad

D Loalsd

D No conastaron |
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El 31% de las personas encuestadas respondieron que por la atencién que les brindan, el
26% de las personas les da confianza el buen trato para poder elegir una agencia de vizjes,
el 22% de las personas les da seguridad y por consiguiente les da la libertad para externar
todas sus necesidades de viajes que tengan, el 2% respondié que es lealtad con el cliente,

y ¢l 19% no la comestaron.

Considero que Ia confianza, seguridad, lealtad y atencién son atributos que deben de sentir
los clientes cuando acuden a solicitar de algin servicio de viajes. Ocasionando por

consiguiente que sigan contando con los servicios de determinada agencia de viajes.



13. (Ha tenido ud. alguna mala experiencia al utilizar los servicios de una agencia de

vigjes?
FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
Si 59 15%
No 325 85%
TOTAL 384 100%

En esta pregunta el 15% de las personas respondi6 que si ha tenido algtn problema con los

servicios y por el contrario ¢l 85% de las personas no ha tenido ninguna mala experiencia.




14, ;Qué problemas especificos ha enfrentado”?
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FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
Falta de puntualidad en | 25 6%
la entrega de servicios
Problemas en | 2] 5%
reservaciones
Falta de informacion 13 3%
No contestaron 325 84%
TOTAL 384 100%

W Falta de puntualidad en la entrega
de serviclos

O Probd £n reservaciones

CIFalta de Informacikin

O No Contestaron
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Dentro de los problemas especificos que han enfrentado las personas encuestadas podemos
ver que el 6% de ellas a sido falta de puntualidad en la entrega de los servicios, considero
que la puntualidad es esencial, ya que al cliente le gusta que no se retrasen en los servicios
y sean entregados justo el dia y la hora que les fueron indicados. El 5% de las personas ha
tenido Problemas en las reservaciones, que pueden ser por saturacion de vuelos, hoteles, o

porque no eslaban sus reservaciones hechas.

El 3% de las personas les ha faltado informacién referente a hoteles, lugares turisticos de
interés, etc. Considero que la informacion referente a cualquier servicio de viajes debe de
ser muy vasta ya que al cliente le gusta ver los lugares a los cuales va a ir, y siempre se
debe de tener folletos explicatives y toda la informacién necesaria para que ¢l cliente tenga

todas las herramientas para poder contar con los servicios.

Por otra parte el 84% de las personas no contestaron la pregunta ya que no han tenido

problemas con las agencias de viajes.
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15. En caso de presentar algun problema, (La agencia de viajes hace todo lo posible para

darle solucién?

FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA

Siempre 292 76%

La mayor parte de las | 60 16%

veces

La menor parte de las| 14 3%

veces

Nunca 18 5%

TOTAL 384 100%

OSsiempre
OLa mayor parte de las veces
D La menor parte de ias veces

DNunca




El 76% de las personas respondieron que siempre, el 16% que la mayor parte de las veces y

la minoria que es ¢l 3% la menor parte de fas veces v el 5% Nunca.

Considero que las agencias de viajes han resuelto en su gran mayoria los problemas que se
han presentado. Ya que estas son especialistas en cualquier servicio de viajes y deben de
estar en condiciones de poder ayudar y resolver cualquier problema que se presente,
pudiendo ser estos problemas en reservaciones, falta de lugar en algin vuelo u hotel

determinado, que e! cliente tenga algun problema en la entrega de servicios, etc.
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18. (Considera usted que la calidad en el servicio es un elemento decisivo para elegir una

agencia de viajes?

FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
Si 298 78%
No 86 22%
TOTAL 384 100%

osi
ONo

En esta pregunta el 78% de las personas respondid que si es un elemento decisivo para

elegir una agencia de viajes y por el contrario el 22% de las personas contestaron que no.

A cualquier persona le gusta elegir una agencia de viajes que muestre tener calidad en los

servicios que ofrece. Ya que con esto hace que acudan mas personas a ella y con toda ta

seguridad extremen todas sus necesidades de viaje.
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17. ;Cuales son. a su juicio los elementos que hacen a una agencia de viajes tener calidad

en el servicio 7

FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
Capacitacion constante | 101 26%
del personal
Excelentes 91 24%
Instalaciones
Atencién y amabilidad | 60 16%
Puntualidad y rapidez | 54 14%
Hoenestidad 40 11%
Presencia y apariencia | 38 %o
del personal
TOTAL 384 100%
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1%

O Capacitacién constante
del perscnal

B instalaclones excelentas

OAtencién y amabilidad

B Puntualidad y rapidex

0O Honestidad

En esta pregunta e] 26% de las personas respondieron que la capacitacién constante del
personal es importante en la calidad en el servicio. Estar 2 la vanguardia-en novedades y
actualizaciones de el medio turistico es un punto importante que debe de tener el personal
de la agencia, para poder ofrecer al cliente un excelente servicio. El 24% de las personas
consideran que se deben de contar con excelentes instalaciones. Con esto los clientes se
stenten confortables durante el tiempo que estan en la agencia, y en un ambiente agradable,
al mismo tiempo que le da presencia a la empresa y excelente apariencia. El 16% respondié

que atencién y amabilidad.

Se debe de tratar a cada cliente como la persona mas importante de Ia empresa brinddndole
todas las atenciones posibles para poder lograr de esta manera que se siga contando con los

servicios.
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El 14% respondié puntualidad y rapidez. Dentro de la agencia se debe siempre de atender
al cliente con rapidez, ya que se debe de tomar en cuenta el tiempo de este y hacerle

siempre entrega puntual de los servicios. No descuidando la eficiencia en el servicio.

Para el 11% de las personas encuestadas un elemento importante dentro de la calidad en el
servicio es la honestidad. Siempre se debe de hablar con la verdad al cliente. No por querer

vender se le debe de engadar.

Se debe de cubrir sus necesidades de viaje con honestidad. Que a través del tiempo setd un

elemento indispensable para que este regrese a la agencia.

Por altimo para el 9% de las personas la presencia y apariencia del personal es importante
en la calidad en el servicio. Considero que los empleados de la agencia deben de estar
siempre bien presentados y con excelente apariencia para de esta manera dar confianza a
los clientes y seguridad al mismo tiempo para poder acudir a elios a consultar cualqurer

servicio de viajes que soliciten.
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18.;Qué sugerencias propone para mejorar la calidad en el servicio de una agencia de

viajes?

FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
Eficiencia en ¢l| 144 37%
servicio
Comtar con todos los| 110 2%%
servicios
Promocion y |60 16%
Publicidad
Tecnologia de punta 48 12%
Garantias 22 6%
TOTAL 384 100%




150

W Efclencia y serviclo
O Contar con todos los servicios
[ Promocién y publicidad

i |0 Tecnologis de ponta

Dentro de esta pregunta el 37% de las personas propuso eficiencia en el servicio. Elemento
que debe de estar presente en todo momento. Se debe de buscar los mejores medios y
maneras para ofrecer un buen servicio a nuestros clientes, para poder lograr que se sientan
atendidos con un 100% de calidad y de esta manera sigan siempre comtando con los

servicios de la empresa,

El 29% de las personas propuso que se deben de contar con todos los servicios. Es
importante mencionar que si la agencia consigue todos los servicios que le son solicitados

el cliente nunca dejara de prescindir de sus servicios.

Por otra parte el 16% de las personas recomendé tener promocitn y publicidad. Elementos
de vital importancia para que la agencia tenga mayor difusién y por consiguiente mis

clientes.
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Existen dentro del medio turistico varias revistas y boletines informativos en los cuales las
agencias de viajes pueden ofrecer sus servicios. Con lo anterior se logra que los clientes
vean Jos servicios mas atractivos para ellos y acudan a solicitar los que para ellos sean los

de mayor interés y cubran con sus expectativas y necesidades de viaje.

El 12% de las personas considera que se debe de contar con tecnologia de punta. Considero
que si la agencia esta a la vanguardia en novedades y con el equipo de computo mas
actualizado y eficiente dentro del medio turistico y cuenta con todos los paguetes para
poder hacer sus reservaciones y emisién de servicios, se le da a los clientes rapidez,

eficiencia, eficacia y por consiguiente una excelente calidad en el servicio.

Por ultimo el 6% de los encestados respondid que se deben de ofrecer garantias en los
servicios que se ofrecen. Por lo general siempre que se emiten boletos, reservan hoteles y
se ofrecen servicios turisticos en general, la agencia ofrece la seguridad de los servicios

que se venden, pero siempre existe la posibilidad de alguna falla o percance en estos.

Motivo por el cual la agencia de viajes se debe siempre de asegurar de los servicios que se

ofrecen para que los clientes lleguen satisfechos de los servicios vendidos.
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19. ¢Recomendaria ud. Los servicios de una agencia de viajes 7

FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
Si 329 86%
No 55 14%
TOTAL 384 100%
14%

asi
ONoj .

Dentro de esta pregunta el 86% de los encuestados respondié que si recomendarian los

servicios de la agencia de viajes y por el contrario el 14% no los recomendaria.
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20. ;Porqué?
FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
Por el trato 230 60%
Por la atencidn 26%
percibida
No, por inconformidad | 55 14%
con el servicio
TOTAL 384 100%

%

B Trate recibldo
O Atenclén recibida

TINo por inconformidad con el
sarvicio
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Dentro de las personas que si recomendasen una agencia de viajes se encuentran el 60% de
las personas debido al trato que han recibido de estas. Como se menciono con anterioridad
si se ofrece un excelente trato a todas las personas que acuden a la agencia, estas por
consiguiente estdn en condiciones de recomendarla porque les gustaria que cualquier otra

persona recibiera el trato que ellos han tenido.

De igual manera el 26% de las personas recomendaria a la agencia de viajes por la atencion
recibida. Han tenido buenas experiencias en cuanto a la manera como son atendidos, esto

hace por consiguiente que las recomienden a sus amistades v/o conocidos.

Por el contrario el 14% de los encuestados respondié que no la recomendarian por la
inconformidad con el servicio que han recibido. Es por este motivo que se debe de estar al
pendiente de no comenten ninguna falla en la prestacion de servicios, ya que esto ocasiona

punios en contra de la agencia y los clientes puedan prescindir de los servicios.



CONCLUSIONES

Como se pudo ver en esta investigacion, todo tipo de personas no importando sexo ni
ocupacion pueden utilizar los servicios de una agencia de viajes. Utilizando estos por
comodidad y placer, por falta de tiempo para hacer elios mismos sus reservaciones, por los

servicios que ofrece, principalmente.

Las agencias de viajes por consiguiente resuclven todo tipo de problemas que se les

presentan a sus clientes, de igual forma procuran dar a estos un excelente servio de viajes.

Dentro de los puntos més relevantes de la investigacién de campo se encontraron que la
gran mayoria de los usuarios de agencias de viajes utilizan por lo general la misma agencia,
debido al servicio y trato que reciben de estas. Considerando que la calidad en el servicio es
un elemento totalmente decisivo para elegir una agencia de viajes. Con lo que se
comprueba la hipdtesis central de la presente investigacion, retomando esta, dice lo
siguiente: Si se tiene y ofrece calidad en el servicio entonces obtendremos la satisfaccién
del cliente y competitividad de la agencia.

Luego entonces a mayor calidad en el servicio se tendrd mayor satisfaccién del cliente y

por lo tanto competitividad de la agencia de viajes.

La satisfaccién total del cliente serd el objetivo principal de cualquier agencia de viajes.



SUGERENCIAS

Dentro de las posibles sugerencias que se basan en la investigaciéon de campo puedo decir
que para obtener calidad en el servicio y por consiguiente competitividad de la agencia de
viajes es necesario tener siempre presente la capacitacion constante del personal de la
empresa, contar con excelentes instalaciones que hagan sentir cdmodos a los cliemtes,
atencion totat y amabilidad por parte de todo el personal que labora en la empresa hacia el
usuario final, puntualided y rapidez en todos los servicios que requieran, honestidad en
todo momento, tanto entre los compatfieros de trabajo como para los clientes, la presenciz y
apariencia del personal debe ser impecable, estrategias de promocidn y publicidad
adecuadas y planeadas en su totalidad para favorecer a la empresa, tecnologia de
vanguardia, garantias en todos los servicios que se ofrezcan, y como punto principal,

prestar un servicio eficiente y eficaz en todo momento.

Con estos comentarios se termina este trabajo de investigacion, el cual puede servir como
base o guia para fituros trabajos de tesis, y evidentemente es suceptible de ser

complementado y mejorado.

Desde mi punto de vista considero que se ha cumplido con los objetivos planteados y
espero que la presente investigacidn pueda resultar de wutilidad para diferntes personas u

organismos, interesados en el tema.



10.

11.

BLIBLIOGRAFIA

“Apuntes de Mercadotecnia®, Séptimo semestre de Administracién, Universidad
Latinoamnericana, S.C., 1995.

ARYYEAR Gregory, “El agente de viajes, vendedor de suefios”, Editorial Diana,
Meéxico, 1995.

COBRA Marcos, ZWARG Flavio A. “Marketing de Servicios”, Editorial Mc. Graw
Hill, México, 1991.

COLUGNA DAVILA Carlos, “La calidad en ¢l servicio”, Editorial Panorama,
Meéxico, 1995.

DAVE Ulrich / DALE Lake, “Organizarse mejor para competir con ventaja”,
Editorial Vergara, Argentina, 19972,

D. SCHEWE Charles / M. SMITH, Reuben, “Mercadotecnia, Conceptos y
Aplicaciones”, Editorial Mc. Graw Hill, México, 1990.

DEMAC ( Desarrollo Empresarial de Monterrey.  A.C.), “Desarrollo de
emprendedores”, Editorial Mc. Graw Hill, México, 1991.

DEMING Edwards, “The new economics”, Segunda Edicion, 1994.

FISHER Laura, “Mercadotecnia®, Editorial Mc. Graw Hill, Segunda Edicién,
Meéxico, 1993.

FISCHER Laura / NAVARRO ALMA, “Investigacién de mercados”, Editorial Mc.
Graw Hill, México, 1996.

“Glosario de términos administrativos”, Editorial Eduven, México, 1985.



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

HARTLEY Robert. “Errores en ¢l Marketing”, Editorial Paraninfo, 1996.

KOTLER Philip, “Mercadotecnia®, Editorial Prentice Hall Hispanoamericana,
Tercera Edicion, México, 1989,

KOTLER Philip, “Direccién de Mercadotecnia®, Editorial Diana, Cuarta Edicién,
México, 1992.

LARREA Pedro, “Calidad de Servicio. Del Marketing a la Estrategia™, Editorial
Diaz de Santos, Espaiia, 1991,

“Ley Federal del Trabajo®, Editorial Pormia, México, 1995.

MASRI DE ACHAR Sofia / ROBLES PONCE Luisza Ma. “La industria turistica
hacia la sustentzbilidad”, Editorial Diana, 1997,

MENDEZ MORALES José Silvestre, “Economia y la Empresa”, Editorial Mc. Graw
Hili, México, 1989.

MUNCH GALINDO / GARCIA MARTINEZ, “Fundamentos de Administracién™,
Editorial Trillas, Quinta Edicién, México, 1991.

ROSANO GARCIA Jesus, “Construccién de tarifas y boletaje”, Editorial Trillas,
Meéxico, 1990,

SALGADG Rogelio, “Manual de Introduccién al agente de vizjes”, Agencia de
Viajes Paola Tours, S.A. de C.V., México, 1995.

STAN RAPP Thomas / .. COLLINS, “Mazximarketing”, Editorial Mc. Graw Hill

Meéxico, 1996.



