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RESUMEN 

 

La investigación denominada LA ESTRATEGIA COMPETITIVA Y LA CALIDAD DE 

SERVICIOS EN LAS AGENCIAS DE VIAJES DE LA CIUDAD DE CHANCAY, AÑO 

2020. En este presente borrador de tesis se estipula como objetivo determinar cómo las 

estrategias competitivas se relacionan con la calidad de servicios que brindan las agencias 

de viajes de la ciudad de Chancay en el año 2020. Metodología: Es de tipo aplicada porque 

se obtiene conocimientos relacionados con la realidad de los turistas de la Ciudad de 

Chancay en referencia a las diversas estrategias competitivas y la calidad de servicio en 

las agencias de viajes. Con una muestra a 338 turistas. Resultado: se evidencia con un 

coeficiente de correlación de r=0,618 permite afirmar la hipótesis general y rechazar la 

hipótesis nula. Con una correlación buena. Es preciso indicar que con el desarrollo de esta 

investigación se busca fomentar que se siga ejecutando óptimamente el turismo en nuestra 

región. Por ende, incentivemos el desarrollo del recurso turístico con seguridad y calidad. 

Palabra clave: estrategia competitiva, calidad de servicio, turismo.   
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ABSTRACT 

 

The investigation called THE COMPETITIVE STRATEGY AND THE QUALITY OF 

SERVICES IN THE TRAVEL AGENCIES OF THE CITY OF CHANCAY, YEAR 

2020. In this present draft thesis, the objective is to determine how competitive strategies 

are related to the quality of services provided by the travel agencies of the city of Chancay 

in the year 2020. Methodology: It is of an applied type because knowledge related to the 

reality of tourists in the City of Chancay is obtained in reference to the various 

competitive strategies and the quality of service in the agencies travel. With a sample of 

338 tourists. Result: it is evidenced with a correlation coefficient of r=0.618, which allows 

us to affirm the general hypothesis and reject the null hypothesis. with a good correlation. 

It is necessary to indicate that with the development of this investigation it is sought to 

promote that tourism continues to be optimally executed in our region. Therefore, we 

encourage the development of the tourist resource with safety and quality. 

 

Key word: competitive strategy, quality of service, tourism. 
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INTRODUCCIÓN 

 

El Perú a ser considerado un país altamente turístico genera un comercio altamente 

rentable para las diversas agencias de viaje que existen en nuestro país, fomentando que 

ejecuten óptimas estrategias competitivas, las cuales generen un incremento sostenible en 

sus agencias, y a su vez les permita brindar un servicio de calidad. 

Dicho borrador de tesis comprende seis capítulos los cuales son detallados a continuación:  

Capítulo I: Planteamiento del Problema; detalla la descripción del problema, la 

formulación, los objetivos, justificación, delimitación del estudio y la viabilidad del 

estudio. 

Capítulo II: Marco Teórico; comprende los antecedentes de la investigación, bases 

teóricas y filosóficas, definiciones de términos básicos, las hipótesis de la investigación 

y también la operacionalización de variables establecidas en la investigación.   

Capítulo III: Metodología; detalla específicamente el diseño metodológico, 

población y muestra, técnicas e instrumentos de recolección de datos, las técnicas para el 

procesamiento de la información, así como también la matriz de consistencia.  

Capítulo IV: Resultados; evidencia las tablas, figuras, interpretaciones obtenidas 

del cuestionario aplicado así mismo la contrastación de hipótesis planteadas en la 

investigación. 

Capítulo V: Discusión cita las investigaciones que permitieron corroborar y/o 

discutir el desarrollo de la investigación. 

Capítulo VI: Conclusión y Recomendaciones que se precisa en el desarrollo de la 

investigación. 

Referencias; se cita las fuentes documentales, bibliográficas, hemerográficas, y 

electrónicas que se utilizaron para el desarrollo de esta investigación.  

Y por último se adjunta los anexos.
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Capítulo I 

 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

 

1.1. Descripción de la realidad problemática. 

 

Ante la relevancia del turismo en nuestro país efectuó esta investigación con la 

finalidad de proponer alternativas relacionadas al manejo de las Estrategias 

Competitivas orientadas a mejorar el nivel de Calidad de Servicios que ofrecen las 

diferentes Agencias de Viajes en la ciudad de Chancay.  

En la actualidad el Perú es un país altamente turístico, el cual se ha posicionado 

en los rankings mundiales como uno de los mejores destinos turísticos y 

gastronómicos. Pero al mismo tiempo, es innegable el reto de los destinos turísticos, 

ya sea a nivel nacional, regional o global, de desarrollar una competitividad cada vez 

mayor para “enfrentar así una mayor probabilidad de éxito”. Frente a los servicios 

que ofrecen sus destinos competidores» (Acerenza, 2009), más importante aún, 

cuando es reconocida en la industria turística mundial, es una fuente muy importante 

de generación de ingresos económicos, así como de su creación y reposición de 

empleo. - Riqueza de capacidad distribuida. 

Las experiencias de agencias de viajes en el mundo son mucho más avanzadas 

en cuanto a calidad de servicio que brindan porque se especializan y capacitan 

frecuentemente. Desde la parte gerencial hasta el personal de contacto. 

Pero lo anterior estará condicionado a sus consecuencias para la experiencia 

turística, es decir, todo lo que experimente el turista durante la prestación de los 

servicios turísticos, los resultados de las interacciones durante el turismo y las 

características de los atractivos turísticos, infraestructura y accesibilidad en el destino 

visitado, Esto permitirá evaluar la calidad de dichas experiencias, la imagen del 

propio destino que se puede construir y lo que se comunica a terceros. 

En lo que concierne a las estrategias competitivas estas en general se deben 

basar en la estrategia del mercado competitivo, en donde el servicio brindado tiene 

que ser percibido como único generando en los clientes; una satisfacción positiva. 
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Cabe mencionar el compromiso de los tour operadores de varias ciudades y 

países con sus comunidades. Deben actuar siempre de forma educada, honesta, ética 

y respetuosa. Utilice únicamente sus habilidades, organización, experiencia y 

talentos para enfrentar la competencia de manera digna y limpia. Contribuir tanto 

como sea posible a las causas sociales que promueven su misión y ayudar a los más 

necesitados de oportunidades. 

Y Chancay es una ciudad que está ubicada a 78 Km de Lima a una altitud de 

43 m.s.n.m y cuenta con diversas agencias de viajes que ejecutan distintas estrategias 

competitivas en busca de generar más ingresos y calificaciones óptimas de su servicio 

brindado. 

Sin embargo, se observa que existen algunas agencias de viajes las cuales han 

descuidado la calidad de la prestación del servicio por parte del personal, los guías 

no brindan la información adecuada a los turistas y por ello no satisface las 

necesidades del cliente, existe falta de capacitaciones, técnicas de guiado y atención 

al cliente. Estas deficiencias en la calidad de servicio se deben posiblemente a una 

inadecuada estrategia competitiva en la producción de sus servicios turísticos.  

Pero cabe recalcar que existen agencias de viajes que cumplen con un protocolo 

de servicio óptimo para los turistas y que establecen estrategias competitivas acorde 

a su perspectiva de servicio en aras de prestar un servicio de turismo de calidad en 

Chancay. 

1.2. Formulación del problema. 

 

  1.2.1. Problema General. 

 

¿De qué manera la estrategia competitiva se relaciona con la calidad de 

servicios en las agencias de viajes de la ciudad de Chancay en el año 2020? 
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  1.2.2. Problemas Específicos. 

 

¿De qué manera la especialización se relaciona con la calidad de servicios en 

las agencias de viajes de la ciudad de Chancay en el año 2020? 

 

¿De qué manera la política de precios se relaciona con la calidad de servicios 

en las agencias de viajes de la ciudad de Chancay en el año 2020? 

 

¿De qué manera el marketing se relaciona con la calidad de servicios en las 

agencias de viajes de la ciudad de Chancay en el año 2020? 

 

1.3. Objetivos de la investigación. 

 

1.3.1. Objetivo General. 

 

Determinar cómo la estrategia competitiva se relaciona con la calidad de servicios 

en las agencias de viajes de la ciudad de Chancay en el año 2020. 

 

1.3.2. Objetivos Específicos. 

 

Precisar como la especialización se relaciona con la calidad de servicios en las 

agencias de viajes de la ciudad de Chancay en el año 2020. 

 

Indicar como la política de precios se relaciona con la calidad de servicios en las 

agencias de viajes de la ciudad de Chancay en el año 2020. 

 

Establecer como el marketing se relaciona con la calidad de servicios en las 

agencias de viajes de la ciudad de Chancay en el año 2020. 
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1.4. Justificación de la investigación. 

 

Este estudio nos permite comprender la importancia de que las empresas de viajes 

utilicen estrategias competitivas para brindar una determinada calidad de servicio, en 

este caso la principal agencia de viajes de la ciudad de Chancay desea brindar 

servicios de calidad a los clientes para lograr el desarrollo de la empresa, y en este 

cada vez más competitivo Tener éxito en un mercado feroz. 

 

En la ciudad de Chancay existen diversos tipos de turismo; comercial, negocios, 

diversión, religioso, cultural, deportivo, arqueológico y ecológico. 

 

Son varias las razones que justifican este estudio, entre ellas el deseo y la necesidad 

de contribuir al mejoramiento de la estrategia competitiva y con ello la calidad del 

servicio para lograr la satisfacción del cliente entre las agencias de viajes líderes en 

Chancay. 

 

Mucho está pasando en este momento para la Agencia de Viajes Chancé, quienes han 

revelado deficiencias que deben ser atendidas de manera integral y sistemática, 

evitando el marketing y convirtiendo así al turismo en una prioridad estratégica 

nacional. Este desarrollo permitirá competitividad nacional e internacional, mayor 

rentabilidad y posicionamiento estratégico en el mediano y largo plazo. 

 

1.5.  Delimitación del estudio.  

 

1.5.1. Delimitación espacial:  

 

Lugar: 

Chancay 

 

Provincia:  
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Huaral. 

Región: 

Lima Provincias 

 

Departamento:  

Lima  

 

1.5.2. Delimitación temporal:  

 

 De enero del 2020 a junio 2022. 

 

1.6. Viabilidad del estudio.  

 

El borrador de tesis es probable, porque se obtuvieron resultados favorables en el 

desarrollo de la investigación.  

 

Viabilidad teórica:  acceso a toda la información y documentación requerida para 

el desarrollo de esta investigación.  

 

Viabilidad práctica: se pudo conocer la realidad de los turistas concerniente a las 

variables estudiadas. 

 

Viabilidad económica: el costo de la realización de esta investigación es financiado 

por mi persona.  
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Capítulo II 

MARCO TEÓRICO 

 

2.1. Antecedentes de la investigación. 

 

2.1.1.  Antecedentes Internacionales 

 

Alava, L. & Bastidas, J. (2016) “Estudio sobre Calidad de Servicio y 

Satisfacción de Clientes de Agencias de Viajes en Puerto Ayora, Isla Santa 

Cruz”. Tiene como objetivo general analizar la calidad del servicio de las 

agencias de viaje en Puerto Ayora, Isla Santa Cruz, mediante la realización de 

encuestas para determinar la satisfacción del turista (p. 9) Método: Según Pérez 

Serrano (1994) p. 54-55 es un proceso activo, sistemático y riguroso de 

indagación dirigida durante el cual, dentro del campo de estudio, se toman 

decisiones sobre lo que se puede investigar (p. 36) Conclusión: Las agencias 

de viajes son el principal factor para obtener información sobre los productos 

turísticos, por lo que tienen que brindar un gran servicio a los clientes y hacer 

que los turistas se sientan seguros y cómodos al momento de comprar un 

paquete (p. 75). 

 

Bass Booth, NE (2021). “Análisis de las Estrategias de Marketing de las 

Agencias de Viajes en Santiago del Estero, Argentina. 2018-2019” Propongo 

como objetivo Identificar y describir las estrategias de marketing de servicios 

que desarrollan las agencias de viajes y agencias de turismo en Santiago del 

Estero para los sectores económicos ABC1 y C2. (p.6) Metodología: En el 

marco de la investigación de detalle, los enfoques metodológicos son 

empíricos, respondiendo a perspectivas cualitativas-cuantitativas, diseños de 

investigación exploratoria-descriptiva (p. 72) Conclusiones: Este trabajo nos 

ha permitido identificar y describir las estrategias de marketing de servicios 

desarrolladas por instituciones seleccionadas de la provincia de Santiago del 

Estero, observándose una permanente adaptación a los cambios tecnológicos. 
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Las estrategias más utilizadas en turismo son la Diferenciación, Segmentación 

y Posicionamiento, cada estrategia tiene sus propias características, fortalezas 

y debilidades (p. 121) 

 

E. Castro (2010). “La Estrategia Competitiva y su Importancia en el Buen 

Gobierno Empresarial” lo expresa claramente en su resumen: La estrategia 

competitiva que desarrolle una empresa es un elemento fundamental para 

entender cómo compite en el mercado, y de ella dependerá si se trata de su 

Gestión. Es muy importante que una empresa sea capaz de identificar la 

estrategia o el conjunto de estrategias más efectivo para competir de manera 

efectiva. Los objetivos establecidos por el negocio solo se pueden lograr si se 

implementan las estrategias pertinentes. Para que una estrategia tenga éxito, 

debe trabajar con Alineación de valores y metas, recursos y capacidades, 

entorno, estructura y sistemas organizacionales. Este artículo pretende 

entonces analizar los cinco tipos de estrategias competitivas más importantes 

discutidos en la literatura: Miles y Snow (1978), Porter (1980), Miller (1987), 

Mintzberg (1988) y Kotler (1992). Se trata de descubrir sus problemas, 

similitudes y diferencias, con el objetivo de orientar al negocio para desarrollar 

la estrategia que mejor se adapte a sus características. (p.238) Conclusiones: Se 

ha puesto de manifiesto la importancia de que las empresas determinen la 

estrategia competitiva que ejecutan para competir eficazmente en el mercado. 

Una empresa tiene que tener muy clara su estrategia de negocio y a qué 

segmento va a ofertar si pretende llegar por encima de la media de otras 

empresas. No todos los sectores industriales ofrecen las mismas oportunidades, 

por lo que es importante poder considerar todos los elementos estratégicos 

esenciales para crear una estrategia coherente y alcanzable. (p.270) 

 

Vega, M., Oviedo, M. y Castellanos, M. (2014). “CRM, calidad de la 

relación y fidelización del consumidor en las agencias de viajes minoristas” 

Objetivo: Determinar si existe una relación entre la gestión de la relación con 

el cliente y la calidad de la relación que conduce a la fidelización del cliente 

hacia una agencia de viajes. Retail Travel (pág. 40) Metodología: La muestra 
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estuvo conformada por 54,7% mujeres, en cuanto a la edad, el 42% de la 

muestra tenía entre 26 y 44 años, el 46,6% trabajaba solo, siendo soltera el 

estado civil más común (40,4 % ) seguida por casada (38%) y casi la mitad 

vive en un hogar de dos a tres miembros (49.2%) (p.43) conclusiones: La 

gestión de las relaciones con los clientes y la calidad de las relaciones juegan 

un papel importante en la lealtad de los clientes para las agencias de viajes 

minoristas, lo que ayudará a formular estrategias adecuadas para lograr la 

lealtad de los clientes de manera efectiva. Walsh et al. (2010) alientan a los 

investigadores a descubrir los determinantes de la lealtad del cliente, ya que 

debería ser parte de los esfuerzos de las empresas de servicios en la gestión de 

las relaciones con los clientes. Este estudio identifica estos elementos en los 

servicios de intermediación de viajes prestados por las agencias de viajes: 

satisfacción, confianza y compromiso, componentes de la calidad de la 

relación. (p.45) 

 

2.1.2. Investigaciones nacionales. 

 

Amaro, G. (2020) “Estrategias de Marketing Turístico para Incrementar 

las Ventas de Agencia de Viajes en Chiclayo, Perú”. Recomiendo desarrollar 

una estrategia de marketing turístico para aumentar las ventas de una agencia 

de viajes de Chiclayo (página 31), ya que se desarrolló en un momento 

específico para comprender los gustos y preferencias específicos de la 

audiencia de la investigación. (p.32) Conclusión: Desarrollé una estrategia de 

marketing turístico para aumentar las ventas de las agencias de viajes locales 

en Chiclayo. La estrategia se basa en fundamentos de marketing orientado a las 

tendencias digitales para las empresas de servicios de viaje, lo que determinó 

que, para incrementar las ventas de las agencias de viajes, es necesario 

enfocarse en una estrategia de marketing que incluya canales digitales 

relacionados con las tendencias digitales. comportamiento y consumo. El 

aporte de esta estrategia es una propuesta para los operadores turísticos de 

Chiclayo, permitiéndoles adaptarse mejor a estos nuevos entornos de negocios. 

(p.79) 
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Calla, M. (2022) "Calidad de servicio y satisfacción del cliente en los 

restaurantes D`COCO en el distrito de Huaqiao 2020". Objetivo de la 

demostración: Demostrar la relación entre la calidad del servicio y la 

satisfacción del cliente en el restaurante D'Coco del distrito de Huacho en el 

año 2020. (pág. 13) Método: Aplica el tipo de investigación a realizar, ya que 

su objetivo es obtener información suficiente de un marco teórico para poder 

explicar los hechos que ocurren, aumentando el conocimiento sin profundizar 

en aspectos prácticos. (p.24) Conclusión: Los resultados de la última prueba 

estadística muestran que el 2,17% de los encuestados se encuentran en un nivel 

de calidad de servicio bueno, y el 97,83% restante de los encuestados se 

encuentran en un nivel moderado a moderado, que es malo. Se especula que 

entre la mayoría de los comensales encuestados, el 91,30% dijo que la 

satisfacción del cliente no es buena, y el 8,70% dijo que muchas veces es así. 

(p.44) 

 

Fernández (2019) “Calidad de Servicio y Satisfacción del Cliente en los 

Hoteles Las Dalias de Huaral, 2018.” Objetivo: Determinar la relación entre 

la calidad del servicio y la satisfacción del cliente en el hotel Las Dalias de 

Huralal en el año 2018 (pág. 4) incide en el nivel de satisfacción que puede 

alcanzar un cliente, pero no busca mejorar la situación. Literalmente, para 

Carrasco (2008), la investigación básica o pura se caracteriza por no buscar la 

acción inmediata” (p. 28) Conclusión: Calidad del servicio y Existe una 

relación significativa entre la satisfacción del cliente, ya que la correlación de 

Spearman arroja 0,553, lo que representa una media relación. (p.50) 

 

Rimarachin, L. (2015) “Calidad de Servicio Evaluación de la Satisfacción 

del Cliente en Tour Consorcio Turístico Sipán Tours SAC, Chiclayo.” 

Objetivos: El objetivo de este estudio es evaluar la calidad de servicio en 

relación a la satisfacción del cliente en el Chiclayo Consorcio Turístico 

Turístico Sipán Tours SAC. (p.2) Metodología: Lo que se utiliza para realizar 
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la investigación es el análisis y reflexión del cliente, identificando y 

transformando los elementos necesarios para determinar la relación entre la 

calidad del servicio y la satisfacción del cliente. (p.2) Conclusión: Una encuesta 

aplicando los lineamientos del modelo Servqual determinó que el 91% de los 

clientes estaban satisfechos con la calidad del servicio brindado por la empresa, 

lo que indicó que la empresa estaba realizando adecuadamente sus actividades, 

sin embargo, también encontró que 9% de los clientes no estuvo de acuerdo 

Calidad del servicio brindado por Serve. (p.12) 

 

Vásquez, L. (2021) “Uso de las TIC y competitividad de las agencias de 

viajes en la ciudad de Tacna, 2019. (Tesis de maestría). Universidad Privada 

de Tacna” Objetivo: Comprender el uso de las TIC y la competitividad de las 

agencias de viajes en Relaciones Tacna, 2019 (pág. 6) Metodología: La 

investigación es fundamental. En cuanto al diseño del estudio, cabe señalar que 

fue no experimental y de corte transversal ya que los datos fueron recolectados 

en un solo instante. (p.52) Conclusión: La encuesta muestra que las agencias 

de viajes en Tacna tienen un alto nivel de uso de las TIC. Este resultado es 

razonable luego de analizar la frecuencia de uso de la tecnología en el proceso 

de venta, proceso interno y/o proceso de publicidad de cada agencia de viajes 

entrevistada. La encuesta reveló que el 41,9% de las agencias de viajes 

encuestadas utilizan mucho las TIC en sus procesos comerciales, lo que es 

alentador ya que alrededor de la mitad de las agencias de viajes encuestadas se 

centran en brindar servicios a través de nuevas tecnologías para expandir sus 

mercados. Solo el 16,1% de los agentes mantienen su propio proceso de venta 

y utilizan las TIC de forma ocasional. (p.76)  

 

2.2. Bases Teóricas. 

 

2.2.1.  Definiciones de estrategias competitivas. 

 

Citaremos a algunos autores en base a sus definiciones: 
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La estrategia competitiva es uno de los aspectos más importantes de una 

empresa, ya que determina qué propuesta de valor ofrecerá la empresa al 

mercado para obtener una ventaja competitiva (Portal Enciclopedia de 

Economía). dicha propuesta de valor estará en base a los objetivos 

organizacionales que se quiere lograr como equipo de trabajo, este valor que se 

le da hará que la empresa adquiera una ventaja competitiva favorable y 

beneficiosa. 

 

Según los autores Hax & Majluf (1996), la estrategia puede ser vista como un 

concepto multidimensional que abarca todas las actividades fundamentales de 

una empresa, dándole un sentido de unidad, dirección y propósito al mismo 

tiempo que facilita las modificaciones necesarias inducidas por su entorno. La 

estrategia muchas veces puede ser modificada en base a los objetivos que se 

tienen y el proceso que conlleva llegar a cumplirlo. 

 

Y para los autores Johnson y Scholes (1993), la estrategia es la dirección y el 

alcance a largo plazo de una organización; logra una ventaja para la organización 

al asignar recursos en un entorno cambiante para satisfacer las necesidades del 

mercado y las expectativas de los accionistas. Dicha estrategia está en función 

de satisfacción tanto del mercado como del accionista creando dicha ventaja para 

la organización. 

 

Morrisey (1993) definió la estrategia como la dirección de acción que debe 

tomar una empresa para cumplir su misión. Dicha dirección está compuesta por 

un conjunto de procesos los cuales conllevan al cumplimiento de la misión y 

visión de la institución o empresa. 

 

Pero el autor Huerta (1991) la definió como “El objetivo de la estrategia 

competitiva es comprender la forma en que las empresas compiten entre sí, y la 

estrategia será una herramienta para mejorar la competitividad de las empresas”. 

La competitividad en las empresas muchas veces se mal entiende por las 

personas pues muchas veces ven esto como algo malo incluso como una copia 
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pero cuando la estrategia es única y real se convierte en una competitividad única 

que conlleva al éxito de la institución o empresa. 

 

Asimismo, el autor Pérez (2006) define la estrategia como la selección e 

implementación de una estrategia competitiva como una de las claves del 

posicionamiento adecuado de cualquier empresa para el éxito (p. 37). Dicha 

estrategia que se ponga en práctica conllevará a que la empresa tenga un 

posicionamiento único y de éxito dentro de los Rankin de las empresas a nivel 

del Perú o en cualquier Rankin donde se mida a éstas. 

 

Y al respecto, el autor Ardura (2006) menciona que la estrategia competitiva 

es la elección estratégica de la empresa basada en la posición relativa que ocupa 

la empresa con respecto a las unidades competidoras que actúan en su mercado. 

Como indica el autor la estrategia no siempre es la misma pues dependerá de lo 

que la empresa realmente quiera lograr, ya sea escalar en el posicionamiento, 

mantenerse o simplemente indagar nuevos mercados donde les genere muchos 

ingresos beneficiosos para la empresa. 

 

Al igual que la autora Casilda (1995), esta dinámica competitiva dará una 

ventaja diferenciadora a las organizaciones que compiten en diferentes áreas del 

mercado y en diferentes partes del mercado, ya que es claro que se necesita una 

respuesta. Estrategias para afrontar los retos competitivos que le permitan 

afrontar las amenazas y oportunidades del nuevo entorno con garantías de éxito. 

Al realizar un análisis FODA se evalúa como está realmente la empresa donde 

se indica que con la estrategia las debilidades deben convertirse en fortalezas de 

alguna manera beneficiando así a la empresa y tratando de minorar las amenazas 

que se tiene a nivel del mercado en base a otras empresas que se dedican al 

mismo rubro. 

 

Finalmente, los autores Porter, M. (1985) definen la estrategia competitiva 

como: 



13 
 

 
 

La estrategia asume acciones ofensivas o defensivas con el fin de crear una 

posición defensiva frente a las cinco fuerzas competitivas para lograr 

resultados mejores que el promedio de las empresas competidoras en el sector 

industrial. La estrategia competitiva significa posicionar una empresa para 

maximizar el valor de su capacidad para diferenciarse de los competidores, 

mientras que el objetivo de cualquier estrategia genérica es "crear valor para 

los compradores" (p. 36).  

 

Al revisar algunos de los trabajos más importantes en el campo de la estrategia, 

identificamos tareas y dimensiones fundamentales que contribuyen a una 

definición unificada del concepto de estrategia. 

 

● La estrategia es un medio para definir el propósito de una organización 

en términos de sus objetivos a largo plazo, planes de acción y prioridades 

de asignación de recursos. El propósito de dicha organización debe ser 

única y estar encaminada a los objetivos institucionales con el fin de 

lograrlos en beneficio exitoso de la organización. 

 

● Estrategia definida por el campo competitivo de la empresa. El campo al 

que se dedica la empresa debe tener claro al momento de crear u optar 

por una estrategia y tener en claro a lo que se quiere llega ro lograr como 

por ejemplo los objetivos. 

 

●  La estrategia como respuesta a las oportunidades y amenazas externas, 

así como a las fortalezas y debilidades internas, para lograr una ventaja 

competitiva sostenible. Dicha ventaja debe estar encaminada a tomar las 

oportunidades y eliminar una a una las amenazas externas que se tiene 

para la organización. 

 

● La estrategia como forma de definir las tareas de gestión desde una 

perspectiva corporativa, de negocio y funcional. La estrategia que se elija 



14 
 

 
 

tiene una serie de procesos donde se tienen que realizar ciertas tareas que 

encaminen al objetivo organizacional y que esto se tenga bien claro. 

 

● La estrategia como modelo de toma de decisiones coherente, unificado e 

integrado. La estrategia que se tome tiene que ser único, coherente e 

integrado en base a la realidad que se tiene como organización 

encaminado siempre a lograr la visión organizacional a través de las 

metas y objetivos organizacionales. 

 

● Estrategia como la definición de la construcción económica y no 

económica que la empresa pretende realizar a sus 'stakeholders' 

(segmentos de interés). Dicha estrategia tiene 2 beneficios ya sean 

económicos hablando claramente de economía es decir que incrementa y 

lo otro que es no económico lo cual se refiere a la captación de talento 

humano haciendo que los mejores profesionales formen parte de dicha 

organización. 

 

 

● La estrategia como medio de invertir en recursos tangibles e intangibles 

para desarrollar capacidades que aseguren una ventaja sostenible. Para 

desarrollar la estrategia que se encamina se debe tener en cuenta que se 

debe tener básicamente los recursos tanto tangibles como intangibles que 

requieran dentro de la organización beneficiando a los trabajadores y 

también sin duda a los clientes o consumidores. 

El ejecutar estrategias competitivas en un negocio y/o empresa es esencial 

para las tomas de decisiones que son vías óptimas para el fortalecimiento y 

crecimiento de la misión y visión con la que se desempeña el servicio brindado a 

los clientes fijos y futuros clientes. Dicha estrategia lo que busca en realidad es 

hacer que la empresa u organización crezca en todos los ámbitos o sentidos que 

se hable, fortaleciendo la misión y visión de la empresa generando día a día nuevos 

objetivos a ser cumplidos. 
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2.2.2. Tipos de estrategias competitivas. 

 

● Liderazgo de producto: aquí en específico las empresas de agencias de viajes 

tienen que especializarse en crear paquetes y servicios acorde al turismo, 

satisfacción de sus clientes, competitividad del mercado, innovación y desempeño 

óptimo de su visión y misión. Basarse en el producto es básicamente lo que la 

empresa ofrece ya sea al cliente o al consumidor y se basa en que este producto 

que se brinda se netamente de calidad y que cumpla con las necesidades del 

cliente. 

 

● Intimidad con el cliente: aquí las agencias de viajes tienen que lograr la mayor 

satisfacción de sus clientes, los cuales tienen que adaptarse a sus necesidades del 

lugar. Esta estrategia hace de que las agencias u organizaciones se adapten a lo 

que el cliente desea consintiéndolos de una u otra manera para que se sientan a 

gusto y regresen incluso recomienden con sus conocidos o familiares. 

 

● Excelencia operativa: De la misma forma, las agencias de viajes tienen que 

manejar una estrategia en lo que concierne al precio, calidad y servicio los cuales 

tienen que ser confiables y de total satisfacción de sus clientes. 

 

2.2.3. Competitividad y tecnologías en el turismo. 

 

Para el autor Amaru (2009), una forma de obtener una ventaja competitiva es la 

evaluación comparativa o benchmarking, ya que esta técnica permite evaluar y 

comparar organizaciones que han crecido en un mismo negocio, encontrando 

mejores prácticas que se pueden aplicar a la propia organización. 

 

Mientras que, en los viajes, la tecnología ofrece una mayor flexibilidad en la 

formulación de recomendaciones de viaje para segmentos de mercado específicos, 

facilita la comunicación global y mejora la colaboración entre empresas. Además, 

puede mejorar la percepción de los consumidores sobre la experiencia de viaje. 

(Buhalis et al., 2008, pág. 202) 
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Pero a su vez, el autor Munch (2007) argumenta: “En el siglo XXI, la clave de la 

competitividad radica principalmente en la capacidad de forjar alianzas 

estratégicas y encontrar formas innovadoras para sus productos y servicios” (p. 

282). 

 

El autor Munch (2007) también menciona que la globalización es una excelente 

oportunidad para construir alianzas estratégicas ya que nos acerca a nuestros 

proveedores, pares o clientes para formar o desarrollar ideas innovadoras que 

permitan a las empresas continuar y crecer de manera sostenible. 

 

Es fundamental entender que el turismo ha innovado radicalmente con la 

tecnología, y esto permite que las agencias de viajes también ejecuten cambios y 

fortalecimiento en sus servicios, los cuales deben estar acorde al mercado y/o 

globalización.  

 

2.2.4. Políticas de precio. 

 

Es fundamental que mediante las estrategias de competitividad las agencias de 

viajes gestionen precios razonables y ajustados a la economía de sus clientes, así 

como también al servicio brindado.  

 

2.2.5. Marketing en el turismo. 

 

Basado en la investigación continua de sus clientes y/o consumidores con el fin 

de desarrollar una oferta turística óptima a través de la interacción de sus 

componentes: producto, precio, plaza (distribución) y promoción; para obtener 

consumidores satisfechos (Kotler et al., Año 2011) 

 

Las principales herramientas se agrupan en cuatro importantes grupos 

denominados marketing mix: 
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Precio: es la cantidad de dinero o costo que tendrá un producto o servicio. Este 

costo varía según factores como los materiales utilizados, la calidad, el lugar de 

fabricación, etc. Para los servicios, el precio varía con los costos fijos y variables 

en que debe incurrir la empresa para brindar el servicio al público. (Kotler, 2001) 

 

Plaza: son los canales de comercialización del servicio se brinda.  

 

Promoción: Esto es principalmente para comunicar, informar y persuadir a los 

clientes sobre la empresa y los productos o servicios que ofrece. La promoción 

tiene varias herramientas en funcionamiento, la más famosa de las cuales es la 

publicidad. Sin embargo, la publicidad no es la única forma de llegar a los clientes, 

las promociones, la venta dura, las relaciones públicas y el Marketing 2.0 o 

comunicación interactiva conocida como Internet son tan importantes como la 

publicidad. (Kotler, 2001)  

 

Producto: Conjunto de bienes tangibles (bienes o bienes muebles) e intangibles 

(servicios) que ofrece el mercado para satisfacer las necesidades o deseos de un 

determinado grupo de personas. Las características cambian con el tiempo, los 

detalles y las circunstancias en las que los clientes quieren el producto. (Kotler, 

2001) 

 

Aquí también podemos mencionar el marketing digital, el cual es fundamental en 

el ámbito del turismo, ya que las agencias de viajes deben contar con redes 

sociales, las cuales les permiten estar vigentes en el comercio digital y por ende 

dar a conocer sus servicios.  

 

Es esencial generar estrategias de competitividad en base al mercado que se 

desempeña y a su vez en buscar y/o generar clientes satisfechos con el servicio 

brindado en este caso por las agencias de viaje. 
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2.2.6. Definición de calidad de servicio. 

 

Se citará a continuación las definiciones emitidas por los siguientes autores: 

 

Para los autores Zeithaml y Bitner (2002) sostienen que “La calidad de servicio es 

una prueba direccional que considera las necesidades del cliente de manera 

anticipada de acuerdo a las necesidades del cliente, además de brindar el mejor 

servicio, lo cual es fundamental debido al mundo cambiante considerando la 

competencia y la diferenciación” 

 

Mientras que el autor Deming (1989), señalar que el control de calidad no significa 

alcanzar la perfección, sino lograr una producción eficiente con la calidad que se 

espera obtener en el mercado.  

 

Sin embargo, por otro lado, el autor Juran (2005) describe la calidad como 

“adecuada para el uso, satisfaciendo las necesidades del cliente”. 

 

Según el autor Kotler (2006), la calidad es “el conjunto de características y 

características distintivas de un producto o servicio que afectan su capacidad para 

satisfacer necesidades expresadas o latentes” (p. 147). 

 

Por su parte, los autores Berry et al.(1993) mencionan que “la calidad del servicio 

se refiere al alineamiento de las expectativas o deseos de los clientes con los suyos 

en base a la tangibilidad, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y 

empatía”. 

 

Defino a la calidad de servicio al conjunto de actividades que brinda una empresa 

y/o negocio en base al producto o servicio brindado el cual busca generar 

satisfacción en el cliente en base a la calidad y confiabilidad.  

 

2.2.7.  Componentes de la calidad de servicio en el turismo. 
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Cantú (2011) planteó que la calidad del turismo se manifiesta en tres dimensiones: 

 

• Regulaciones no turísticas (seguridad, salud, infraestructura, educación). 

 

• Reglamentos turísticos (reglamentos internos, manuales de organización, 

políticas turísticas de la industria). 

 

• Y autorregulación (cada uno aplica la calidad según sus propios valores y 

experiencia). 

 

Dada la naturaleza intangible de los servicios, el cliente los juzga por lo que 

percibe y cómo los percibe. 

 

Por tanto, debe entenderse que la calidad de los servicios turísticos puede definirse 

como: “la satisfacción integral de las necesidades del cliente mediante la 

prestación de actividades esencialmente intangibles con valor añadido y acordes 

con los requisitos adecuados para los productos o servicios” Múnich (2002). 

 

Por eso es muy importante que las agencias de viaje que ejecutan su servicio de 

turismo en Chancay deben seguir generando estrategias competitivas acorde al 

mercado y al servicio de calidad y por ende de la satisfacción óptima que desean 

brindar a sus clientes. 

 

2.2.8.  Componentes de la calidad de servicio. 

 

Siguiendo a Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985), se consideran las siguientes 

dimensiones de la percepción de la calidad por parte del usuario: 

 

● Confiabilidad. La capacidad de proporcionar los Servicios de manera segura, 

precisa y consistente. Confiabilidad significa obtener el servicio correcto la 

primera vez.  Dicha confianza que se tenga del cliente es lo que encamina esto ya 
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que con ello se podría asegurar que el cliente nos recomendaría como agencia de 

viajes ya que se sienten seguros. 

 

● Accesibilidad. Las empresas de servicios en particular necesitan facilitar que los 

clientes se comuniquen con ellas y reciban un servicio rápido. Mientras más redes 

sociales o números que atiendan de manera rápida y correcta en horario laboral 

hará que el cliente sienta que en cualquier momento puede ser atendido sin la 

necesidad de esperar muchas horas para ser atendido y obtener un paquete de viaje 

que tanto lo necesita. 

 

● Respuesta. Esto se entiende como una disposición a atender y brindar un servicio 

rápido. Los consumidores son cada vez más exigentes. Los clientes en base a lo 

que piden cada día se vuelven más exigentes y por ello atender a los clientes de 

manera rápida hará que estos se sientan seguros y brinden lo mejor de sí a los 

clientes con el fin de que  

 

● Seguridad. Los consumidores deben darse cuenta de que los servicios prestados 

están libres de riesgos y los beneficios son incuestionables. Al sentirse seguros los 

clientes van a querer volver constantemente incluso recomendar a la agencia de 

viajes. 

 

● Empatía. Esto significa ponerse en el lugar del cliente y entender cómo se siente. 

Cuando se tiene alguna alteración emocional lo recomendable es que se trate de 

poner en el lugar del cliente solucionando su problema de la mejor manera, aunque 

ellos tengan la culpa pues depende de ellos las ganancias de la agencia. 

 

● Tangibles. De acuerdo a las posibilidades de cada organización y su personal, las 

instalaciones físicas y equipos de la organización deben ser los mejores y los 

empleados deben estar bien presentados. Las instalaciones o infraestructura que 

tenga la agencia de viajes muchas veces influye en la decisión de compra de los 

clientes por eso se debe tratar de tener la mejor infraestructura posible ya que 

siempre se debe brindar lo mejor al cliente buscando su fidelidad. 
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2.2.9.  Calidad de servicio desde la perspectiva del consumidor. 

 

La investigación de Zeithaml, Parasuraman y Berry (1990) menciona los factores 

que afectan las expectativas del consumidor:  

 

● Primero: los clientes manifiestan su satisfacción hacia el servicio adquirido 

(comunicación de boca a boca). 

  

● Segundo: Dentro de cada grupo de estudio, las expectativas de los consumidores 

parecían variar según las características y circunstancias individuales de cada 

individuo, lo que sugiere que, hasta cierto punto, las necesidades individuales de 

los consumidores pueden moderar sus expectativas hasta cierto punto.  

 

● Tercero: Las expectativas pasadas de los consumidores sobre el uso de un 

servicio también afectan el nivel de las expectativas del servicio y, en última 

instancia, la comunicación de las expectativas del consumidor. Un factor 

perteneciente a los canales de comunicación externos es el precio. Este factor 

juega un papel decisivo en las expectativas del consumidor. (Citado por Alava, L. 

& Bastidas, J., 2016).  

 

Es fundamental que expectativa desea generan en sus clientes las agencias de 

viaje, es por ello que guarda relación con las estrategias competitivas que 

fundamentan las empresas de turismo a fin de obtener ganancias y reconocimiento 

de sus consumidores, porque recordemos que los consumidores son la mejor 

herramienta competitivas que se genera con un servicio de calidad brindado. 

 

2.2.10.  Turismo. 

 

Incluye actividades en las que las personas viajan por un período continuo de 

menos de un año y permanecen en un lugar diferente a su entorno habitual, ya 

sea por negocios o por placer, pero no relacionadas con una actividad lucrativa 

en el lugar visitado. (Mincetur, 2011) 
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2.2.11. Turista. 

 

El Mincetur define a los turistas como: 

 

Sin embargo, este es un movimiento económico importante y para atender 

adecuadamente a este grupo se requieren no solo hoteles y agencias de viajes, 

sino también servicios adecuados de transporte y seguridad, etc. Dentro de 

este marco, el papel del estado incluye invertir en mejorar la accesibilidad, la 

infraestructura y las instalaciones turísticas para facilitar la inversión privada 

en fábricas de turismo y servicios turísticos privados. De esta manera, los 

sectores público y privado actuando en conjunto y conectándose entre sí 

pueden generar productos y destinos turísticos competitivos y de calidad. 

(Mincetur, 2011) 

 

2.2.12. Agencias de viaje. 

 

Son empresas profesionales y comerciales especializadas en la intermediación 

y/u organización de servicios turísticos, capaces de prestar estos servicios a su 

manera. 

 

Su principal objetivo es conseguir la satisfacción, es decir, la fidelización de los 

clientes que demandan servicios/productos turísticos de calidad distribuidos por 

las agencias de viajes y que cubran sus diferentes necesidades y motivaciones. 

 

2.2.13. Los servicios que ofrecen las agencias de viaje en Chancay. 

 

Los lugares turísticos de Chancay son atractivos turísticos perfectos para 

conocer y realizar turismo, los cuales son: 

 

● Castillo de Chancay: Está ubicado en un acantilado a la salida de la ciudad, es 

un castillo de estilo medieval frente al mar, lugar donde se llevó a cabo la Batalla 

de Angamos y el pueblo Chancayano salió de Covadonga y fue destruido, el 
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Castillo de Chancay tiene un área de 4000 metros cuadrados donde hay túneles, 

salas, salas de recepción, torres, etc. También puedes optar por conocer el castillo 

a través de un tour, además del castillo, también puedes visitar más atractivos 

turísticos en Chancay. 

 

● Plaza de Armas de Chancay: Es considerada como la histórica Plaza Chanque 

por los hechos históricos que en ella sucedieron, en ella se encuentran los restos 

del botín de la cañonera chilena “Nuestra Señora de Covadonga”, que fue hundida 

por los chancaillanos, lo que se puede ver es parte del cañón, ancla y cadena de 

20 metros. 

 

● Museo Municipal de Chancay: Ubicado en el antiguo palacio municipal, 

exhibe piezas arqueológicas de la cultura Chancay. 

 

● Humedales de Santa Rosa: Se encuentra a 16 minutos del centro de Chancay, 

planicie formada por sedimentos de río, con afloramientos y pastizales, con 

canales de riego y acequias de drenaje del río Chancay, en los humedales podrá 

observar muchas aves descansando pacíficamente. El atractivo turístico de 

Chancay es perfecto para los amantes de la naturaleza. 

 

● Puerto de Chancay: Un lugar lleno de historia, donde muchos Chancayas 

perdieron la vida al intentar hundir el barco chileno Covadonga durante la guerra 

con Chile. 

 

● Eco Truly Park: Es una comunidad ecológica, artística y autosuficiente donde 

los visitantes aprenden que es posible vivir felizmente en armonía con los demás 

y especialmente con la naturaleza. 

 

2.2.14. Clasificación del producto turístico. 

 

Según Ortiz (2014) clasifica el producto turístico de la siguiente manera: 

 

● Agencias de viajes. 
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● Guía turístico. 

 

● Servicios de salud. 

 

● Servicios de restauración. 

 

● alojamiento y transporte. 

 

2.3.  Bases Filosóficas. 

  

2.3.1. Fundamento ontológico: permite poder estudiar las variables indicadas en 

nuestra investigación mediante la relación con la población. 

 

2.3.2. Fundamento metodológico: permite contrastar las hipótesis de nuestra 

investigación.  

 

2.3.3. Fundamento epistemológico: permite poder contrastar los conocimientos 

indicados por los diferentes autores en base a las variables de nuestra 

investigación.  

 

2.4. Definiciones términos básicos.   

 

Estrategias competitivas. 

 

Para el autor Huerta (1991) define como “El objetivo de la estrategia competitiva 

es comprender la forma en que las empresas compiten entre sí, la estrategia será 

una herramienta para mejorar la competitividad de las empresas”. 

 

Calidad de servicio. 
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Porque los autores Berry et al (1996) mencionan que “la calidad del servicio es la 

diferencia o magnitud de diferencia que existe entre las expectativas o deseos de los 

clientes y sus percepciones en base a la tangibilidad, confiabilidad, capacidad de 

respuesta, seguridad y empatía”. 

 

 

Liderazgo del producto. 

 

Aquí en específico las empresas de agencias de viajes tienen que especializarse en 

crear paquetes y servicios acorde al turismo, satisfacción de sus clientes, 

competitividad del mercado, innovación y desempeño óptimo de su visión y misión. 

 

Turismo. 

 

Incluye actividades en las que las personas viajan por un período continuo de menos 

de un año y permanecen en un lugar diferente a su entorno habitual, ya sea por 

negocios o por placer, pero no relacionadas con una actividad lucrativa en el lugar 

visitado. (Mincetur, 2011) 

 

Rentabilidad. 

 

Condiciones de rentabilidad y capacidad de generar ingresos (beneficio, ganancia, 

ganancia, utilidad). La rentabilidad, por tanto, tiene que ver con obtener un 

beneficio de una determinada inversión. 

 

Difusión. 

 

Es la acción y efecto de la difusión (difusión, divulgación o difusión). El término 

proviene del latín diffusio, que se refiere a la comunicación extendida de mensajes. 

En los negocios, la difusión de la innovación es un concepto que se refiere a la 

aceptación del mercado de un nuevo producto. La publicidad y el marketing 

influyen en este proceso. 
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2.5. Hipótesis de la investigación. 

 

2.5.1. Hipótesis General. 

 

La estrategia competitiva se relaciona con la calidad de servicios en las agencias 

de viajes de la ciudad de Chancay en el año 2020. 

 

2.5.2. Hipótesis Específicas. 

 

La especialización se relaciona con la calidad de servicios en las agencias de 

viajes de la ciudad de Chancay en el año 2020. 

 

La política de precios se relaciona con la calidad de servicios en las agencias de 

viajes de la ciudad de Chancay en el año 2020. 

 

El marketing se relaciona con la calidad de servicios en las agencias de viajes de 

la ciudad de Chancay en el año 2020. 
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2.6. Operacionalización de variables. 

 

 

Variable 

 

Dimensiones  

 
Indicadores   

 
Ítems  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Estrategia 

competitiva  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Especialización  

 

 

 

 

 

● Variedad de Productos. 

 

● Seguridad 

 

● Competencia. 

 

 

 

1 – 2 

 

 

3 – 4  

 

 

 

 

 

 

 

Políticas de precios 

 

 

 

 

 

●  Promociones. 

 

● Rentabilidad. 

 

● Demanda. 

 

 

 

5 – 6  

 

 

7 – 8  

 

 

 

 

 

Marketing  

 

 

 

● Distribución de la marca. 

 

● Marketing Digital 

(Difusión). 

 

● Diseño del paquete 

 

 

 

9 – 10  

 

 

11 – 12  

 

 

13  

   Fuente: elaboración propia  
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Variable  

 

Dimensiones  

 
Indicadores   

 
Ítems    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Calidad de 

servicio  

 

 

 

 

 

 

 

Normativa no turística   

 

 

 

 

● Disponibilidad. 

 

● Infraestructura. 

 

● Tiempo promedio para 

reparar. 

 

● Seguridad. 

 

● Higiene (protocolos de 

bioseguridad) 

 

 

 

 

13 – 14 

 

 

15- 16 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Normativa  

turística  

 

 

 

 

 

●  Plan turístico (recorrido) 

 

● Comunicación.  

 

● Amabilidad. 

 

● Reglamento de la agencia. 

 

● Precios.  

 

 

 

 

17 – 18 

 

 

19 - 20 

 

 

 

Capacidad de respuesta   

 

 

 

 

● Capacitación.  

 

● Recursos.  

 

● Empatía. 

 

 

21 – 22 

 

23 - 24 

Fuente: elaboración propia  
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Capítulo III 

METODOLOGÍA 

 

3.1. Diseño Metodológico. 

 

3.1.1 Tipo de Investigación:  

La investigación es tipo aplicada porque tanto para la elaboración y desarrollo 

de la investigación se obtuvo conocimientos relacionados a la realidad de los 

turistas de la Ciudad de Chancay en referencia a las diversas estrategias 

competitivas y la calidad de servicios en las agencias de viajes. También detalle 

los protocolos de prevención de la COVID – 19 establecidos y ejecutados por 

las agencias de viajes. 

 

3.1.2 Nivel de investigación: 

 

Según Hernández (1998) da a conocer que la investigación descriptiva indaga 

sobre las diversas peculiaridades, cualidades relevantes del contexto que se 

analice. Por consiguiente; esto me permite conocer y detallar las diversas 

situaciones que se presentan en base a las variables planteadas lo que conlleva 

a la recolección de datos favorables para esta investigación.  

 

3.1.3. Diseño: 

 

Diseño descriptivo correlacional porque se describe la realidad de las 

agencias de viajes de la ciudad de chancay; en referencia a las variables 

estrategia competitiva y la calidad de servicios; así como también indica el 

grado de relación significativa entre las variables planteadas. 

 

3.1.4. Enfoque de Investigación:  

 

El enfoque mixto porque mediante la recolección de los datos obtenidos del 

cuestionario se comprobó de manera estadística las hipótesis de la 
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investigación y a su vez se reforzo el desarrollo de la investigación en base a la 

observación y entrevistas.  

 

3.2. Población y Muestra. 

 

Población: conformada por el total de flujo de turistas que llegan en las fiestas más 

frecuentadas como feriados y fines de semanas a las agencias de viajes de la ciudad 

de Chancay en el año 2020, conformados por un total de 2829. 

 

Para el cálculo de la muestra se usa la formula estadística de poblaciones finitas. 

 

  

 

 

 

Dónde: 

 

n= representa el tamaño de la muestra. 

 

P y q = representan la probabilidad de estar(p) o no (q) incluidas en la muestra. 

Cuando no se conoce esta probabilidad por estudios estadísticos, se asume que p y q 

tienen el valor de o.5 cada uno. 

 

Z= representa las unidades de desviación estándar que, en la curva normal, definen 

una probabilidad de error= 0.05, lo que equivale a un intervalo de confianza del 95% 

en la estimación de la muestra, por tanto, el valor Z= 1.96 

N=El total de la población. 

 

EE= representa el error estándar de la estimación, de acuerdo con la doctrina se ha 

tomado 0.05 

 

𝑛 =
1.962 × 0.5 × 0.5 × 2829

0.052(2828) + (1.962 × 0.5 × 0.5)
= 338 

 
 

n=    Z2 * P * Q * N 

        E2(N- 1) + Z2 PQ 
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Muestra: Corresponde a 338 encuestados en el mes de diciembre y enero y este tipo 

de muestreo es probabilístico aleatorio simple en donde se eligió de manera aleatoria 

y voluntaria a cada turista con el fin de completar la muestra asignada.    

 

3.3. Técnicas e instrumentos de recolección de datos. 

 

 3.3.1 Técnicas a Emplear. 

 

Observación: es una técnica que permite poder acceder a la información visual 

de las diversas situaciones que se presenten. 

 

3.3.2. Descripción de los instrumentos. 

 

Cuestionario: Es un instrumento escrito con una serie de preguntas en base al 

tema a desarrollar que permite al investigador obtener la información precisa que 

le permita la comprobación estadística requerida. 

 

Variable: estrategias competitivas se utilizó un cuestionario con 12 ítems. 

 

Variable: calidad de servicio se utilizó un cuestionario de 12 ítems.  

 

Validez del instrumento: Prueba estadística Rho Spearman. 

 

3.4. Técnicas para el procesamiento de la información. 

 

Procedimiento electrónico: Se ejecuto la tabulación de datos para proceder al 

desarrollo de tablas, figuras y contrastación de hipótesis. 

 

  Tratamiento: indican los resultados y la contrastación de hipótesis se elaboraron en 

el programa Microsoft Excel 2013 asimismo para la contrastación de hipótesis 

mediante la prueba estadística Rho Spearman. 
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3.5. Matriz de consistencia.  

 

 

Formulación 

del problema 

 

 
Objetivos 

 

 

Hipótesis 

 

Operacionalización 

 

Metodología  

 

Problema 

general 

¿De qué 

manera la 

estrategia 

competitiva se 

relaciona con 

la calidad de 

servicios en las 

agencias de 

viajes de la 

ciudad de 

chancay en el 

año 2020? 

 

Problemas 

Específicos. 

 

¿De qué 

manera la 

especialización 

se relaciona 

con la calidad 

de servicios en 

las agencias de 

viajes de la 

ciudad de 

 

Objetivo  

general 

 

Determinar 

cómo la 

estrategia 

competitiva se 

relaciona con 

la calidad de 

servicios en las 

agencias de 

viajes de la 

ciudad de 

Chancay en el 

año 2020. 

 

Objetivos 

Específicos. 

 

Precisar como 

la 

especialización 

se relaciona 

con la calidad 

de servicios en 

las agencias de 

 

Hipótesis  

general 

 

La estrategia 

competitiva se 

relaciona con 

la calidad de 

servicios en las 

agencias de 

viajes de la 

ciudad de 

chancay en el 

año 2020. 

 

 

Hipótesis 

Específicos 

 

La 

especialización 

se relaciona 

con la calidad 

de servicios en 

las agencias de 

viajes de la 

ciudad de 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Estrategias 

competitivas: 

 

Especialización  

 

 

Políticas de precios 

 

 

Marketing  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Diseño 

metodológico:   

La 

investigación 

es tipo 

aplicada 

porque tanto 

para la 

elaboración y 

por ende el 

desarrollo de 

la 

investigación 

hemos 

obtenidos 

conocimientos 

relacionados 

con la realidad 

de los turistas 

de la Ciudad 

de Chancay en 

referencia a las 

diversas 

estrategias 

competitivas y 

la calidad de 
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Chancay en el 

año 2020? 

 

¿De qué 

manera la 

política de 

precios se 

relaciona con 

la calidad de 

servicios en las 

agencias de 

viajes de la 

ciudad de 

Chancay en el 

año 2020? 

 

¿De qué 

manera el 

marketing se 

relaciona con 

la calidad de 

servicios en las 

agencias de 

viajes de la 

ciudad de 

Chancay en el 

año 2020? 

 

viajes de la 

ciudad de 

Chancay en el 

año 2020. 

 

Indicar como 

la política de 

precios se 

relaciona con 

la calidad de 

servicios en las 

agencias de 

viajes de la 

ciudad de 

Chancay en el 

año 2020. 

 

Establecer 

como el 

marketing se 

relaciona con 

la calidad de 

servicios en las 

agencias de 

viajes de la 

ciudad de 

Chancay en el 

año 2020. 

 

 

 

Chancay en el 

año 2020. 

 

La política de 

precios se 

relaciona con 

la calidad de 

servicios en las 

agencias de 

viajes de la 

ciudad de 

Chancay en el 

año 2020. 

 

El marketing 

se relaciona 

con la calidad 

de servicios en 

las agencias de 

viajes de la 

ciudad de 

Chancay en el 

año 2020. 

 

 

 

 

 

 

 

Calidad de 

servicio: 
 

 

Normativa no 

turística  

 

 

 

 

 

Normativa turística. 

 

 

 

Capacidad de 

respuesta 

 

servicios en las 

agencias de 

viajes. 

También 

precisaremos 

los protocolos 

de prevención 

de la COVID – 

19 

establecidos y 

ejecutados por 

las agencias de 

viajes. 

 

 

Población y 

Muestra:  
 

338 

cuestionarios.   

Fuente: Elaboración propia.  
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Capítulo IV 

RESULTADOS 

 

4.1. Resultados. 

Variable: Estrategias Competitivas. 

Tabla 1 

Distribución de frecuencia y porcentaje de la dimensión especificación  

Indicadores  Frecuencia  Porcentaje  

Si 216 64% 

No 122 36% 

Total  338 100% 
       Nota: Cuestionario – elaboración propia 

 

 

Figura 1 Distribución de porcentaje de la dimensión especificación  

Interpretación: Como evidencia de la tabla y figura 1 los encuestados respondieron 

con un 64% que al viajar si utilizan una agencia de viaje mientras que el 36% sostiene 

lo contrario ya que consideran que las agencia tienen precios altos en ocasiones. 
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Tabla 2 

Distribución de frecuencia y porcentaje de la dimensión especificación  

Indicadores  Frecuencia  Porcentaje  

Si 205 61% 

No 133 39% 

Total  338 100% 
        Nota: Cuestionario – elaboración propia 

 

 

Figura 2 Distribución de porcentaje de la dimensión especificación  

 

Interpretación: Como evidencia de la tabla y figura 2 los encuestados respondieron 

con un 61% que si creen que las agencias de viaje cuentan con diversos paquetes 

turísticos mientras que el 39% manifiesta que las agencias deben ampliar más 

paquetes accesibles a todos los bolsillos. 

Tabla 3 

Distribución de frecuencia y porcentaje de la dimensión especificación  

Indicadores  Frecuencia  Porcentaje  

61%

39%
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Si 228 67% 

No 110 33% 

Total  338 100% 
       Nota: Cuestionario – elaboración propia 

 

 

Figura 3 Distribución de porcentaje de la dimensión especificación  

 

Interpretación: Como evidencia de la tabla y figura 3 los encuestados sostienen con 

un 67% que, si suelen buscar la información necesaria al momento de querer realizar 

un viaje, pero por otro lado con un 33% algunos consideran no tan necesario buscar 

dicha información. 
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Tabla 4 

 

Distribución de frecuencia y porcentaje de la dimensión especificación  

 

 

 

 

  

 

 Nota: Cuestionario – 

elaboración propia 

 

 

Figura 4 Distribución de porcentaje de la dimensión especificación  

 

Interpretación: Como evidencia de la tabla y figura 4 los encuestados sostienen con 

un 66% que, si consideran que los trabajadores de la agencia contratada los atendieron 

en base a sus preferencias, pero por otro lado con un 34% manifestaron que si bien el 

trato fue cordial no establece a sus características particulares sino al costo del paquete 

turístico.  
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Indicadores  Frecuencia  Porcentaje  

Si 222 66% 

No 116 34% 

Total  338 100% 
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Tabla 5 

Distribución de frecuencia y porcentaje de la dimensión política de precios  

Indicadores  Frecuencia  Porcentaje  

Bueno  154 46% 

Regular  146 43% 

Malo  38 11% 

Total  338 100% 
       Nota: Cuestionario – elaboración propia 

 

 

Figura 5 Distribución de porcentaje de la dimensión política de precios   

 

Interpretación: Como evidencia de la tabla y figura 5 los encuestados sostienen con 

un 46% que, si les pareció muy buena la promoción adquirida mientras que con un 

43% de los turistas lo consideraron regular la promoción y por último con un 11% 

precisaron de mala la promoción debido a que esperaron que incluyera más 

descuentos. 
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Tabla 6 

Distribución de frecuencia y porcentaje de la dimensión política de precios  

 

 

 

 

 

  

 

Nota: Cuestionario – 

elaboración propia 

 

 

Figura 6 Distribución de porcentaje de la dimensión política de precios   

 

Interpretación: Como evidencia de la tabla y figura 6 los encuestados precisan con un 

61% que, la agencia de viaje si cumple con los paquetes brindados, pero por otro lado 

con un 39% consideran que podrían mejorar aún más los paquetes brindados. 
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Tabla 7 

Distribución de frecuencia y porcentaje de la dimensión política de precios  

Indicadores  Frecuencia  Porcentaje  

Buen trato  124 37% 

Precios justo 130 38% 

Otros  84 25% 

Total  338 100% 
       Nota: Cuestionario – elaboración propia 

 

 

Figura 7 Distribución de porcentaje de la dimensión política de precios   

 

Interpretación: Como evidencia de la tabla y figura 7 los encuestados indican con un 

37% que eligieron dicha agencia por el buen trato mientras que el 38% precisa que lo 
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eligieron por sus precios justos y por último con un 25% eligieron la agencia por la 

infraestructura, seguridad y precio de su servicio. 

 

 

Tabla 8 

Distribución de frecuencia y porcentaje de la dimensión política de precios  

 

 

 

 

 

 Nota: Cuestionario – elaboración propia 

 

 

 

Figura 8 Distribución de porcentaje de la dimensión política de precios   

 

Interpretación: Como evidencia de la tabla y figura 8 los encuestados indican con un 

59% que Chancay si ha mejorado y/o implementado el turismo, pero asimismo con 
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un 41% sostienen que a pesar de alguna mejorar tienen que implementar aún más 

interés por el turismo en la Región Lima. 

 

 

Tabla 9 

Distribución de frecuencia y porcentaje de la dimensión marketing 

 

 

 

 

 

 Nota: Cuestionario – elaboración propia 

 

 

Figura 9 Distribución de porcentaje de la dimensión marketing 

 

Interpretación: Como evidencia de la tabla y figura 9 los encuestados afirman con un 

77% que si consideran importante el material que brinde las agencias de viaje mientras 

que el 23% de los encuestados consideran que no todo el material que brinda es 

requerido, algunos mencionaron que es factible poner imágenes con pequeñas frases 
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que explica lo que quieren dar a conocer asimismo también mencionaron que sería 

más rápido de comprender si se brindara trípticos informativos. 

 

 

Tabla 10 

Distribución de frecuencia y porcentaje de la dimensión marketing 

 

 

 

 

 
 

 Nota: Cuestionario – elaboración propia 

 

 

Figura 10 Distribución de porcentaje de la dimensión marketing 

 

Interpretación: Como se evidencia en la tabla y figura 10 los encuestados afirman con 

un 64% que antes de elegir alguna agencia de viaje revisan sus redes sociales, para 

saber a detalle el servicio que brindan y también lo hacen por motivos de seguridad, 
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aunque cabe señalar que con un 36% de los encuestados mencionan que no suele 

revisar las redes sociales de las agencias de viaje realizan la reservan al momento de 

la llegada al lugar. 

 

Tabla 11 

Distribución de frecuencia y porcentaje de la dimensión marketing 

 

 

 

 

 
  

Nota: Cuestionario – elaboración propia 

 

 

Figura 11 Distribución de porcentaje de la dimensión marketing 

 

Interpretación: Como se evidencia en la tabla y figura 11 con un 63% de los 

encuestados precisan que si reservan sus paquetes de viajes desde la red social de las 

agencias mientras que con un 37% sostienen que no han reservado por ninguna red 

social de la agencia esto debido a que consideran algunos que ellos mismos pueden 

63%

37%

0

10

20

30

40

50

60

70

Si No

P
o

rc
en

ta
je

Indicadores  Frecuencia  Porcentaje  

Si 214 63% 

No 124 37% 

Total  338 100% 



45 
 

 
 

realizar su recorrido turístico y en otros casos porque prefieren hacerlo de manera 

presencial algún pago.  

 

Tabla 12 

Distribución de frecuencia y porcentaje de la dimensión marketing  

 

 

 

 

 

  

Nota: Cuestionario – elaboración propia 

 

 

Figura 12 Distribución de porcentaje de la dimensión marketing   

 

Interpretación: Como evidencia en la tabla y figura 12 los encuestados indica con un 

61% que, si creen que algunas agencias de viaje realizan y/o efectúan buenas 

estrategias de publicidad, pero por otro lado con un 39% algunos consideran no 

cuentan con una publicidad regular. 
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Variable: Calidad de servicio. 

Tabla 13 

Distribución de frecuencia y porcentaje de la dimensión normativa no turística   

 

 

 

 

 

  

 

 

 

Nota: Cuestionario – elaboración propia 

 

 

Figura 13 Distribución de porcentaje de la dimensión normativa no turística 

 

Interpretación: Como evidencia en la tabla y figura 13 los encuestados manifiestan 

con un 40% que su motivo de viaje es de relajo y/o diversión; asimismo con un 30% 
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sostienen los encuestados que realizan viajes en familia ya se por vacaciones y/o 

alguna celebración; por otro lado, con un 24% afirman que su motivo de viajes es 

turismo por conocer y por último con un 7% algunos determinaron que su motivo de 

viaje que realizan es netamente laboral. 

 

Tabla 14 

Distribución de frecuencia y porcentaje de la dimensión normativa no turística  

Indicadores  Frecuencia  Porcentaje  

Si 245 72% 

No 93 28% 

Total  338 100% 
       Nota: Cuestionario – elaboración propia 

 

 

Figura 14 Distribución de porcentaje de la dimensión normativa no turística  

 

Interpretación: Como se evidencia en la tabla y figura 14 los encuestados con un 72% 

afirman que si consideran muy importante las instalaciones e infraestructura de las 

agencias de viaje mientras que con un 28% no consideran que las instalaciones e 

infraestructura.  
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Tabla 15 

Distribución de frecuencia y porcentaje de la dimensión normativa no turística  

 

 

 

 

 

  

 

 

Nota: Cuestionario – 

elaboración propia 

 

 

Figura 15 Distribución de porcentaje de la dimensión normativa no turística  

 

Interpretación: Como se evidencia en la tabla y figura 15 los encuestados con un 55% 

afirman que si valoran la rapidez para el tiempo de respuesta dado por agencias de 

viaje; con un 42% sostienen que el tiempo de respuesta por parte de la agencia lo 
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valoran con un promedio regular mientras que con un 4% consideran que calificarían 

con un valor de malo el tiempo de respuesta ejecutado por la agencia de viaje que 

contrataron. 

 

Tabla 16 

Distribución de frecuencia y porcentaje de la dimensión normativa no turística  

 

 

 

 

 
 

Nota: Cuestionario – 

elaboración propia 

 

 

Figura 16 Distribución de porcentaje de la dimensión normativa no turística  

 

Interpretación: Como se evidencia en la tabla y figura 16 los encuestados con un 65% 

los encuestados confirman que la agencia de viaje que ellos eligieron si cumple con 

los protocolos de bioseguridad de una óptima mientras que con un 35% sostiene que 
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califican este cumplimiento de los protocolos de bioseguridad de la agencia que les 

brindo el servicio  

de viaje como regular. 

 

Tabla 17 

Distribución de frecuencia y porcentaje de la dimensión normativa turística   

 

 

 

 

 
  

Nota: Cuestionario – elaboración propia 

 

 

Figura 17 Distribución de porcentaje de la dimensión normativa turística  

 

Interpretación: Como evidencia en la tabla y figura 17 los encuestados detallan con 

un 66% que ellos consideran que la agencia de viaje si cumplieron con todos los 

servicios que ofrecieron mientras que con un 34% sostiene algunos de los encuestados 
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que la agencia contratada por ellos no cumplió con todos los servicios que indicaron 

en el costo del paquete. 

 

 

Tabla 18 

Distribución de frecuencia y porcentaje de la dimensión normativa turística  

 

 

 

 

 

 Nota: Cuestionario – elaboración propia 

 

 

Figura 18 Distribución de porcentaje de la dimensión normativa turística  

 

Interpretación: Como se evidencia en la tabla y figura 18 con un 58% de los 

encuestados afirman con un promedio de bueno el trato recibido por el personal de la 

agencia mientras que con un 42% de los encuestados califican con el valor de regular 

el trato recibido por parte del personal que los atendió. 
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Tabla 19 

Distribución de frecuencia y porcentaje de la dimensión normativa turística  

 

 

 

 

 

  

Nota: Cuestionario – 

elaboración propia 

 

 

Figura 19 Distribución de porcentaje de la dimensión normativa turística  

 

Interpretación: Como se evidencia en la tabla y figura 19 con un 58% de los 

encuestados califican como bueno la estadía y el servicio brindado por la agencia que 

contrataron mientras que con un 36% lo califican de regular la estadía y servicio 
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obtenido de la agencia y por último con un 6% califican de malo el servicio que 

contrataron ya que tuvieron una mala experiencia  

con la agencia. 

 

Tabla 20 

Distribución de frecuencia y porcentaje de la dimensión normativa turística  

 

 

 

 

 

 Nota: Cuestionario – 

elaboración propia 

 

 

Figura 20 Distribución de porcentaje de la dimensión normativa turística  

 

Interpretación: Como se evidencia en la tabla y figura 20 con un 67% de los 

encuestados afirman que el costo del paquete turísticos es el justo mientras que el 33% 

consideran que no y que pueden incluso poner paquete más accesible o promociones.  
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Tabla 21 

Distribución de frecuencia y porcentaje de la dimensión capacidad de respuesta 

 

 

 

 
 

 Nota: Cuestionario – 

elaboración propia 

 

 

Figura 21 Distribución de porcentaje de la dimensión capacidad de respuesta 

 

Interpretación: Como se evidencia en la tabla y figura 21 el 64% de los encuestados 

consideran que el personal que los atendió les inspiro confianza y buena disposición 

mientras el 36% de los encuestados afirman todo lo contrario.  
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Tabla 22 

       Distribución de frecuencia y porcentaje de la dimensión capacidad de respuesta 

 

 

 
 

  

 

 
 

 
 

Nota: Cuestionario – 

elaboración propia 

 

 

Figura 22 Distribución de porcentaje de la dimensión capacidad de respuesta 

 

Interpretación: Como se evidencia en la tabla y figura 22 el 72% de los encuestados 

consideran que el personal de la agencia está capacitado para cumplir con el perfil 

asignado en las actividades que ejecutan mientras el 28% de los encuestados afirman  
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todo lo contrario porque consideran que aún pueden mejor y/o capacitarse mejor  

para algunas asignaciones que realizan.  

 

 

Tabla 23 

Distribución de frecuencia y porcentaje de la dimensión capacidad de respuesta 

 

 

 

 

 

  

Nota: Cuestionario – elaboración propia 

 

 

Figura 23 Distribución de porcentaje de la dimensión capacidad de respuesta 

 

Interpretación: Como se evidencia en la tabla y figura 23 el 65% de los encuestados 

consideran que la agencia de viaje si cuenta con todos los requerimientos para brindar 
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un servicio optimo a su clientela mientras el 35% de los encuestados consideran todo 

lo contrario.  

 

 

 

Tabla 24 

Distribución de frecuencia y porcentaje de la dimensión capacidad de respuesta 

 

 

 

 

 

 Nota: Cuestionario – elaboración propia 

 

 

Figura 24 Distribución de porcentaje de la dimensión capacidad de respuesta 

 

Interpretación: Como se evidencia en la tabla y figura 24 el 64% de los encuestados 

si recomendarían viajar y adquirir algún paquete del servicio de alguna agencia de 
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Chancay mientras el 36% de los encuestados afirman no recomendarían en su 

totalidad el servicio adquirido ya que algunos de ellos tuvieron una mala experiencia 

con ello.  

 

 

4.2. Contrastación de hipótesis. 

 

4.2.1. Contrastación de hipótesis general. 

 

Hipótesis general (HG): La estrategia competitiva se relaciona con la calidad de 

servicios en las agencias de viajes de la ciudad de Chancay en el año 2020. 

 

Hipótesis nula (H0): La estrategia competitiva no se relaciona con la calidad de 

servicios en las agencias de viajes de la ciudad de Chancay en el año 2020. 

 

Tabla 25 correlación de variables. 

 

 

Interpretación: Como evidencia del resultado de la tabla 25 con un coeficiente de 

correlación de r=0,618 permite afirmar la hipótesis general y rechazar la hipótesis 

nula. Con una correlación buena. 

Por consiguiente, si se aplica una buena estrategia competitiva mejor será la 

calidad de servicio que brinden las agencias de viaje.  

                                                                               Estrategias          Calidad de 
                                                                              competitivas            servicio 

Rho de 

Spearman 
Estrategia 

competitiva 
Coeficiente de  
correlación  
Sig. (bilateral) 
N 

1,000 
 

. 
338 

,618 
 

,000 
338 

Calidad de 

servicio 
Coeficiente de  
correlación  
Sig. (bilateral) 
N 

,618 
 

,000 
338 

1,000 
 

. 
338 

**La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral) 
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4.2.2. Contrastación de hipótesis especifica 1. 

 

Hipótesis general (HE1): La especialización se relaciona con la calidad de 

servicios en las agencias de viajes de la ciudad de Chancay en el año 2020. 

 

Hipótesis nula (H0): La especialización no se relaciona con la calidad de 

servicios en las agencias de viajes de la ciudad de Chancay en el año 2020. 

 

Tabla 26 Relación entre la especialización y la calidad de servicio 

 

 

Interpretación: el resultado obtenido de la tabla 26 es de un coeficiente de 

correlación r=0,516 lo que permite aceptar la hipótesis especifica 1 y rechazar la 

hipótesis nula. Con una correlación moderada. 

 

En definitiva, este resultado nos demuestra que las agencias de viaje deben seguir 

ejecutar una buenas y optimas especializaciones puesto que esto genera una buena 

calidad de servicio. 

                                                                             Especialización     Calidad de 
                                                                                                               servicio 

Rho de 

Spearman 
Especialización Coeficiente de  

correlación  
Sig. (bilateral) 
N 

1,000 
 

. 
338 

,516 
 

,000 
338 

Calidad de 

servicio 
Coeficiente de  
correlación  
Sig. (bilateral) 
N 

,516 
 

,000 
338 

1,000 
 

. 
338 

**La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral) 
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4.2.3. Contrastación de hipótesis especifica 2. 

 

Hipótesis general (HE2): La política de precios se relaciona con la calidad de 

servicios en las agencias de viajes de la ciudad de Chancay en el año 2020. 

 

Hipótesis nula (H0): La política de precios no se relaciona con la calidad de 

servicios en las agencias de viajes de la ciudad de Chancay en el año 2020. 

 

Tabla 27 Relación entre política de precios y calidad de servicio 

 

                                                                                     Política de     Calidad de 
                                                                                        precios           servicio 

Rho de 

Spearman 
Política de 

precios 
Coeficiente de  
correlación  
Sig. (bilateral) 
N 

1,000 
 

. 
338 

,628 
 

,000 
338 

Calidad de 

servicio 
Coeficiente de  
correlación  
Sig. (bilateral) 
N 

,628 
 

,000 
338 

1,000 
 

. 
338 

**La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral) 

 

Interpretación: del resultado que se indica en la tabla 27 con un coeficiente de 

correlación r=628, aprueba la hipótesis especifica 2 y anula la hipótesis nula.  

 

En conclusión, este resultado con una correlación buena nos indica que las 

agencias de viajes al ejecutar buenas políticas de precio acorde a las necesidades 

de los turistas y de ampliar el turismo permiten generar una buena calidad de 

servicio. 
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4.2.4. Contrastación de hipótesis especifica 3. 

 

Hipótesis general (HE3): El marketing se relaciona con la calidad de servicios 

en las agencias de viajes de la ciudad de Chancay en el año 2020. 

 

Hipótesis nula (H0): El marketing no se relaciona con la calidad de servicios en 

las agencias de viajes de la ciudad de Chancay en el año 2020. 

 

Tabla 28 Relación entre marketing y calidad de servicio 

 

                                                                                      Marketing     Calidad de 
                                                                                                               servicio 

Rho de 

Spearman 
Marketing  Coeficiente de  

correlación  
Sig. (bilateral) 
N 

1,000 
 

. 
338 

,604 
 

,000 
338 

Calidad de 

servicio 
Coeficiente de  
correlación  
Sig. (bilateral) 
N 

,604 
 

,000 
338 

1,000 
 

. 
338 

**La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral) 

 

Interpretación: como resultado de la tabla 28 se obtiene un coeficiente de 

correlación de r=0,604; en este sentido se aprueba la hipótesis especifica 3 y se 

rechaza la hipótesis nula. 

 

Por último, esto demostraría con una correlación buena que las agencias de viaje 

deben seguir desarrollando un buen uso del marketing para su empresa a fin de 

brindar una buena calidad de servicio a sus respectivos turistas. 
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Capítulo V 

DISCUSIÓN 

 

5.1. Discusión. 

 

Mediante el desarrollo de esta investigación permitió obtener como resultado 

estadístico con un coeficiente de correlación de r=0,618 el cual permite aceptar la 

hipótesis general planteada como es la estrategia competitiva se relaciona con la 

calidad de servicios en las agencias de viajes de la ciudad de Chancay. 

 

En este sentido para el desarrollo de esta investigación citamos autores que mediante 

sus estudios me demostraron resultados que mencionare a continuación tale como es 

el autor Amaro, G. (2020) en su investigación manifiesta como resultados que la 

mayoría de sus encuestados no utilizan los servicios de empresas de turismo debido 

a sus precios elevados y concluye con que es importante el uso de canales digitales 

los cuales permiten incrementar ventas y generar un servicio acorde a la demanda del 

perfil del turista. Considerando la investigación del citado autor en base a nuestra 

realidad poblacional se evidenció estadísticamente que los encuestados en su mayoría 

si eligen una agencia de viaje por la seguridad y la difusión de sus paquetes turísticos. 

 

En definitiva, es fundamental que las agencias de viaje ejecuten buenas estrategias 

competitivas en base a su mercado turístico y satisfacción de sus clientes a fin de 

generar una mejor calidad de servicio con un impacto positivo y excepcional en el 

turismo de nuestra región. 
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Capítulo VI 

CONCLUSIÓN Y RECOMENDACIÓN 

 

6.1. Conclusiones. 

 

6.1.1. Tabla 25 con un coeficiente de correlación de r=0,558 permite afirmar la hipótesis 

general y rechazar la hipótesis nula. Con una correlación moderada. 

 

6.1.2. Tabla 26 es de un coeficiente de correlación r=0,516 lo que permite aceptar la 

hipótesis especifica 1 y rechazar la hipótesis nula. Con una correlación moderada. 

 

6.1.3. Tabla 27 con un coeficiente de correlación r=628, aprueba la hipótesis especifica 

2 y anula la hipótesis nula.  

 

6.1.4. Tabla 28 se obtiene un coeficiente de correlación de r=0,604; en este sentido se 

aprueba la hipótesis especifica 3 y se rechaza la hipótesis nula; con una correlación 

buena. 

 

6.1.5.  En conclusión, es de suma importancia que las diversas agencias de viaje que 

vienen desempeñándose a lo largo de nuestro territorio nacional debe seguir 

ejecutando una serie de requerimientos que fomenten una buena calidad de 

servicio y asimismo generar una satisfacción en el turista. 
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6.2. Recomendaciones.  

 

6.2.1. Se recomienda la formalización de las diversas agencias de viaje de Chancay que 

no se encuentran registradas en el Mincetur. 

 

6.2.2. Que las agencias que se encuentran de manera formal sigan ejecutando el buen 

servicio que vienen desempeñando a pesar de la competencia informal que existe.  

 

6.2.3. El mantenimiento constante de las áreas de atención e instalaciones de las agencias 

de viaje. 

 

6.2.4. Que se continue con la capacitación constante del personal de las agencias y de 

las áreas de turismo respectivamente. 

 

6.2.5. Que el gobierno regional y municipal inviertan y fomenten de manera positiva el 

turismo en la región Lima Provincias. 
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Anexo 1 - Matriz de consistencia 

 

 

 

 FORMULACIÓN DEL 

PROBLEMA 

 

 
OBJETIVOS  

 
HIPÓTESIS 

 
OPERACIONALIZACIÓN 

 
MÉTODOS 

 

Problema general 

 

¿De qué manera la estrategia 

competitiva se relaciona con la 

calidad de servicios en las 

agencias de viajes de la ciudad de 

Chancay en el año 2020? 

 

 

Problemas Específicos. 

 

¿De qué manera la 

especialización se relaciona con 

la calidad de servicios en las 

agencias de viajes de la ciudad de 

Chancay en el año 2020? 

 

General 

 

Determinar cómo la estrategia 

competitiva se relaciona con la 

calidad de servicios en las 

agencias de viajes de la ciudad 

de Chancay en el año 2020. 

 

Específicos 

 

Precisar como la 

especialización se relaciona con 

la calidad de servicios en las 

agencias de viajes de la ciudad 

de Chancay en el año 2020. 

 

General 

 

La estrategia competitiva se 

relaciona con la calidad de 

servicios en las agencias de 

viajes de la ciudad de Chancay 

en el año 2020. 

 

Específicos 

 

La especialización se 

relaciona con la calidad de 

servicios en las agencias de 

viajes de la ciudad de Chancay 

en el año 2020. 

 

 

Estrategias 

competitivas: 

 

Especialización  

 

 

 

 

Políticas de precio 

 

 

Marketing  

 

 

Diseño Metodológico. 

La investigación es 

tipo aplicada porque 

tanto para la 

elaboración y por ende 

el desarrollo de la 

investigación hemos 

obtenidos 

conocimientos 

relacionados con la 

realidad de los turistas 

de la Ciudad de 

Chancay en referencia 

a las diversas 

estrategias 
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¿De qué manera la política de 

precios se relaciona con la 

calidad de servicios en las 

agencias de viajes de la ciudad de 

Chancay en el año 2020? 

 

¿De qué manera el marketing se 

relaciona con la calidad de 

servicios en las agencias de viajes 

de la ciudad de Chancay en el año 

2020? 

 

 

Indicar como la política de 

precios se relaciona con la 

calidad de servicios en las 

agencias de viajes de la ciudad 

de Chancay en el año 2020. 

 

Establecer como el marketing 

se relaciona con la calidad de 

servicios en las agencias de 

viajes de la ciudad de Chancay 

en el año 2020. 

 

 

 

 

La política de precios se 

relaciona con la calidad de 

servicios en las agencias de 

viajes de la ciudad de Chancay 

en el año 2020. 

 

El marketing se relaciona con 

la calidad de servicios en las 

agencias de viajes de la ciudad 

de Chancay en el año 2020. 

 

 

 

 

Calidad de servicio: 

 

Normativa no turística  

 

 

Normativa turística 

 

 

Capacidad de respuesta  

 

 

 

competitivas y la 

calidad de servicios en 

las agencias de viajes. 

También precisaremos 

los protocolos de 

prevención de la 

COVID – 19 

establecidos y 

ejecutados por las 

agencias de viajes. 

 

Muestra: 

Corresponde a 338 

cuestionarios. 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 2 – Operacionalización de variables 

 

 

 

 

Variable 

 

Dimensiones  

 
Indicadores   

 
Ítems  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Estrategia 

competitiva  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Especialización  

 

 

 

 

 

● Variedad de Productos. 

 

● Seguridad 

 

● Competencia. 

 

 

 

1 – 2 

 

 

3 – 4  

 

 

 

 

 

 

 

Políticas de precios 

 

 

 

 

 

●  Promociones. 

 

● Rentabilidad. 

 

● Demanda. 

 

 

 

5 – 6  

 

 

7 – 8  

 

 

 

 

 

Marketing  

 

 

 

● Distribución de la marca. 

 

● Marketing Digital 

(Difusión). 

 

● Diseño del paquete 

 

 

 

9 – 10  

 

 

11 – 12  

 

 

13  

Fuente: elaboración propia  
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Variable  

 

Dimensiones  

 
Indicadores   

 
Ítems    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Calidad de 

servicio  

 

 

 

 

 

 

 

Normativa no turística   

 

 

 

 

● Disponibilidad. 

 

● Infraestructura. 

 

● Tiempo promedio para 

reparar. 

 

● Seguridad. 

 

● Higiene (protocolos de 

bioseguridad) 

 

 

 

 

13 – 14 

 

 

15- 16 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Normativa  

turística  

 

 

 

 

 

●  Plan turístico (recorrido) 

 

● Comunicación.  

 

● Amabilidad. 

 

● Reglamento de la agencia. 

 

● Precios.  

 

 

 

 

17 – 18 

 

 

19 - 20 

 

 

 

Capacidad de respuesta   

 

 

 

 

● Capacitación.  

 

● Recursos.  

 

● Empatía. 

 

 

21 – 22 

 

23 - 24 

Fuente: elaboración propia  
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Anexo 3 – Instrumento 

 

Universidad Nacional José Faustino Sánchez Carrión 

Facultad de Ciencias Empresariales. 

Escuela Profesional de Gestión en Turismo y Hotelería.  

 

CUESTIONARIO  
 

Buenas tardes, es un placer saludarlo y explicarle que para cada una de sus respuestas 

debe marcar con una cruz (x) las alternativas que considere adecuadas. Tenga en cuenta 

que los datos obtenidos a través de este cuestionario son confidenciales y se utilizarán 

para realizar la encuesta: LA ESTRATEGIA COMPETITIVA Y LA CALIDAD DE 

SERVICIOS EN LAS AGENCIAS DE VIAJES DE LA CIUDAD DE CHANCAY, AÑO 

2020. 

 

Variable: ESTRATEGIA COMPETITIVA 

 

Dimensión: Especialización 

 

1.- ¿Al viajar utiliza una agencia de viaje? 

 

a) Si                                             

b) No 

 

2.- ¿Cree usted que las agencias de viaje de Chancay cuentan con diferentes 

paquetes turísticos? 

 

a) Si 

b) No 

 

3.- Busca información antes de elegir el destino de su viaje. 

 

a) Si 

b) No 
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4.- ¿Cree usted que los trabajadores de la agencia atienden a los turistas en base 

a sus características particulares? 

 

a) Si 

b) No 

 

Dimensión: Política de precios  

 

5.- ¿Qué le pareció la promoción para adquirir el servicio de turismo? 

 

a) Bueno 

b) Regular 

c) Mal 

 

6.- ¿Cree usted que la agencia cumple con los paquetes que ofrece? 

 

a) Si 

b) No 

 

7.- ¿Por qué eligió los servicios de la agencia de viaje? 

 

a) Buen trato 

b) Precios justo 

c) Otros  

 

Especificar:  

 

8.- ¿Considera que en Chancay se ha mejorado y/o implementado el turismo? 

 

a) Si 

b) No 
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Dimensión: Marketing 

 

9.- ¿Considera importante el material que brindan las agencias de viaje? 

 

a) Si 

b) No 

 

10.- ¿Antes de elegir una agencia de viaje revisa las redes sociales de estas? 

 

a) Si 

b) No 

 

11.- ¿Reservo su paquete de viaje desde la red social de la agencia? 

 

a) Si 

b) No 

 

12.- ¿Cree usted que la agencia de viaje realiza buenas estrategias de publicidad? 

 

a) Si 

b) No 
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VARIABLE: CALIDAD DE SERVICIO 

 

Dimensión: Normativa no turística  

 

13.- ¿Qué le motiva viajar? 

 

a) Relajo y/o diversión 

b) Familia 

c) Turismo (conocer) 

d) Cuestión laboral 

 

14.- ¿Considera importante las instalaciones e infraestructura de las agencias de 

viaje? 

 

a) Si 

b) No 

 

15.- ¿Como valora el tiempo de respuestas? 

 

a) Bueno 

b) Regular 

c) Malo 

 

16.- ¿Como califica el cumplimiento de los protocolos de bioseguridad de la 

agencia? 

 

a) Bueno 

b) Regular 

c) Malo 
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Dimensión: Normativa turística  

 

17.- La agencia de viaje brinda al detalle todos los servicios que ofrece. 

 

a) Si 

b) No 

 

18.- ¿Como valora el trato recibido por el personal que lo ha atendido? 

 

a) Bueno 

b) Regular 

c) Malo 

 

19.- ¿Cómo califica su estadía en esta agencia por todo el servicio adquirido? 

 

a) Bueno 

b) Regular 

c) Malo 

 

20.- ¿Considera justo el costo del paquete turístico? 

 

a) Si 

b) No 

 

Dimensión: Capacidad de respuesta 

 

21.- ¿Considera usted que el personal que lo atendió le inspira confianza y 

muestra buena disposición para entenderlo? 

 

a) Si 

b) No 
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22.- ¿Considera que el personal de la agencia de viajes está capacitado? 

 

a) Si 

b) No 

 

23.- ¿Considera que la agencia de viaje cuenta con todos los requerimientos para 

el servicio óptimo? 

 

a) Si 

b) No 

 

24.- ¿Recomendaría el servicio de la agencia de viaje de Chancay? 

 

a) Si 

b) No 

 

 

 

 

Muchas gracias, por su aporte. 
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Anexo 4 – Reglamento de agencias de viaje 

Fuente: Diario El Peruano 
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Fuente: Diario El Peruano 
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Fuente: Diario El Peruano 
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Fuente: Diario El Peruano 
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Fuente: Diario El Peruano 
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Fuente: Diario El Peruano 
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Fuente: Diario El Peruano 
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Fuente: Diario El Peruano 
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Anexo 5 – Agencia de viaje formales  

 

 

 

 

Agencia de viaje  

 

 

20571598478 Torreon Tours Eirl 

 

Nombre comercial:  Torreon Tours 

 

Dirección: Av. Luis Felipe Del Solar 

 

(LIMA/HUARAL/CHANCAY) 

 

 

20608261771 Huaral Explorers E.I.R.L. 

 

Nombre Comercial:  Chancay Explorers 

 

Dirección:  CLLE Lopez De Zuñiga 271     

 

(LIMA/HUARAL/CHANCAY) 

 

 

20605414606 Peruvian Aventours E.I.R.L. 

 

Nombre Comercial:  Peruvian Aventours E.I.R.L. 

 

Dirección:  LT. Sarita Colonia Mz. B 2     

 

(LIMA/HUARAL/CHANCAY) 

 

 
Fuente: Mincetur 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


