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RESUMEN

La calidad del servicio en los hoteles es indispensable para lograr ser
competitivos. Por ello no basta con ofrecer productos fisicos 6ptimos también se tiene
que tener en cuenta la materializacién de los servicios ya que se busca superar y

optimizar las expectativas del huésped.

El Hotel Ledn de Oro Suites & Inn es un establecimiento de hospedaje de tipo
corporativo y turistico, es un negocio mediano, cuya mayor fortaleza es la
personalizacion del servicio. Este hotel cuenta con adecuado posicionamiento en el
mercado hotelero y siempre esta dispuesto a la mejora continua, sin embargo se
requiere medir el nivel de calidad del servicio, para brindar de forma mas eficiente y

eficaz del servicio.

Por ello, esta investigacion tiene como objetivo el analisis de la calidad del
servicio en Hotel Ledn de Oro Suites & Inn. Se tendra las dimensiones de
confiabilidad, empatia y diligencia. Se usa como instrumento Util al cuestionario que
asemeja al modelo de SERVQUAL en la medicién de calidad del servicio en cualquier
rubro; a través de la brecha entre las expectativas y percepciones de los huéspedes.

La presente tesis es mixta, de disefio no experimental, de tipo descriptivo —

correlacional, en la cual se ha analizado |la variable calidad del servicio.

La investigacién concluye con que Hotel Le6n de Oro Suites & Inn tiene un
optimo nivel de calidad del servicio, sin embargo, existen ciertos puntos por mejorar,
tal como la mejora en la infraestructura y mantenimiento de las instalaciones; siempre
tomando en cuenta las expectativas de los huéspedes; obtenidas del analisis de los

resultados.

Palabras clave: calidad del servicio, expectativas, percepciones, SERVQUAL.



ABSTRACT

The quality of service in hotels is essential to be competitive. Therefore, it is not
enough to offer optimal physical products, but also to take into account the
materialisation of the services, since the aim is to exceed and optimize the

expectations of the guest.

The Ledn de Oro Suites & Inn Hotel is a lodging establishment of corporate and
tourist type, it is a medium-sized business, whose greatest strength is the
personalization of the service. This hotel has an adequate positioning in the hotel
market and is always willing to continuous improvement, however it is necessary to
measure the quality level of the service, to provide a more efficient and effective

service.

Therefore, this research aims to analyze the quality of service at Hotel Leén de
Oro Suites & Inn. It will have the dimensions of reliability, empathy and diligence. It is
used as a useful instrument to the questionnaire that resembles the SERVQUAL model
in the measurement of service quality in any area; through the gap between the

expectations and perceptions of the guests.

The present thesis is mixed, of non - experimental design, of a descriptive -

correlational type, in which the variable quality of the service has been analyzed.

The investigation concludes that Hotel Leon de Oro Suites & Inn has an optimal
level of service quality, however, there are certain points to improve, such as the
improvement in infrastructure and maintenance of the facilities; always taking into

account the expectations of the guests; obtained from the analysis of the results.

Keywords: quality of service, expectations, perceptions, SERVQUAL.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion tiene como principal propésito de estudio
del analisis de la calidad del servicio en el Hotel Ledn de Oro Suites, ubicado en el

distrito de Miraflores, basado en el modelo de medicion SERVQUAL, en el afio 2017.

La investigacion se encuentra estructurada en seis partes, las cuales son:
Introduccion, Marco Tedrico, Hipotesis y Variables, Metodologia, Analisis de

resultados y Discusion y finalmente, Propuesta.

En la introduccién se describe la realidad problematica que se observo en la
calidad del servicio de hospedaje llevando a la formulacién del problema, asimismo
se establecen: el objetivo general, los objetivos especificos, la justificacion de la

investigacion y se plantean las limitaciones del estudio.

El primer capitulo lo constituye el marco teorico, el cual comprende los
antecedentes de la investigacion y las bases tedricas que tienen referencias
bibliograficas y virtuales, finalizando el capitulo se definen los términos basicos que

apoyan el entendimiento de la investigacion.

El segundo capitulo hace referencia a las hipétesis, variables e indicadores,
matriz de consistencia; de la investigacidon para culminar con la operacionalizacion de

las variables.

En el tercero capitulo se realiza la metodologia de la investigacién cuyo
contenido lo conforman: el disefio metodoldgico, enfoque, tipo y nivel, la poblacién y
muestra, las técnicas usadas para la recoleccion de datos y para el procesamiento de

la informacion, y a su vez describe los aspectos éticos de la tesis.

El cuarto capitulo contiene los resultados de la aplicacion de los instrumentos de

recoleccion de datos y la discusion de la investigacion.
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El dltimo capitulo muestra la propuesta que permite concretar la investigacion

realizada.

Para finalizar, se presentan las conclusiones, recomendaciones, las fuentes de

informacion y los anexos que se han considerado en la investigacion.

Descripcion de la Realidad Problemaética

El negocio hotelero en el Perl ha iniciado un despegue realmente arrollador, un
verdadero boom. En los dos ultimos afios ese sector registré una inversion de 600
millones de ddlares, repartidos entre la construccion de unos modernos locales y la

remodelacion integral de otros.

Sin embargo, las inversiones muestran los grandes resultados en cuanto a
infraestructura dejando de lado la calidad del servicio donde se observa un deseo de

mejorar.

Actualmente la Calidad del Servicio Hotelero en Establecimientos de tres
Estrellas, se ve solo establecida en la satisfaccion interna a la llegada del huésped y
su estancia desde el punto de vista tangible a nivel de infraestructura y equipamiento
hotelero o percibida a través del personal pero esta debe ser trasmitida mas alla; ser

mejorada y medir la percepcion del usuario externo.

En los servicios, sin embargo, calidad es mas que el cumplimiento de los
estandares, pues esto se logra con facilidad, si las partes involucradas estan
comprometidas con la actividad que realizan. Calidad significa marcar una diferencia,
ingresar en la percepcion de cada cliente sobre la prestacion recibida, garantizando

altos niveles de satisfaccion y retorno.

El hecho de ser la calidad un concepto dificil de definir y dado el caracter intangible
de los servicios, provoca que el proceso de su medicion resulte sumamente complejo.
La dinamica del mundo actual requiere de nuevos paradigmas que sitien al cliente,

razon de ser de cualquier empresa de servicios, hoteleros en el centro de sus
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esfuerzos. Conocer qué piensan los consumidores acerca de la prestacion resulta de
vital importancia para satisfacerlos, alcanzar altos niveles de ingresos y mantenerse

en el mercado.

El estudiar e investigar las limitaciones de la evaluacion de la satisfaccion del
cliente, incompatibilidad ante percepcién y el servicio recibido y en algunos casos el

empirismo aplicativo ademas de las normas en relacion del trato con los huéspedes.

Formulacién del Problema

En muchas empresas de servicios se evidencia la carencia de una herramienta
cientificamente argumentada que permita diagnosticar y evaluar la calidad del servicio
de manera confiable. Conocer lo que piensa el cliente sobre la calidad percibida se
convierte en una necesidad para el directivo de los hoteles, en este caso se ha tomado
como muestra al hotel de tres estrellas “Ledn de Oro Suites” ubicado en el distrito de
Miraflores; siendo necesario identificar el nivel de satisfaccion que tuvieron los clientes
respectos a los servicios brindados, y las razones de la satisfaccion o insatisfaccion

presentes.

La persistencia de una situacién de insatisfaccién de los usuarios implicaria que
se dejaran de adquirir los servicios, esto repercutiria en la rentabilidad de la empresa
por lo que es necesario medir periddicamente el nivel de calidad en la percepcion del
servicio que brinda, identificar los servicios con mayor insatisfaccion para los usuarios,
permiten tomar las decisiones adecuadas para revertirlos, fortaleciendo aquellos

factores positivos para la consolidacion del servicio hotelero.

Es importante que se evalué la relacion que existe entre la calidad percibida y la
percepcion que el usuario tiene frente a los servicios que recibe en un hotel, teniendo
en cuenta que las dimensiones: confiabilidad, empatia y diligencia se van a relacionar

con esta variable.
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Problema General

¢, Qué relacion existe entre la Calidad Percibida y la Percepcion del cliente en el
area de front desk en el Hotel Leén de Oro Suites, distrito de Miraflores, 2017?

Problemas Especificos

¢De qué manera el grado de confiabilidad se relaciona con la percepcion del cliente

en el area de front desk en el Hotel Le6n de Oro Suites, distrito de Miraflores, 20177

¢,Como la empatia del personal del area de front desk se relaciona con la
percepcion del cliente en el Hotel Ledn de Oro Suites, distrito de Miraflores, 2017?

¢, Cual es el nivel de diligencia de la calidad percibida y su relacién con la percepcion

del cliente en el Hotel Ledn de Oro Suites, distrito de Miraflores, 20177

Es importante formular estos problemas para poder conocer mas a fondo hasta qué

grado se esta dando la calidad percibida del servicio en el Hotel Ledn de Oro Suites.

Objetivos de la Investigacion

Objetivos General

Analizar la relacion existente entre calidad percibida y la percepcion del cliente en

el Hotel Ledn de Oro Suites, distrito de Miraflores, 2017.

Objetivos Especificos

e Medir el grado de confiabilidad y su relacién con la percepcion del cliente en
el Hotel Ledn de Oro Suites, distrito de Miraflores, 2017.
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e Evaluar la empatia del personal del area de front desk y su relacién con la
percepcion del cliente en el Hotel Ledn de Oro Suites, distrito de Miraflores,
2017.

e Evaluar el nivel de diligencia de la calidad percibida y su relacién con la
percepcion del buen trato que brinda el area de front desk en el Hotel Leon de
Oro Suites, distrito de Miraflores, 2017.

Justificacion de la Investigacion

Importancia de la Investigacion

La importancia de abordar esta investigacion es el poder demostrar la relacion
entre la calidad percibida y la percepcién del cliente ya que sus resultados presentaran
cambios en cuanto al uso y gestion de estandares de calidad del servicio hotelero que
inducen a la mejora en la percepcion del cliente en hoteles de tres estrellas de la
ciudad de Lima considerando el distrito de Miraflores por ser donde existe actualmente

mayor demanda hotelera.

Por lo tanto, la presente investigacién, proporcionara datos importantes que
servirdn como referencia a futuras investigaciones aplicadas al campo del marketing
turistico. El disefio seleccionado para la presente constituye una buena alternativa
metodoldgica viable y Util en la busqueda de los factores que relacionan la calidad del

servicio.

Lo que permitira estar mejor preparados para recibir adecuadamente a nuestros
clientes en el area de Front desk, Esta satisfaccion sera reflejado mayormente en sus

intenciones de volver.

Viabilidad del Estudio

La presente tesis es viable; de acuerdo a los parametros de las variables en

estudio, desde la percepcion del cliente y cada una de sus dimensiones; se cuenta
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con la aprobacion del Hotel Ledn de Oro Inn & Suites para la realizacion de la presente

investigacion.

Adicionalmente se cuenta con el presupuesto requerido para la investigacion,

asi como el recurso humano a disposicion.

Limitacion de la Investigacién

Geograficas o espaciales

Geogréficamente el estudio se limita a realizarse en el Hotel Ledn de Oro Inn &
Suites, en el distrito de Miraflores. Y se llevara a cabo durante el afio 2017.

Temporal

La recoleccion del trabajo de campo se estudia en los meses de Setiembre a
Octubre del 2017.

Conceptuales

El modelo tedrico, con el cual se basa el presente estudio es el de Parasuraman
Zeithaml y Berry (1993) la calidad del servicio como “el juicio global del cliente acerca
de la excelencia o superioridad del servicio, que resulta de la comparacion entre las
expectativas de los consumidores (lo que ellos creen que las empresas de servicios
deben ofrecer) y sus percepciones sobre el resultado del servicio ofrecido”. Se usa

SERVQUAL, que se centra en evaluar la calidad de servicio.
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CAPITULO I:

MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de la Investigacion

1.1.1 Antecedentes Internacionales

o Segun Gonzélez Pastor, R. (2014); Universidad de Valladolid, en
su tesis de Grado en Turismo, La Calidad y la Satisfaccion del
Cliente en la hoteleria Low Cost; Espafa. Los resultados de la
investigacibn muestran de manera tedérica y general, los conceptos de
calidad y satisfaccion y la relacion entre ambos. Se vera el grado de
importancia de la fidelidad del cliente en servicios y los diferentes
aspectos que fidelizan al consumidor, se explicara el proceso de
implantacion del Sistema de Calidad Turistica Espafiola, un sistema de
Gestion de Calidad en el que cada dia se apoyan mas empresas

turisticas del pais.

Este trabajo de investigacion tiene conclusiones precisas
pretende ser un analisis del sistema de calidad y medio ambiente de
los hoteles viendo la importancia de utilizar sistemas de gestion de la
calidad y medio ambiente en la hoteleria en general y la importancia de
estar certificados en normas de calidad como son la ISO9001 y en la

norma medio ambiental 1ISO14001.
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Pereira Puga, M. (2014); Universidad de la Corufia, tesis
doctoral, Educacion superior universitaria: calidad percibida y
satisfaccion de los egresados, Espafia. El objetivo de esta Tesis
Doctoral consiste en el desarrollo y validacion empirica de una escala
de medida de la calidad percibida por los egresados de una universidad
publica espafola (Universidad de la Corufia, UDC). Esta escala permite
saber cudles son los factores o dimensiones a partir de los cuales los
egresados perciben el nivel de calidad global de la institucién en la que

cursaron sus estudios universitarios.

Una vez construida esta escala de calidad percibida se evalla la
“validez nomolégica” de la misma sobre la satisfaccion global; esto es,
la capacidad de la calidad percibida para explicar la satisfaccion del
egresado con su experiencia universitaria. La escala muestra que el
egresado asocia la calidad global de su universidad a seis dimensiones,
gue tienen que ver con las instalaciones y los equipamientos; la calidad
de la docencia impartida; el éxito en el aprendizaje del alumno; la
orientacion brindada al estudiante en lo referente a las practicas
laborales y las relaciones internacionales; la calidad de la investigacion
desempefada por el personal docente e investigador (PDI); y las tasas

a las que el alumno ha de hacer frente.

Del mismo modo, se constata que la relacion causal entre calidad

percibida y satisfaccidn global es alta, positiva y significativa.
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Alejos Gomez, C. (2015), Universidad de la Rioja, tesis doctoral,
Andlisis de la Calidad Percibida, Satisfaccion, Valor percibido e
intenciones futuras de los usuarios de los servicios deportivos
publicos gestionados por Logrofio deporte, Espafa. El aumento de
la practica deportiva en las Ultimas décadas ha repercutido en una
mayor demanda de servicios deportivos por parte de los ciudadanos
hacia las organizaciones deportivas, publicas y privadas, entre ellas los
ayuntamientos. Para poder adaptar su oferta de servicios, toda
organizacién deportiva debe conocer los perfiles de sus usuarios y sus

motivaciones.

Por otro lado, el incremento en la calidad del servicio a un precio
adecuado permitird generar mayores niveles de satisfaccion y se podra
aumentar el nimero de usuarios fidelizados. Esta tesis doctoral trata
de dar respuestas a estas necesidades, por un lado, estableciendo
perfiles de usuarios en base a variables sociodemogréficas y
motivaciones para la practica fisico-deportiva y, por otro, evaluando los
niveles de calidad percibida, satisfaccion y valor percibido de los
servicios ofertados por Logrofio Deporte, las intenciones futuras de sus

usuarios, asi como las interrelaciones entre estas variables.
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1.1.2 Antecedentes Nacionales

Los trabajos encontrados en los diferentes contextos académicos, que se
vinculan a las variables del presente estudio, permiten presentar los

siguientes antecedentes relacionados con la investigacion:

o Mego Cubas, A. O. (2013), Universidad Nacional Jorge Basadre
Grohmann, tesis para el grado de Magister en Gestion Empresarial,
Andlisis de la Calidad de Servicio, desde la Perspectiva de la
Satisfaccion Estudiantil, en la Escuela Académico Profesional de
Administraciéon de la “Universidad Nacional Jorge Basadre
Grohmann” de Tacna, En El Afio 2012, Perl. La presente tesis tuvo
como objetivo principal el analizar la calidad de servicio, desde la
perspectiva de la satisfaccion estudiantil, en la Escuela Académico
Profesional de Administracion de la "Universidad Nacional Jorge
Basadre Grohmann" de Tacna, en el afio 2012; para lo cual, se trabajé

con una muestra de 120 estudiantes (24 de cada afio de estudios).

Se encontré que los estudiantes consideran que la calidad de
servicio universitario es baja. Se encontré que las expectativas de los
estudiantes son muy adecuadas, siendo el indicador “Competencia del
docente” es el de mayor valoracion. Se encontré que las percepciones
de los estudiantes son regulares; siendo el indicador “Organizacion de
la ensenanza” el que mayor valoracion. Se encontré que existe un nivel

elevado de insatisfaccion estudiantil, siendo de mayor intensidad en los
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estudiantes del V afio; siendo los indicadores que presentan una mayor
brecha las “Instalaciones y equipamientos” y las “Actitudes vy

comportamiento de los docentes”.

Barraza Lino, R. P. (2015), Universidad de San Martin de
Porres, tesis para optar por el grado de Maestro en Contabilidad y
Finanzas con mencion en Direccion Financiera, Mecanismos de
Financiamiento y la Calidad de los Servicios de Hospedaje En
Lima, Perd. El objetivo principal de la presente investigacion es
analizar en qué medida los mecanismos de financiamiento influyen en
la calidad de atencién de los servicios de hospedaje en Lima
Metropolitana. Por lo tanto, se ha realizado un proceso de recoleccion
de datos a través de la formulacion de una encuesta con la finalidad de

detectar cuales son los problemas que se presentan en este aspecto.

Como resultado de esta investigacion, se ha podido determinar
que el sub sector hotelero se encuentra en un constante crecimiento,
debido al aumento de turistas en nuestro medio. Por lo tanto, la
investigacién y andlisis propone un conjunto de medidas y cambios en
la aplicaciébn de los mecanismos de financiamiento para que las
empresas dedicadas a los servicios hoteleros puedan acceder a

créditos y en corto plazo mejorar la calidad de los servicios hoteleros.

Solano Lavado, M. S. (2015), Universidad de San Martin de

Porres, tesis para optar por el grado de Maestro en Marketing Turismo
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y Hotelero, Calidad de Servicio en la Agencia de Viaje Destinos &
Turismo y su relacién con la precepcion del usuario entre los
meses de Marzo a Julio del 2013; Peru. Esta tesis se centra en
conocer lo que piensa el cliente sobre la calidad de los servicios;
convirtiéndose en una necesidad para los directivos de la agencia de
viaje; siendo necesario identificar los niveles de servicio brindados; y
las razones de la satisfaccion o insatisfaccion presentes. Lo que
permitird mejorar o corregir los factores involucrados; a su vez se busca
mejorar la rentabilidad de la empresa y fortalecer la fidelizacién de los

clientes en base al servicio ofertado.

Suarez Bazalar, Raul (2015); Universidad Nacional Mayor de
San Marcos, tesis para optar Grado Académico de Magister en
Administracion con mencion en Mercadotecnia, El Nivel de Calidad de
Servicio de un centro de idiomas aplicando el modelo SERVQUAL
Caso: Centro de idiomas de la Universidad Nacional del Callao
periodo 2011 - 2012; Perd. La investigacion realizada se orienta al
sector de educacion, y su estudio es especificamente en el Centro de
Idiomas de la Universidad Nacional del Callao (CIUNAC). El objetivo es
determinar el nivel de calidad de servicio en el Centro de Idiomas de la
Universidad del Callao durante el periodo 2011 - 2012, mediante el

modelo SERVQUAL.

Para el estudio se emplearon herramientas estadisticas y de

recoleccion de datos por fuentes primarias y secundarias, ademas se
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utilizé un cuestionario basado en el Modelo SERVQUAL, para
determinar las percepciones de los usuarios con respecto a los
servicios brindados por el CIUNAC y establecer el nivel de calidad del
servicio. Los resultados expresaron que los usuarios se mostraban en
desacuerdo con el enunciado de “el personal muestra predisposicion a
brindar asesoria en los tramites para los alumnos”, por lo que se

propone un manual de atencién al usuario para mejorar este punto.

Basantes Avalos, R. A. (2017), Universidad Nacional Mayor de
San Marcos, tesis para optar el Grado Académico de Doctor en Gestion
de Empresas, Modelo SERVQUAL Académico como factor de
desarrollo de la calidad de los servicios educativos y su influencia
en la satisfaccion de los estudiantes de las carreras profesionales
de la Universidad Nacional Chimborazo Riobamba - Ecuador,
Peru. El desarrollo de los pueblos y la mejora en la calidad de vida de
sus habitantes es resultado de una educacion universitaria ética,
responsable, eficaz y eficiente, en la medida que la formacién de
profesionales competitivos, criticos, reflexivos contribuyan a generar
proyectos que solucionen los problemas que aquejan a la sociedad

ecuatoriana.

En este contexto la presente investigacion tiene como objetivo
establecer el grado de influencia del Modelo SERVQUAL Académico
enfocado en la Calidad de los Servicios Educativos en la Satisfaccion

de los estudiantes de las carreras profesionales de la Universidad
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Nacional de Chimborazo Riobamba- Ecuador. Se trata de un estudio
descriptivo y explicativo, ya que se propone un modelo de SERVQUAL
Académico para el sector educativo a nivel universitario. Para la prueba
de las hipotesis se utilizo el modelo estadistico no paramétrico de Chi
cuadrado. Se concluye que el Modelo SERVQUAL Académico
enfocado en la Calidad de los Servicios Educativos es efectiva e influye
de manera significativa en la satisfaccion de los estudiantes de las
carreras profesionales de la universidad, por lo cual se recomienda su

aplicacion.

1.2 Bases teoricas

1.2.1 Calidad percibida

1.2.1.1 Concepto de calidad

Desde un punto de vista historico, el concepto de calidad ha ido

evolucionando a la par que lo hecho la economia, desde la aplicacién de la

idea a conceptos industriales hasta su aplicacion a empresas de servicios

en general, por lo que cada definicion que se presente debe ser insertada

en el contexto de la época en que fue desarrollada para poder entenderla

correctamente.
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Ishikawa, K. (1960) define el control de calidad como el desarrollo y
producciéon de un producto que sea econdmico, Util y que satisfaga al

consumidor.

En la actualidad, el término calidad es utilizado de forma masiva en
cualquier ambito, siendo su significado un concepto complejo y
multidimensional. Tal como indican Kitchenham y Pfleeger (1996): “La

calidad es dificil de definir y medir, aunque fécil de reconocer”.

Cantl Delgado (1999), menciona que; la calidad ha evolucionado a

través de cuatro etapas:

e 12etapa (siglo XIX): Calidad mediante inspeccion

En esta época, que coincide con la revolucion industrial, se utilizaba
el término calidad como una idea primitiva en la que al final del proceso se

comparaba el producto con un estandar determinado.

Esta primera etapa es el resultado de los primeros desarrollos de la
teoria de la administracion, que se fundamenta en las contribuciones de
Frederick W. Taylor y Henri Fayol, que datan de finales del siglo XIX y

principios del XX.

Ambos trabajan teorias que separan la planeacién, el control y el

mejoramiento, de la ejecucion del trabajo. Esto explica por qué laprimera
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etapa se caracteriza por la utilizaciéon de la inspeccibn como
herramienta de control para la deteccion de errores, que ademas era
realizada por alguien diferente al operario que aceptaba o rechazaba la

calidad del producto.

e 23etapa (1930): Control estadistico de la calidad

En esta etapa se demuestra que mayores controles y la investigacion
final de toda la produccion no era sinénimo de una mejor calidad; lo
Optimo es establecer un control a muestras planificadas, por lo que, en esta
etapa encontramos un principal enfoque al control de los procesos y a la
aparicion de métodos estadisticos para el mismo fin y para la reduccion de

los niveles de inspeccion.

Considerado como el padre del control de calidad Shewhart (1931)
introduce el concepto de “control”, de la siguiente manera: “la calidad es
como un problema de variacion, el cual puede ser controlado y prevenido
mediante la eliminacion a tiempo de las causas que lo provocan”. Para

lograr este objetivo ideé las graficas de control.

Los puntos esenciales de la filosofia Walter Andrew Shewhart acerca de la

calidad son los siguientes:
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- Existen dos caracteristicas de calidad: subjetiva (lo que el cliente
quiere) y objetiva (propiedades del producto, independientemente de

lo que el cliente quiere).

- La estadistica debe ser usada para tomar informacion sobre el gran
potencial que tienen muchos productos y servicios y traducirla en
caracteristicas medibles de un producto especifico que satisfaga al

mercado.

Para alcanzar este objetivo el camino que se debe seguir es la calidad. La
manera de conseguir una mayor calidad es mejorando el producto y
adecuando el servicio a las especificaciones para reducir la variabilidad en

el disefio de los procesos productivos.

e 32etapa (1950): Aseguramiento de la calidad

Hasta la etapa del control estadistico, el enfoque de calidad se habia

orientado hacia el proceso de manufactura. No existia la idea de la calidad

en servicios de soporte, y menos de la calidad en el servicio al consumidor.

Segun Juran (1950) afirma que la calidad no sélo puede limitarse a la

inspeccién y medicién, sino que debe planificarse y contemplarla

sistémicamente en toda la organizacion.
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Para Juran era necesario el aseguramiento de la calidad que se
fundamenta en que el proceso de manufactura; requiere de servicios de
soporte de calidad, por lo que se debian coordinar esfuerzos entre las areas
de produccion y disefio de producto, ingenieria de proceso, abastecimiento,
laboratorio, etcétera. Implicando una adecuacién del disefio del producto o
servicio (calidad de disefio) y la medicion del grado en que el producto es

conforme con dicho disefio (calidad de fabricacion o conformidad).

Por otro lado, Juran trata de dar una respuesta econdémica al
cuestionamiento de hasta donde conviene dar calidad a un producto. Su
conclusiéon es que los costos asociados a la calidad son de dos tipos: los
evitables y los inevitables. Los primeros estan asociados con los errores
cometidos durante el proceso, desde que el producto empieza a ser
elaborado hasta que es recibido por el consumidor. Los costos de calidad
inevitables son aquellos en los que se incurre para mantener los evitables
en un nivel bajo, y se dividen en costos de evaluacion y costos de

prevencion.

La concepcion econdémica de lo benéfico que puede ser, a largo plazo,
la implantacion de sistemas de calidad basados en estrategias de
prevencion de defectos, fue lo que movié a la gente de aquella época a

buscar estrategias claves para lograrlo.

Por otro lado, en Japdn se dieron a conocer sus desarrollos en calidad

mediante la difusion de los circulos de calidad; sus principios eran algo mas
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profundos, producto de la introduccion de las ideas de Deming y Juran,
quienes fueron invitados a colaborar con la industria japonesa después del

término de la Segunda Guerra Mundial.

La intervencién de ambos despert6 el interés de los japoneses por el
control de calidad, resaltando dos aspectos: el control estadistico de

procesos Yy el alto involucramiento de la alta administracion.

e 43etapa (1980): La calidad como estrategia competitiva

Desde aproximadamente 1980 se introduce y refuerza el concepto de
calidad total o gestidn total de calidad (TQM, por sus siglas en inglés). Se
pretende que la calidad no sea responsabilidad de un departamento
concreto de la empresa, sino trasladar esta responsabilidad a todos los
integrantes de la organizacion. La calidad se define desde el punto de vista
del cliente y se incluye dentro de la planificacién estratégica; en otras

palabras, se convierte en un factor clave de competitividad.

Se reconoce que, para lograr un producto final de calidad, tanto los
procesos y sistemas empleados en la ejecucion del producto deben estar
enfocados al cliente. Por tanto, el TQM (Totally Quality Management) es la
implantacion de la calidad en todos los niveles de la organizacion, es decir,
gue todos los miembros de una organizacién tengan como objetivo el logro

de la calidad. (Sanguesa, Mateo, & llzarbe, 2006)

30



En este resumen evolutivo se puede concluir que las dos primeras
etapas son propias de un tipo de empresa industrial y en las que se
considera como eje fundamental el producto, y es a partir de la tercera
etapa cuando aparece una aplicacion de los conceptos de calidad a los

servicios, lo cual constituye el eje principal de esta tesis.

En la actualidad, la definicion de calidad mas aceptada es la que
compara las expectativas de los clientes con su percepcion del servicio. El
desarrollo de la industria de los servicios ha supuesto un desarrollo de una
nueva optica del concepto de calidad que se focaliza mas hacia la vision

del cliente (Garcia E., 2001).

La principal ventaja de esta perspectiva de la definicion es la
dependencia de los consumidores, que son los que hacen la valoracion
ultima del servicio consumido. Sin embargo, el principal inconveniente es

la subjetividad y la consecuente dificultad de medicion.

En tanto, el producto que vende un establecimiento hotelero es un
producto-servicio, dado que brinda servicios con un soporte tangible, que
es valorado finalmente por el cliente que consume el servicio y en su
opinion esta la repeticion del consumo y la rentabilidad para la organizacion

hotelera (Santoméa & Costa, 2007).
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1.2.1.2 Tipos de calidad

Como menciona Jay R. (2000) en su libro “Lo fundamental y lo més

efectivo acerca de los clientes”; la calidad posee dos tipos:

a) Calidad funcional

La calidad funcional o relacional se refiere a las actividades que
influyen en la entrega del producto a manos del cliente, incluyendo los
elementos tangibles, la confiabilidad, la capacidad de respuesta y la

empatia.

Se conoce que uno de los principales factores que inducen a la falta
de calidad relacional es la ausencia de compromiso de la direccion de las
empresas en el proceso. Estudios recientes muestran que, el cliente es
cada vez mas exigente; sin embargo, la percepcién de la calidad varia de
uno a otro cliente y no es la misma para el comprador que para el proveedor

del servicio.

El producto que la empresa ofrece podria contar con excelentes
niveles de calidad; pero si la forma en que se le hace llegar al cliente no es
la adecuada, posiblemente el éxito de su producto no sea duradero ni
indispensable para el cliente, a menos que sea un producto de primera

necesidad. Por ello, la empresa debe buscar el crecimiento constante de
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los beneficios y esto lo puede lograr orientando a los empleados a atender

con cortesia, brindando productos confiables y velozmente.

En las actividades de la empresa se generan interacciones con el
cliente. A estos encuentros se les conoce con el nombre de “momentos de
la verdad”. El concepto de momento de la verdad se refiere al lugar y
momento en que el proveedor de servicios tiene la oportunidad de

demostrar al cliente la calidad de su servicio.

Este encuentro de servicio puede durar solamente unos cuantos
segundos; pero, aun asi, con base en dicho momento el cliente se formara

opiniones o juicios sobre la totalidad de la empresa.

b) Calidad técnica

Es todo lo que tiene que ver con el desempefio y la confiabilidad del
producto. La calidad técnica asegura la generacion de los resultados
deseados. Exige que la organizacibn maneje adecuadamente los
momentos de la verdad. Lo esencial es que se satisfagan las
especificaciones técnicas del cliente y que se generen, durante la
interaccion, hechos que den al cliente la certeza de que se estan superando

Sus expectativas.

La seguridad de que un producto es elaborado con las caracteristicas

requeridas para satisfacer la necesidad del cliente es necesaria para crear
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credibilidad en lo que la empresa esta haciendo, lo cual se realiza con la
mejor calidad funcional posible para asi poder alcanzar la calidad en forma

total al brindar el servicio.

1.2.1.3 Teorias sobre el servicio

Concepto de Servicio

La definicion de servicios segun la UNE EN ISO 9000:2000 es la

siguiente:

“Un servicio es el resultado de llevar a cabo necesariamente al menos
una actividad en la interfaz entre el proveedor y el cliente y generalmente

es intangible. La prestacion de un servicio puede implicar:

- Una actividad realizada sobre un producto tangible suministrado por
el cliente (por ejemplo, reparacién de un automovil).

- Una actividad realizada sobre un producto intangible suministrado
por el cliente (por ejemplo, la declaracion de ingresos necesaria para
preparar la devoluciéon de los impuestos).

- La entrega de un producto intangible (por ejemplo, la entrega de
informacion en el contexto de la transmision de conocimiento).

- La creacion de una ambientacion para el cliente (por ejemplo, en

hoteles y restaurantes).” (UNE-EN 1SO 9000:2000)
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A su vez Grande Esteban (2005); dice que; un servicio es cualquier
actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra. Es esencialmente
intangible y no se puede poseer. Su produccién no tiene por qué ligarse

necesariamente a un producto fisico.

Como se comentaba es esta definicion, a diferencia de los productos,
los servicios son esencialmente intangibles, no pueden poseerse vy,
ademas, se producen y se consumen simultdneamente. Por lo tanto, un
servicio no puede ser valorado antes de su compra, porque no existe hasta

ese momento; solamente se pueden observar los resultados del servicio.

Caracteristicas del servicio

a) Imperdurabilidad

Se refiere a que los servicios no se pueden conservar, almacenar o
guardar en inventario (Lamb, Hair, & McDaniel, 2002). Suele denominarse

“caracter perecedero”.

La imperdurabilidad no es un problema cuando la demanda de un
servicio es constante; pero si sucediera lo contrario, podria ser un
inconveniente en el servicio (Lamb, Hair, & McDaniel, 2002). Por ejemplo,
cuando un hotel tiene habitaciones sin ocupar, no puede guardarlas para
una temporada con mayor demanda; simplemente, el servicio no prestado

se pierde.
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El caracter perecedero de los servicios y la dificultad de equilibrar la
oferta con la fluctuante demanda plantea retos de promocion, planeacion
de productos, programacién y asignacion de precios a los ejecutivos de

servicios (Staton, Etzel, & Walker, 2004).

Segun Staton, Etzel & Walker (2004), los retos de promocion se
refieren a realizar promociones en los dias o temporadas donde la
demanda del servicio es baja. Por ejemplo, en un hotel donde los meses
con menor demanda son abril y mayo, se podria realizar una promocién de
acceso libre al bar del hotel hasta cierta hora, o podria incluirse en el costo
de la habitacion el derecho de participar de los buffet en el desayuno o
almuerzo sin costo adicional, u ofrecer actividades turisticas en la ciudad

de forma gratuita; con ello se lograria ajustar la demanda de clientes.

Los retos de planeacion de producto se refieren a que la produccién
del servicio debe ser controlada para que sea consumida por el cliente; se
trata de ajustar la oferta del servicio (Staton, Etzel, & Walker, 2004). En el
ejemplo del hotel, se podria definir que los meses de abril y mayo sean
meses de vacaciones para el personal, o definir los horarios de atencion en

funcién a la oferta, de tal manera que ésta no sea desperdiciada.

Los retos de programacion y asignacion de precios, se refiere a

aumentar o disminuir el precio del servicio segun la demanda variable del

servicio. Siguiendo con el ejemplo anterior, se podria reducir el precio de
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las habitaciones para esos meses, 0 ajustar los precios de los otros

servicios creando paquetes de promocion.

Muchas veces estos tres retos se mezclan entre si para poder crear
un valor agregado al cliente, y sobre todo al ajustar la oferta del servicio o
la estacionalidad de la demanda de los clientes se logra reducir la
imperdurabilidad del servicio. Pero no sélo se trata de encontrar una
solucién a través de la simple estrategia de precios o de adaptacion de la
oferta; se debe intentar encontrar un equilibrio que tenga como origen el

conocimiento del mercado.

b) Intangibilidad

Como nos dice Grande Esteban, (2005) la mayoria consideran la
tangibilidad como la dimension de diferenciacion més resaltante entre
bienes y servicios. Que un servicio sea intangible significa que no se puede
apreciar con los sentidos antes de adquirirlo; esto quiere decir que tampoco
se puede almacenar o trasladar. Por ejemplo, se puede comprobar la
calidad de la imagen de un televisor o del funcionamiento de una licuadora;
pero no de una visita al museo o del dictado de una clase académica antes

de percibirlos.

Esta caracteristica de los servicios origina problemas de diversa
indole en su comercializacion. Entre ellos se tienen (adaptado de Grande

Esteban, 2005):
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El riesgo percibido en fases previas a la compra es mayor, debido a
que los servicios no son tangibles como los bienes y a que
frecuentemente se pagan antes de consumirlos. El riesgo percibido
por el consumidor puede ser de dos tipos: riesgo fisico, que se refiere
al temor de sufrir algun tipo de dafio fisico (en una operacion
quirurgica, por ejemplo), o riesgo psicologico, que se da cuando se
teme no quedar satisfecho con el servicio adquirido (como por ejemplo
en un hotel, cuando el cliente paga antes de conocer si el servicio va

a ser de su agrado).

No se pueden almacenar. Dado que el servicio carece de presencia
fisica, ya que es un proceso 0 un acto, es imposible generar
inventarios. Esto implica de forma directa un alto nivel de caducidad
(segunda caracteristica del servicio que se analizard) y una mayor

dificultad para enfrentarse a las fluctuaciones de la demanda.

No se pueden patentar, lo que implica la existencia de una mayor

dificultad para poner barreras de entrada a su sector.

Ofrecen mayores dificultades de comunicacion. Los beneficios
asociados al servicio son mas dificiles de percibir por el cliente que en
el caso de un producto tangible y, por lo tanto, también de ser
transmitidos por la empresa. Como por ejemplo para el caso en

estudio, es dificil demostrarle a un futuro huésped que su estancia
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sera acogedora y que perciba esa sensacion antes de que se

hospede.

¢ Dificultad de fijacion del precio. La intangibilidad del servicio hace que
existan menos caracteristicas objetivas que valorar y, por lo tanto, es
mas dificil justificar los precios que se cobran por los servicios
prestados. Los clientes pagan por hospedarse unos dias en un
determinado hotel sin saber si recibiran un trato cordial o si
encontraran una habitacion adecuada y comoda que contrarresten el

precio que se pago por dicho servicio.

Por tanto, las empresas, para enfrentarse a todas estas situaciones
especificas de comercializacion que presentan los servicios, deben
desarrollar estrategias que permitan, dentro de lo posible, facilitar el

proceso de decision de compra.

Las distintas estrategias que se suelen desarrollar giran en torno a la
tangibilizacion del servicio, y para ello se suele recurrir a la gestion de los
elementos materiales que intervienen en la prestacion del servicio, asi
como a los elementos inmateriales que sirven para su identificacion, porque

asi pueden reducir el riesgo percibido por los consumidores (ver tabla 1).

Por ejemplo, si se continua analizando el servicio en un hotel, donde
principalmente se busca descanso, limpieza y servicio, se podria reforzar

la imagen de higiene colocando una cinta en los sanitarios del bafio que
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indique “esterilizado”, o guardando los vasos en una bolsa de plastico con
el cierre sellado, y la idea de servicio se puede hacer tangible, ofreciendo
planos de la ciudad, directorios de tiendas, de espectaculos o de todos los

servicios que proporcione el hotel (Grande Esteban, 2005).

Tabla 1 Tangibilizacién de los servicios

Permiten al cliente identificar el El local
Elementos servicio y formarse una imagen de él, Los equipos
materiales asi como forjar una idea de la calidad

de servicio que recibira.

Ayudan a comprender mejor el servicio  El personal de contacto
Elementos vy a generary transmitir confianza y Creacion y refuerzo de la
intangibles seguridad al cliente; en otras palabras,

a fidelizar su compra.

Fuente: Recopilacién de Viviana Cueva.

La informacién

imagen corporativa

c¢) Inseparabilidad

De acuerdo con Sanguesa, Mateo, & llzarbe, (2006), el servicio se
caracteriza por la existencia de una interrelacién entre la produccion vy el
consumo del servicio. Esto tiene una importancia decisiva en la evaluacién
gue hace el cliente, ya que todo el proceso de prestacion del servicio, y
todas las interacciones con el prestatario del servicio afectan su evaluacion

final.

Para un producto material, como un automovil, el cliente no ve el
proceso productivo y sélo ve el resultado final; pero para un servicio, como
aguel que se brinda en un hotel, desde la llamada telefénica para reservar
la habitaciébn hasta el momento en que se sale del hotel, todas las

interacciones con el personal, sus percepciones sobre las infraestructuras,
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limpieza del establecimiento, seguridad, etc., influyen en su evaluacion

final.

Asi, entre las consecuencias mas relevantes de la inseparabilidad en

los servicios podriamos considerar las siguientes:

e La interaccion cliente — productor adquiere una especial relevancia.

e Enelcaso de los productos consumidos en el escenario del vendedor,
el ambiente fisico cuenta con una importancia crucial en la percepcion
del servicio por parte del cliente.

e El cliente desempefia un papel fundamental tanto en la produccion y
consumo personal, como en la produccion y consumo del resto de
clientes.

e La produccion masiva puede ser mas dificil.

d) Heterogeneidad

También es conocida como variabilidad o inconsistencia. Hace
referencia a la dificultad que presentan los servicios para la
estandarizacion, dado que depende directamente de las capacidades, el
estado de animo, el lugar y la persona que produce y entrega el servicio. Y
es por ello que no es posible aplicar un estricto control técnico que garantice
la normalizacién, siendo mas dificil lograr un estandar de calidad en la

prestacion de un servicio que en la fabricacion de productos tangibles.
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La inconsistencia de los servicios tiene mucha importancia, porque los
consumidores encuentran mas dificil valorar y hacer comparaciones de los
precios y calidad de los servicios antes de adquirirlos. Esto significa que el
riesgo percibido por los servicios es mayor que el de los bienes (Grande

Esteban, 2005).

Por ello se puede afirmar que la heterogeneidad de los servicios
aumenta el temor de los consumidores al adquirir un servicio. Por ejemplo,
no se puede saber la calidad de atencion en un hotel hasta que uno recibe
el servicio, por mas que se haya escuchado buenos comentarios del hotel,
a diferencia de un celular o una bicicleta, donde se puede enjuiciar con
mayor facilidad sus atributos, dado que son bienes estandarizados, los

cuales se pueden probar antes de comprarlos.

e) Ausencia de propiedad

Segun Grande Esteban (2005), la falta de propiedad, es una
caracteristica importante entre la diferencia de producto y servicio, dado
que el cliente solo paga y accede un servicio determinado, pero no le
pertenece. Por ello, a una empresa de servicios le resulta dificil mantener
la ventaja de sus servicios por largo plazo, ya que es comun copiar servicios
nuevos o existentes.

Entonces, para reducir estos problemas (consecuencia de la falta de
propiedad de los servicios) la empresa debe siempre buscar la fidelizacion

del cliente, es decir, conseguir retenerlo, ya sea haciendo que repita a gusto
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la compra del servicio o consiguiendo que no deserte, a través de una

adecuada forma de atencion.

Tabla 2 Caracteristicas de los servicios y sus implicaciones

Caracteristicas

Implicaciones

Intangibilidad

Los servicios no pueden almacenarse o trasladarse.

No se pueden apreciar con los sentidos antes de adquirirlos.
Los servicios no se pueden patentar.

Es més dificil fijar precio a los servicios que a los bienes.

Es mas dificil comunicar servicios que bienes.

Imperdurabilidad

Puede ser dificil sincronizar la oferta con la demanda.
El servicio no prestado se pierde.

Para reducir estas desventajas se realizan promociones, se
planea la utilizacion del producto y la asignacion de precios.

Inseparabilidad

Se acufia el nombre “servuccién” (produccion del servicio).

Los servicios primero son vendidos y después son producidos
y consumidos, normalmente de forma simultanea.

Los servicios no se puedan separar del vendedor.
Los clientes participan en la produccion del servicio.

Heterogeneidad

La produccion del servicio depende de cémo interactlen el
comprador y el proveedor, por lo que no se puede estandarizar.

La calidad puede verse afectada por factores no controlables
por el proveedor de servicios, 0 por imprevistos.

El riego percibido por los consumidores suele ser méas alto con
los bienes.

Fuente: Adaptado Grande Esteban (2005).

Clasificacién del servicio

La elevada complejidad que presentan los servicios, que tiene como

origen el amplio niumero de dimensiones que presentan, hace que se hayan

desarrollado innumerables clasificaciones, atendiendo a criterios muy

diversos.
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Por eso, encontrar una clasificacion universal de los servicios es casi
imposible, es muy subjetivo y cuestionable; cualquier clasificacion que se
haga es incompleta debido a que son mas complejos que los productos. En
este apartado se va a desarrollar aquellas clasificaciones que consideran

mas enriquecedoras para el desarrollo de la investigacion.

a) Por el comportamiento del consumidor, Copeland (1923)

La clasificacion originalmente desarrollada por Copeland (1923) y
posteriormente depurada por Bucklin (1963) es actualmente una de las
mas aplicadas. Pero es mejora por Grande desarrollando su propio
esquema de clasificacion el cual divide a los servicios en 5 categorias,

las cuales se resumen en la tabla 3 como se observa en la pagina 45.
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Tabla 3 Tabla de clasificaciéon de servicios segun el

comportamiento del consumidor

Tipo Caracteristicas

= Son productos que se adquieren con frecuencia, por
costumbre, sin que el consumidor busque muchas
alternativas, realice comparaciones ni se esfuerce en la
decision.

= El riesgo percibido, o las consecuencias negativas
derivadas de la eleccidn, es reducido. Ejemplo: servicio de
movilidad (taxi).

Servicios de
conveniencia

® La percepcion de riesgo es mayor. Los consumidores
valoran mas alternativas, hacen comparaciones y el
proceso de decisibn es mas complejo, pues las
consecuencias de sus decisiones son muy arriesgadas.

Servicios de ®  Buscan mas informacién en sus experiencias, en
compra vendedores o en grupos de referencia, como familiares,
amigos o compafieros de trabajo.

Ejemplos: adquisicion de un seguro de vida, planeacion de
viajes, apertura de una cuenta en el banco, etc.

®  Los consumidores muestran mayor rigor en el proceso de
compra.

® Existe una blsqueda de informacion mucho mas
especializada y asegurandose que sea cierta, pues las

Servicios de consecuencias de sus decisiones se consideran muy
especialidad trascendentes.
® La credibilidad de quien presta el servicio es muy
importante.

Ejemplos: auditoria a una empresa, asesor legal, etc.

® Son aquellos que dadas sus caracteristicas especiales
exigen un esfuerzo especial de compra, pues los
consumidores se desplazan hasta donde haga falta para
recibirlos.

Servicios
especiales

Ejemplos: tratamientos médicos contra el cancer,
intervenciones oftalmolégicas, cirugia plastica, etc.

®  Son aquellos que no son conocidos, o que siéndolos no se
desean comprar, aunque a veces al consumidor no le

Servicios no guede mas remedio que hacerlo.

buscados . . . L
Ejemplos: seguros obligatorios de automévil o el de

incendios exigido por las entidades financieras cuando
financian la adquisicién de inmuebles.

Fuente: Adaptado de Grande Esteban (2005).
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b) Segun el grado de tangibilidad. Shostack (1977)

Para Shostack (1977), en los servicios existen componentes
tangibles e intangibles; pero lo que interesa es conocer como son
percibidos por el consumidor. Segun esta perspectiva, los productos y

los servicios se pueden clasificar desde muy tangibles hasta poco o nada

tangibles.

Esta conjuncién de elementos tangibles e intangibles en la oferta
de productos y servicios es lo que se entiende por binomio producto-
servicio y, de manera gréfica, ha sido representado por Shostack (1977)

en el llamado continuo de bienes y servicios (ver figura 1).

Sal )
Bebidas

Detergentes Restaurantes
Automoviles de comida

Cosméticos rapida

Dominio
tangible

Restaurantes
de comida Agencias
rapida de Lineas

publicidad aéreas Gestidnde
inversiones

Figura 1 Continuo de bienes y servicios

Fuente: Grande Esteban (2005).
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c) Segun el grado de contacto con el cliente. Chase (1978)

Richard B. Chase desarrolla su propia clasificacion de los servicios
considerando el nivel de contacto desarrollado con el cliente, y establece
que “cuanto menos directo sea el contacto con el cliente, mayor es el

potencial del sistema para lograr la eficiencia” (Chase, 1978)

De este modo, reconoce que la variabilidad de los productos es
mas dificil de controlar en los servicios de alto contacto porque el cliente
ejerce mayor influencia sobre el ritmo de la demanday las caracteristicas
de los servicios, debido a una mayor presencia en el proceso de

produccién (servuccion).

Con base en esto, Chase clasificO a los servicios en cuatro
categorias: servicios puros, mixtos, cuasi-manufactura y manufactura.
Podemos observar un esquema de esto en la Figura 2. A medida que se
produce un desplazamiento hacia abajo, los productos suponen menos
contacto con el proveedor, siendo el Gltimo nivel un producto como bien.
Segun este esquema, para Chase el servicio prestado en un hotel es un

servicio puro.
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TIPO DE CONTACTO

CLASES DE SERVICIO

Contacto elevado . Servicio puro

Centros de salud, hoteles,
restaurantes, centros de ensefianza,
servicios personales, etc.

. Servicio Mixto

Agencias de:

Entidades dinancieras, inmobiliarias,
correos, empresas de informatica,
etc.

+ Cuasi — manufactura

Sedes de bancos, entidades
financieras, administraciéon del
estado, correos, etc. Servicios de
artes escénicas,.

* Manufactura

Fabricas productoras de bienes
duraderos, compafiias mineras,
plantas quimicas, efc.

Contacto débif

Figura 2 Clasificacion de los servicios segun la intensidad de contacto
con los clientes

Fuente: Chase (1978).

1.2.1.4 Teorias sobre La Calidad del Servicio

Concepto de calidad de servicio

La calidad de servicio se ha convertido en un requisito imprescindible
para sobresalir en un mercado tan competitivo como el actual; ésta se
considera un elemento estratégico que confiere una ventaja diferenciadora,
y con ella se logra la satisfaccién total del cliente y por ende su futura

fidelizacion.

48



Es por ello que cada vez son mas los que tratan de definirla, medirla
y, finalmente, mejorarla. Sin embargo, debido a la naturaleza de los
servicios, es complicado definir y medir la calidad de servicio, dado que a
la intangibilidad de éstos se afiaden los problemas asociados con la

prestacion y recepcion simultanea del servicio.

Esto no ha impedido que diversos autores formulen conceptos de lo
que se entiende por calidad de servicio. Asi, se encuentra a Oliver (1981),
quien introdujo el modelo “expectancy—disconfirmation” para estudiar la

satisfaccion del cliente.

Su teoria reside en que los clientes se sienten satisfechos con el
consumo de un producto o servicio como resultado de una comparacion
subjetiva entre las expectativas previas al consumo y la percepcion
posterior a éste. La calidad de servicio surge a partir de esta concepcion
ya que la satisfaccion del consumidor es una consecuencia de ésta

(Oliver, 1981).

Por tanto, un primer enfoque sobre la calidad de servicio es su
naturaleza subjetiva ya que depende de las percepciones propias del
consumidor, y que resulta de una percepcion del cliente sobre la
prestacion del servicio comparado con unas impresiones previas al

consumo.
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Gronroos (1984) apunta que la calidad de servicio debe ser
contemplada desde la Optica de los clientes indicando que “es el resultado
de un proceso de evaluacion, donde el consumidor compara sus

expectativas con la percepcién del servicio que ha recibido”.

El autor pone el énfasis en el cliente, indicando que la calidad de
servicio es un concepto que gira alrededor de las necesidades del cliente.
Tal como citaron Buzzell y Gale, la calidad es lo que el consumidor dice que
es, y la calidad de un producto o servicio particular es lo que el consumidor

percibe que es.

Parasuraman, Zeithamly Berry (1993) definen a la calidad de servicio
como
el juicio global del cliente acerca de la excelencia o superioridad del
servicio, que resulta de la comparacion entre las expectativas de los
consumidores (lo que ellos creen que las empresas de servicios deben

ofrecer) y sus percepciones sobre el resultado del servicio ofrecido.

Se trata de un planteamiento dindmico en cuanto las expectativas
pueden ser diferentes en funcidn de los clientes y el tiempo en que se presta
el servicio. Los autores sugieren que reducir o eliminar dicha diferencia,
denominada GAP 5 en el Modelo de deficiencias, depende a su vez de la

gestion eficiente de las otras cuatro deficiencias o discrepancias.
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Parasuraman et al (1993), afirman que el factor clave para lograr un
alto nivel de calidad en el servicio es igualar o sobrepasar las expectativas
que el cliente tiene respecto al servicio. O en palabras de Haemoon Oh
(1999), la calidad de servicio significa satisfaccion del consumidor,
repeticion de compra y recomendacién posterior. Un cliente satisfecho
implica un incremento de la rentabilidad, de la cuota de mercado y del

retorno de la inversion.

De las definiciones nombradas, la mas aceptada y utilizada
actualmente es la de Parasuraman, Zeithaml y Berry, quienes no solo
definieron la calidad de servicio; también propusieron un modelo para

cuantificarla y poder mejorarla.

Sobre este apartado se puede resumir lo siguiente:

e La calidad de un servicio es relativa, no absoluta.

e Es determinada por el cliente, no por el proveedor del servicio.

e La percepcion de la calidad es patrticular para cada cliente.

e Lacalidad de un servicio debe aspirarse, ya sea mediante el intento
de igualar o superar las expectativas del cliente, o controlando

éstas para reducir la brecha entre el valor percibido y el esperado.

Sobre esto, Oh (1999), realizo un estudio buscando la correlacién
entre calidad de servicio, satisfaccion e intencionalidad de compra. Los

resultados que obtuvo fueron que existia una correlaciéon entre los tres
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conceptos, pero manteniendo el orden: la calidad de servicio implica

satisfaccion y ésta implica intencionalidad de compra.

Modelos de la Calidad del Servicio

Antes de profundizar sobre los modelos de la calidad es necesario
tener en cuenta que estos se crean con la finalidad de medir la calidad de
servicio y determinar cudles son los atributos del servicio que afectan las
percepciones y expectativas de los clientes que adquieren el servicio. Entre

ellos se encuentran:

a) Gronroos (1984)

Es el maximo exponente de la escuela norte europea y basa su
modelo en la tridimensionalidad de la calidad de servicio. Tal como se
representa en la figura 3, para Gronroos la calidad percibida por parte

del cliente esta formada por tres grandes aspectos:

e La calidad técnica (representada por el qué): representa el
servicio que los clientes han recibido como consecuencia del
proceso de compra. Este aspecto de la calidad tiene caracter

objetivo.

e Lacalidad funcional (representada por el cOmo): se refiere a la

forma en la que se presta el servicio y como el cliente ha

52



experimentado el servicio. Esta dimension esta directamente
relacionada con la forma en que el personal del establecimiento

presta el servicio a los clientes.

e La imagen de la organizacion: se refiere a los aspectos
relacionados con la imagen que el cliente tiene de la organizacion,
ya sea por su experiencia previa o por la comunicacién que la
organizaciéon haya emitido hacia el cliente. La funcién que esta

dimension ejerce es una funcion de filtro de las dos dimensiones

anteriores.

Perceived )
Expected : Perceived
X Service X
service . Service
quality

T A
Traditional Marketing
activities (advertising,
field selling, pricing)
and external
influence by | %

traditions, idiology
and Word of mouth

E 4
Technical Functional
Quality Quality

Figura 3 Tridimensionalidad de la calidad de servicio

Fuente: Gronroos (1984).
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Esta escuela se ha focalizado principalmente en el concepto de
calidad de servicio sin entrar a buscar evidencias empiricas que lo
soporten. Esta ha sido la principal razén por la que no ha sido muy

aplicada por los investigadores.

b) Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985 - 1988): SERVQUAL

Encabezaron la escuela norteamericana de la calidad de servicio,
y fueron conocidos especialmente por el desarrollo del modelo
SERVQUAL, una escala multi-item concisa y con una buena fiabilidad y

validez. (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988)

Con el estudio de estos autores se inicia el analisis de la calidad
del servicio y da pie a futuras investigaciones, ya sea para adaptarlo a

otros servicios o para tomarlo de base para nuevos modelos.

Se inicia formalmente con el articulo de Parasuraman, Zeithaml y
Berry (1985), en el que se propone un modelo de Calidad del Servicio,
gue es redefinido y denominado SERVQUAL por los mismos autores en

1988, el cual corregirian posteriormente en 1991.

Debido a que la calidad de servicio no puede ser evaluada a través
de medidas objetivas, como pasa con los productos, estos autores
propusieron medir la calidad de servicio percibida por el consumidor

mediante una escala de 22 items, los cuales miden el desajuste entre
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las expectativas previas al consumo del servicio y la percepcion del
servicio prestado. Cuanto mayor sea la diferencia entre la percepcion del

servicio y las expectativas (P-E), mayor sera la calidad.

El modelo SERVQUAL ha resultado de gran interés para diversas
investigaciones que buscan medir la calidad en un servicio y es posible
aplicarlo a cualquier servicio, dado que las preguntas de la escala
propuesta se basan en los cinco atributos genéricos que definen la
calidad de servicio (los elementos tangibles, la fiabilidad, la empatia, la

capacidad de respuesta y la seguridad).

c) Croniny Taylor (1992): SERVPERF

El modelo SERVPERF fue propuesto por Cronin y Taylor quienes,
mediante estudios empiricos realizados en ocho empresas de servicios,
llegaron a la conclusion de que el modelo SERVQUAL de Parasuraman
et al no es el mas adecuado para evaluar la calidad del servicio, pues
so6lo se deberia considerar las percepciones de los clientes sin incluir las

expectativas (Cronin & Taylor, 1994).

En ese sentido, SERVPERF debe su nombre a la exclusiva
atencion que presta a la valoracion del desempefio (Service
Performance) para la medida de la calidad de servicio. Se compone de

los mismos items y dimensiones que el SERVQUAL; la Unica diferencia
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es que elimina la parte que hace referencia a las expectativas de los

clientes, y por ende, el cuestionario se reduce a la mitad de preguntas.

Cronin y Taylor, para afirmar que su modelo es mas adecuado que
el SERVQUAL, se apoyan en los problemas de interpretaciéon del
concepto de expectativa, en su variabilidad en el transcurso de la
prestacion del servicio y en su redundancia respecto a las percepciones.
La expectativa es el componente del instrumento SERVQUAL que més

controversias ha suscitado:

e Por los problemas de interpretacion que plantea a las personas a
guienes se les administra el cuestionario.

e Suponen una redundancia dentro del instrumento de medicién, ya
gue las percepciones estan influenciadas por las expectativas.

e Por su variabilidad en los diferentes momentos de la prestacion del

servicio.

Parasuraman et al (1993) reconocen que el concepto P-E puede
resultar problematico para algunos tipos de atributos y bajo
determinadas condiciones. Sin embargo, la medicion P-E que utiliza el
SERVQUAL es vélida si se consideran atributos vectoriales, con puntos
ideales infinitos, para los que desempefios altos sean siempre mejores.
El problema surge cuando el atributo presenta un punto ideal clasico, es

decir, que el punto ideal del cliente sea un nivel finito.
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Ambos modelos poseen sus ventajas y desventajas; lo importante
es discernir que el modelo utilizado sea valido y fiable, y se acomode a
lo que se busca medir. Que una escala sea fiable implica que debe ser
capaz de generar resultados constantes en sucesivas aplicaciones a los
mismos grupos y en situaciones similares. El coeficiente alfa de
Cronbach permite medir dicha propiedad, teniendo en cuenta que el

minimo aconsejable es 0,7.

En cuanto a la propiedad de validez, se puede analizar desde
varias perspectivas: validez de contenido, validez predictiva, validez

convergente y validez discriminante.

Estas dos propiedades fueron medidas por Garcia & Diaz (2008)
para analizar cual de las dos escalas es la més adecuada. En su estudio
se comparo las propiedades psicométricas de estos distintos modelos
de medicién y se logré comprobar su validez y fiabilidad, sin mostrar
diferencias significativas entre si. No se puede concluir, por tanto, que

exista un modelo de medicién cuya utilidad supere al otro.

Tabla 4 Fiabilidad de escalas

Modelos de medicién  Alfa de Cronbach

Modelo Servgual 0.944
Modelo Servperf 0.927
Modelo Servqual modificado 0.954
Modelo Servqual revisado 0.945

Fuente: Garcia & Diaz, (2008).
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Se deebe aclarar que las escalas SERVQUAL y SERVPERF no
pueden ser aplicadas de una manera generalista a todos los sectores,
sino que, tal y como argumentan sus creadores, es necesaria una
ampliacibn o una adaptacion de las escalas a las caracteristicas

especificas de algunos servicios.

Para el presente estudio se eligi6 la escala SERVQUAL para la
medicion de la calidad pues ofrece un mejor diagnéstico al comparar las
expectativas y las percepciones de los clientes que si s6lo se obtuviese
las percepciones; y, ademas, porque reune todos los aspectos basicos

de una manera sintética y facil de comprender y aplicar.

Metodologia la Calidad del Servicio

.  Metodologia SERVQUAL

El modelo SERVQUAL, desarrollado por Parasuraman, Zeithaml y
Berry, es el méas difundido en el mundo de los servicios. El propésito inicial
de estos autores fue crear una escala de multiples items que permitiera
medir la calidad de servicio (diferencias entre percepciones y expectativas),

asi como discutir sus propiedades y aplicaciones potenciales.

Con SERVQUAL, los autores desarrollaron un modelo que identifica
las cinco dimensiones basicas que caracterizan a un servicio (tangibilidad,

fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia), las cuales son
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representadas en un cuestionario formado por dos secciones, cada una de
22 preguntas: una relativa a expectativas y otra dirigida a evaluar las
percepciones. Los datos obtenidos permiten identificar y cuantificar las
cinco brechas méas importantes que determinan el grado de satisfaccion en

los clientes, y por lo tanto, la calidad de servicio.

En un primer estudio, Parasuraman et al (A conceptual model of
service quality and its implications for future research, 1985) presentaron
un modelo de deficiencias (gaps) para definir la calidad de servicio como
una funcién de la discrepancia entre las expectativas de los clientes sobre
el servicio que van a recibir y sus percepciones sobre el servicio

efectivamente prestado por la empresa (Figura 4).

Este modelo muestra cémo surge la calidad de los servicios y cuales
son los pasos que se deben considerar al analizar y planificar la misma. En
la parte superior se recogen aspectos relacionados con el cliente o usuario,
el cual, en funcion de sus necesidades personales, sus experiencias
previas y las informaciones que ha recibido, forma ciertas expectativas

sobre el servicio que va a recibir.

La parte inferior se refiere al servicio que va a recibir. Concretamente
se expone como las percepciones de los directivos sobre las expectativas
del cliente guian las decisiones que tiene que tomar la organizacion sobre
las especificaciones de la calidad de los servicios en el momento de su

comunicacion y entrega.
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Finalmente, observamos cémo la existencia de una deficiencia de la

calidad percibida en los servicios puede estar originada por cualquiera de

las otras discrepancias o una combinacion de ellas. Cada una de estas

deficiencias se trabajara en profundidad en el apartado (a).

CONSUMER

Word of Mouth
Communications

Personal Needs

A 4

Expected Service

Past Experience
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External
Communications to
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F 3
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r 3
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-
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1 ( including pre-and
1 post- contacts)
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1 Service Quality Space
1
I *
. GAP2 |
| v
: Management

Figura 4 Modelo de calidad de servicio

Perceptions of
consumer expectations

Fuente: Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1985).

En este mismo articulo (1985), a partir del modelo de las deficiencias,

los autores definen 10 dimensiones para lograr la calidad deseada (Figura

5).
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Figura 5 Determinantes de la calidad de servicio percibida

Fuente: (Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1985).

Estas dimensiones se explican en la Tabla 5; como se observa en la

pagina 61
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Tabla 5 Dimensiones de calidad segun Parasuraman et al. (1985)

DIMENSION IMPLICACIONES
- Capacidad de la organizacion de ser accesible y facilitar el
Accesibilidad contacto con el cliente.

Es necesario que el personal en contacto con el cliente sea
comunicativo

Capacidad de
respuesta

Disposicion de atender y dar un servicio rapido
Si la organizacion comete un error, debe reaccionar de forma
diligente y rapida.

Comprension

Esfuerzos por conocer al cliente y sus necesidades con una
atencion personalizada.

Comunicacion

Se debe informar al cliente en un lenguaje claro.
Capacidad para escuchar al cliente, prestando atencion a sus
dudas y sugerencias.

Atencion, consideracion, respeto y amabilidad del personal que

Cortesia trata al cliente.
- Veracidad y honestidad en el servicio que se provee, que
Credibilidad permita que el cliente confie en el personal con el que
interactua.

Elementos - Apariencia de las instalaciones, oficinas, equipos, personal y
Tangibles material de comunicacion.

N - Habili ra realizar el rvici in error form
Fiabilidad abilidad para realizar el servicio sin errores, de forma

adecuada, cumpliendo con los compromisos adquiridos.

Profesionalidad

Conocimientos y experiencia necesarios para ejecutar el
servicio.

Seguridad

Inexistencia de peligros, riesgos o dudas.

Fuente: Recopilacidon de Viviana Cueva.

Algunas de estas dimensiones estaban correlacionadas y pueden
englobarse dentro de criterios mas amplios y optaron por realizar una nueva
clasificacion, quedando finalmente cinco dimensiones:

e Recursos tangibles: representan las caracteristicas fisicas y
apariencia del proveedor, es decir, de las instalaciones, equipos,

personal y otros elementos con los que el cliente esta en contacto al

contratar el servicio.

e Confiabilidad: representa la habilidad para desempefar el servicio

prometido de manera precisa, fiable y constante.
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e Capacidad de respuesta (Diligencia): se refiere a la disposicion de

ayudar a los clientes y proveerlos de un servicio rapido.

e Seguridad (Garantia): son los conocimientos y atencion mostrados
por los empleados respecto al servicio que estan brindando, ademas
de la habilidad para inspirar confianza y credibilidad. Representa al
cliente el hecho de estar protegido en sus actividades y/o en las

transacciones que realiza mediante el servicio.

e Empatia: representa la capacidad de sentir y comprender las
emociones de otros, mediante un proceso de identificacion y

atencioén individualizada al cliente.

El nivel de importancia de cada una de estas dimensiones depende
tanto del tipo de servicio que ofrece la empresa como del valor que cada
una implica para el cliente, lo cual se vera reflejado directamente en los

resultados de las encuestas aplicadas a los clientes.

Aplicacion de la metodologia SERVQUAL en hoteles

Existen diversos estudios enfocados en medir la calidad de servicio
brindada en un hotel. La mayoria de ellos parten del modelo SERVQUAL,
modificando las dimensiones para adaptarla al servicio en estudio. Primero
se nombran los estudios mas reconocidos, tanto los que parten del

SERVQUAL como los que usan otra metodologia
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a) Escala LODGSERYV - Knutson et al. (1991)

LODGSERYV, es un indice de 26 indicadores disefiado para medir
las expectativas de los clientes de los establecimientos hoteleros. El
estudio parte de la base de que la calidad de servicio en la industria
hotelera es dificil de medir debido a las propias caracteristicas de los

servicios y los hoteles en particular.

Para realizar la investigacion, los autores disefiaron un cuestionario
de 26 preguntas (percepcién de servicio menos expectativas). Los
resultados confirman las cinco dimensiones sobre la calidad de servicio
del modelo SERVQUAL, y segun la varianza experimentada definieron
el orden de importancia para cada dimension, en primer lugar, los
elementos relacionados con la fiabilidad, seguidos por la seguridad, la
capacidad de respuesta, los elementos tangibles del establecimiento y

por ultimo la dimension empatia.

b) Calidad de servicio en la hoteleria — Saleh y Ryan (1991)

Los autores parten de la base de que los componentes del servicio
estan divididos en tres componentes, tal como desarrolla la escuela norte

europea.

Para los autores la calidad fisica (técnica) son los componentes

visibles del establecimiento hotelero y la calidad interactiva (funcional)
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gue seria la relacionada con la forma en la que se presta el servicio, la

atencion al cliente, el saludo, etc.

La imagen del hotel se corresponderia con la tercera categoria de
la calidad de servicio y seria la consecuencia de los dos primeros
componentes (calidad fisica y calidad interactiva) asi como de las

acciones comerciales y de comunicacién que haya realizado el hotel.

Los autores indican que la dimension interactiva es la dimension
mas importante, pese a que la calidad fisica es una condicion necesaria
para la calidad de servicio, las reacciones del personal ante las posibles
deficiencias del servicio resultan claves en la calidad de servicio

percibida por el cliente.

Los autores tomaron como referencia las cinco dimensiones de
calidad de servicio del modelo SERVQUAL vy construyeron un
cuestionario de 33 items. El estudio, a su vez, pretendia evaluar cual
era la percepcion que tenian los directivos hoteleros sobre las
expectativas de los clientes, para ello el cuestionario se utilizé tanto con
clientes como con directivos de establecimientos hoteleros. Los
resultados obtenidos muestran una sobreestimacion de las expectativas

de los clientes por parte de los directivos de los establecimientos.

Mediante el analisis factorial, los autores procuraron validar los

cinco atributos de calidad de servicio propuestos por el modelo
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SERVQUAL. Los resultados mostraron una diferencia notable respecto
al modelo de referencia, de hecho, un solo atributo (convivencia o
sociabilidad) explicaba el 62,82% de la varianza total, el siguiente
atributo (elementos tangibles) explicaba el 6,95% de la varianza. El resto
de los tres atributos considerados tenian una presencia muy débil
pudiendo significar este hecho una caracteristica bifactorial de la calidad

de servicio.

c) Escala LODGQUAL - Getty y Thompson (1994)

El estudio pretendi6 proporcionar un instrumento valido
(LODGQUAL) para medir las percepciones de los clientes respecto a la
calidad de servicio en la industria hotelera. Para realizar el estudio,
partieron del modelo SERVQUAL modificandolo a partir de la revision de
la literatura y entrevistas con consumidores y profesionales del sector

hotelero.

Los resultados obtenidos tras la realizacion del estudio confirman
tres atributos de calidad de servicio en hoteleria que son: elementos
tangibles, fiabilidad y contacto (que incluye los atributos de capacidad de
respuesta, seguridad y empatia). Los resultados fueron confirmados al
demostrar que el modelo LODGQUAL tiene una alta fiabilidad a la hora

de predecir la calidad de la estancia desde una perspectiva global.
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Getty y Getty en el 2003 retomaron el estudio y construyeron el
indice LQI (Lodging Quality Index), la metodologia de investigacion
seguida fue la misma que en el modelo LODGQUAL, pero el objetivo no
fue determinar los atributos de calidad de servicio sino construir un
indicador de la calidad de servicio que pudiese ser de utilidad para los
directivos de los hoteles. Los resultados mostraron cinco dimensiones a
evaluar sobre la calidad de servicio: elementos tangibles, fiabilidad,
capacidad de respuesta, confianza (que dan los empleados del

establecimiento) y comunicacion.

d) Escala HOTELQUAL - Falces et al. (1999)

El objeto del estudio fue elaborar una escala para medir la calidad
percibida por clientes de servicios de alojamiento. En una primera fase,
los autores, a partir de la revision de la literatura y tomando como base
el modelo SERVQUAL, realizaron un cuestionario adaptado a la industria

hotelera.

Una segunda fase consistio en aplicar el cuestionario a una
muestra representativa de usuarios de hoteles tras la que paso a
validarse la nueva escala de medida. Los resultados obtenidos muestran
gue los cinco atributos del modelo SERVQUAL no son validos ya que el
estudio, tras el analisis factorial, muestra una agrupacion en tres

atributos: valoracion del personal que presta el servicio, valoracion de
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las instalaciones del hotel, y percepcion sobre el funcionamiento y

organizacion de los servicios que presta el hotel.

Estos tres factores explican el 67% de la varianza comun. Estas
dimensiones constituyen la base de la escala HOTELQUAL que cuenta
con 20 items, algunos de estos coinciden con los del SERVQUAL
mientras que otros han sido adaptados al servicio concreto de

alojamiento.

e) Escala HOTELSERYV - Mei et al. (1999)

Los autores comprobaron la fiabilidad y validez de la aplicacion del
modelo SERVQUAL a la industria hotelera, determinaron el nimero de
atributos que definen la calidad de servicio en un hotel, y por ultimo,
definieron cual es la dimension que mejor predice la calidad global de

servicio.

Para cumplir los objetivos los autores construyeron el modelo
HOTELSERV a partir de una adaptacion del modelo SERVQUAL al

sector hotelero.

Los resultados del estudio mostraron que hay tres factores que
explican la calidad de servicio en la industria hotelera, el primer factor se
llamé “empleados” e incluia los aspectos relacionados con el

comportamiento y apariencia de los empleados, como la rapidez del
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servicio, disposicion, confianza, educacion, conocimiento del trabajo,

etc.

El segundo factor fueron los “elementos tangibles” e incluia
aspectos como imagen de las instalaciones, decoracion, materiales de

construccion, limpieza, facilidad de uso de las instalaciones, etc.

El tercer factor fue la “fiabilidad” haciendo referencia al
cumplimiento de las promesas y a la prestacion de un servicio preciso y
a tiempo. Los aspectos que mejor explican la satisfaccion general de los

clientes son los relacionados con el factor “empleados”.
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Tabla 6 Principales estudios sobre calidad de servicio en hoteleria

basados en el modelo SERVQUAL

Principales Atributos de Calidad de
Autores Objetivos Propuesta
Resultados Servicio (*)
Fick y Ritchie [Validacion Confirmacion
SERVQUAL en 1) Fiabilidad
1991 la atributos SERVQUAL
industria 2) Seguridad
turistica. en el sector turistico.
3) Elementos tangibles
4) Capacidad de respuesta
5) Empatia
Validacion
Knutson et al [modelo Confirmacion de los 1) Fiabilidad Escala
SERVQUAL en
1991 la cinco atributos del 2) Seguridad LODGSERV
industria
hotelera. modelo SERVQUAL. 3) Capacidad de respuesta
4) Elementos tangibles
5) Empatia
Saleh y Ryan [Validacién de los|Sobreestimacion de 1) Sociabilidad
atributos del
1991 modelo las expectativas de los [2) Elementos tangibles
SERVQUAL
tanto clientes por parte de
desde la
perspectiva los directivos. No se
del cliente como
del confirman los cinco
directivo atributos del modelo
SERVQUAL.
Construccién de
Getty y un \Validacion del Fiabilidad Escala
[Thompson  [instrumento de  [instrumento Elementos tangibles LODGQUAL
medida de la
1994 calidad LODGQUAL para Contacto
de servicioen  |medir la calidad de
hoteles. servicio.
Elaborar una
Falces etal [escala \Validacion de la 1) Personal Escala
1999 para medir la escala. Nuevos 2) Elementos tangibles HOTELQUAL
calidad percibida Jatributos de calidad de |(3) Organizacion del
por los clientes
de servicio. Servicio
servicios de
alojamiento.
Mei et al. Determinar las [Validacién del 1) Empleados/personal Escala
dimensiones de
1999 la instrumento 2) Elementos tangibles HOTELSERV
calidad de
servicio. HOLSERV. 3) Fiabilidad

Tridimensionalidad de

la calidad de servicio.

Fuente: Santoma & Costa (2007, p. 36).
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1.2.2 Percepcion del cliente

1.2.2.1 Teoria sobre la Percepcion

En el andlisis del concepto se pueden apreciar dos elementos
claramente diferenciables. El primero se refiere al tipo de informacion
obtenida, la cual puede proceder del mundo exterior, de las consecuencias
de las acciones desarrolladas sobre él y de los procesos o estados internos

del individuo, pudiendo producirse de manera simultanea.

El segundo elemento se refiere a las actividades desarrolladas por el
receptor que deben asegurar un flujo informativo adecuado actuando sobre
él, por este motivo se hace necesario que el individuo utilice los recursos
mentales necesarios para que la informacion potencialmente utilizable, lo

sea de hecho, mediante un procesamiento efectivo.

Los estudios al respecto de la satisfaccion del cliente suelen
enfocarse desde dos Opticas bien diferenciadas, o bien desde la
perspectiva y percepcion del cliente o bien desde la perspectiva de la
organizacion que realiza el estudio. Por supuesto, existen entre estos dos
extremos infinitas posibilidades para abarcar el modelado de la satisfaccion

del cliente.

Pueden desprenderse las caracteristicas de una organizacion del

modelo de la satisfaccion del cliente que haya seleccionado esta a la hora

71



de realizar su estudio. Por ejemplo, las sociedades que operan en régimen
de monopolio tienden a modelar la satisfaccién del cliente enfocandola
desde su perspectiva, generando su modelo sin tener en cuenta la vision
del cliente. Se puede concluir, que el modelo elegido tiene consecuencias

a la hora de definir qué es la satisfaccion del cliente.

1.2.2.2 Definicién de percepcion

La percepcion que tienen los visitantes reales o potenciales acerca de

un lugar llega a tener una gran repercusion.

Es decir, lo que piensan acerca de las caracteristicas, la gente y los
beneficios que les ofreceria el servicio son factores que influyen en la
construccion de la calidad, las cuales, en cualquier momento, pueden
afectar positiva o negativamente en el desarrollo (Hunt, 1974), ya que
inciden de forma poderosa en el comportamiento del turista, como bien, lo
sefiala Pearce (1982) al afirmar que éstas impregnan toda la experiencia

de consumo antes de la compra del servicio.

Otros autores como Bunge (1980) y Lauria (1983) definen a la
percepcion como la funcidn de analisis y sintesis mediatizada por el

conocimiento y la experiencia de cada individuo.

Por su parte, Calatone et al. (1989) sefialan que es importante

conocer la percepcion que tienen los turistas, acerca del lugar y del servicio,
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ya que ésta ayuda a establecer los objetivos apropiados del mercado, la

promocion turistica y la adecuada estrategia de posicionamiento.

Lo anterior implica, que la percepcion es un proceso activo a traves
del cual el cerebro organiza e integra y da significado a la informacion que

llega, es decir, se forma y transforma el objeto presentado.

Asimismo, los autores Pérez (1989); Jones (1990) y Rodrigo et al.,
(1993) concluyen que la percepcion es un conjunto de mecanismos y
procesos a través de los cuales el organismo adquiere conocimiento del
mundo y de su entorno, basandose en informacion elaborada por sus
sentidos, la misma puede darse por tratamientos guiados por los estimulos

y otros guiados por las representaciones 0 conceptos ya existentes.

Por ende, se define; el término “percepcion”, el cual proviene del latin
perceptio-onis y se define como la accion y efecto de percibir; asi como la
sensacién interior que resulta de una impresiébn hecha en nuestros
sentidos, que deriva en el conocimiento, idea que se genera en las

personas (Real Academia Espafiola, 2017).

La percepcion ha sido estudiada fundamentalmente desde la

psicologia, en la que se define como “el proceso de la actividad mental y

no un derivado cerebral de estados sensoriales” (Oviedo, 2004, pag. 89)

73



La percepcion es el proceso cognitivo de la conciencia en el que las
cosas se reconocen, se interpretan y adquieren significado, para elaborar
juicios de acuerdo con las sensaciones obtenidas del ambiente fisico y
social. De lo anterior surge el concepto “percepcion social”’, en el que se
ven involucrados los factores sociales y culturales que tienen que ver

directamente tanto con ese ambiente fisico, como con el social.

Por la tanto, se abordan aspectos como las creencias, las actitudes,
las opiniones, los valores o roles sociales; es, pues; el reconocimiento de
los individuos hacia algun fendmeno. Para efectos de esta investigacion, la
percepcion de la comunidad, se considera como la actitud positiva
(disposicidén) o negativa (oposicion) hacia el impulso del turismo como

actividad socioecondmica dentro de una comunidad.

1.2.2.3 El Proceso de la Percepcidon del cliente

Las experiencias en psicofisiologia indican que en la percepcién, mas
que en cualquier otra funcién psicologica, el estado de preparacion del
sujeto y la naturaleza de esta preparacion, son de mucha importancia, ya
que la respuesta perceptiva depende, hasta cierto punto, de esta
preparacion, la cual esta vinculada con la disponibilidad de atencion

perceptiva, por parte del sujeto.

Posner (1967) sefiala que la atencion actia como un foco de luz,

beneficiando la percepcion. La atencion y orientacion perceptiva son
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estados esenciales en el registro y la comprension de la informacién que
llega del entorno. La espera de un contenido determinado crea en el
individuo una actitud perceptiva que facilita la percepcion del estimulo

presente.

Por ello, para una respuesta favorable de los turistas, las imagenes y
servicios percibidos deben ser deseadas por ellos, puesto que, solamente
cuando el peso de la imagen positiva excede el de la imagen negativa, el
viajero potencial, haria la eleccion y decision del servicio (McLellan y

Foushee, 1983).

Por tal motivo, los destinos y servicios deben esforzarse por intentar
que el turista, perciba lo deseado, dado que no importa tanto lo que los
lugares son objetivamente, sino como éstos son percibidos subjetivamente
por ellos, por lo tanto, al elegir un destino y servicio, las personas se guiaran
por sus imagenes, expectativas y actitudes, independientemente de que

éstas sean correctas 0 no.

Esta formacion recibe influencia de todos los sistemas receptores, es
decir, se mantiene la atencion por mensajes internos o externos (Allport,
1989), posteriormente, prepara a su vez, un desciframiento inmejorable de

otros mensajes (Costa, 1992).

Esta espera es especialmente cualitativa y puede generarse por la

situacion o estado de necesidad del sujeto, en la medida que algunos
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elementos estdn frecuentemente asociados a la satisfaccion de esa
necesidad. Es importante resaltar que, la percepcion comporta diferentes
grados de atencién por parte del individuo y ésta es guiada, desde dentro,
por la orientacion perceptiva o por el interés que provoque la estimulacion,

desde fuera (etapa sensorial).

Igualmente, hay que destacar el papel que juegan en la percepcion,
los factores de motivaciones y necesidades, ambas implican la selectividad
perceptiva, los impulsos inmediatos como orientacion selectiva, es decir,
los intereses y las defensas socio-personales de cada individuo para,
inconsciente o conscientemente, elegir sélo aquellos estimulos que le son

de utilidad (etapa selectiva).

La ultima etapa del proceso de la percepcion, es la integracién, la cual
permite a los individuos tomar elementos del entorno, es una forma de
representaciones o conocimientos que son utilizables de manera universal
para construir conductas. En ella se produce la decodificacion de estimulos

seleccionados para, asi, atribuir un significado.

Por otra parte, es necesario sefialar que a lo largo del proceso
perceptivo se desarrolla el acto de categorizacion, como un fendmeno
subyacente a este proceso (Ahn y Medin, 1992), el cual consiste
esencialmente en la ordenacion y agrupacion de los objetos en diferentes
categorias con el propésito de resolver, en un primer momento, la

complejidad del entorno.
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Ademas, el proceso de categorizacion supone un doble aspecto que
lo convierte en el producto final de un proceso perceptivo y en la referencia

que organiza la percepcién en si.

El proceso de percepcion, como se menciono con anterioridad, ocurre

en tres momentos:

e El primero, de caracter sensorial;
e El segundo, de caréacter selectivo y

e El tercero, de caracter interpretativo.

En el cual se da significado al objeto percibido. Esta interpretacién
dependera de la interaccién de los estimulos y de quien los percibe, ya que
sus caracteristicas personales condicionaran su capacidad perceptiva, es
decir, sus habilidades sensoriales, amplitud de conocimientos vy

preconceptos que esos turistas posean.

Sobre el turista actian una gran variedad de estimulos: precios,
necesidades, deseos, impactos publicitarios, opiniones de amigos o

familiares, entre otros.

Milman y Pizan (1995) sefialan que algunos estudios empiricos

realizados concluian que la percepcion de la imagen de un destino o

servicio puede variar entre diferentes segmentos de mercados.
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Este hecho posibilita la idea de que un mismo destino y servicio puede
ser percibido de forma diferente y, que conociendo esas distintas imagenes,
el lugar y el servicio puede ser promocionado y desarrollado en funcion de
aguellos segmentos que tienen percepciones favorables, en el cual los
turistas poseen caracteristicas que son de interés para el servicio y que
pudieran garantizar un desarrollo sostenido de la actividad turistica sin

perjuicios para el estado, area o pais.

Elegir un servicio parece algo sencillo, sin embargo, es un proceso
algo complejo y complicado que depende de sus situaciones y deseos, asi
como también, de la intervencion de elementos de los cuales el turista no
esta consciente, pero que van conformando en su mente imagenes de esos

servicios turisticos que le gustaria.

Visto lo anterior, se despierta en la mente de los turistas la percepcion,
la cual puede ser negativa o positiva (Chen y Kerstetter, 1999) e influira de
igual forma al hacer la seleccién del lugar a visitar, ya que ellas representan

la realidad antes de que el turista haga su decision final acerca del servicio.

1.3 Definicion de Términos Basicos

e (Calidad

Kotler & Armstrong (2001); “La American Society for Quality

Control define la calidad como una totalidad de caracteristicas de un
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producto o servicio que influyen en su capacidad para satisfacer

necesidades explicitas o implicitas”.

Segun la Real Academia Espafiola (2017); calidad se define como
la “propiedad o conjunto de propiedades inherentes a algo, que
permiten juzgar su valor. Buena calidad, superioridad o excelencia.

Caracter, genio, indole.”

Serrano (2012); calidad es un constructo con caracteristicas
objetivas medibles segun estandares asi como subjetivas que
expresan el grado de satisfaccion del cliente con el producto o servicio
en base a expectativas, experiencias, valor y percepciones de

desempeiio.

Calidad Percibida

Zeithaml et al (1988), es el juicio del consumidor sobre la

excelencia o superioridad de un producto/servicio.

Bitner y Hubbert (1994), es la impresion global del consumidor

sobre la relativa superioridad o inferioridad de una organizacion y sus

servicios.
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Martinez y Martinez (2009), es la actitud del consumidor hacia el
servicio a través de su evaluacion subjetiva sobre el nivel de

excelencia.

Cliente

Segun la Real Academia Espafiola (2017), persona que compra
en unatienda, o que utiliza con asiduidad los servicios de un profesional

0 empresa.

Foster (2001), un cliente es aquel que recibe bienes y servicios.
Comunmente esto involucra una transaccion; es la persona que busca

satisfacer una necesidad.

Dimensién

Cazau (2006), las dimensiones son los aspectos o facetas de una
variable compleja. Puede tratarse de una caracteristica, una

circunstancia o una fase de una cosa o de un asunto.

Servicio

Kotler & Armstrong (2001); el servicio es cualquier actividad o
beneficio que una parte puede ofrecer a otra y que es basicamente

intangible y no tiene como resultado la propiedad de algo.
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Zeithaml & Bitner (2002), en términos simples los servicios son

acciones, procesos y ejecuciones.

Servicio al cliente

Lovelock (1997); son actividades orientadas a una tarea, que no
sean la venta preactiva, que incluyen interacciones con los clientes en
persona, por medio de telecomunicaciones o por correo. Esta funcion
se debe disefar, desempefar y comunicar teniendo en mente dos

objetivos: la satisfaccidn del cliente y la eficiencia operacional.

Percepcidn

Segun la Real Academia Espafiola (2017), la percepcién es la
“sensacion interior que resulta de una impresién, captacion realizada a
través de los sentidos. Conocimiento, aprehension de conceptos e

ideas”.

Perspectiva

Yedigis y Weinbach (2005); la perspectiva es el punto de vista

concreto, particular y subjetivo que tiene una persona sobre un tema

en concreto. La perspectiva no es fija e inamovible ya que lo habitual

es que una persona cambie de opinion respeto de ciertos temas a lo
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largo de su vida precisamente, porgque la experiencia también modifica

la forma de interpretar la realidad.

Matriz de perfil competitivo

Segun Kepner, C. (1970) “es una matriz que permite identificar los
factores decisivos de éxito de una empresa en la industria a la que
pertenece y los competidores mas importantes del mercado. Asimismo,
permite identificar las estrategias adecuadas dentro de la posicion en

la que se encuentra’
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CAPITULO Il

HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1 Formulacién de Hipotesis

2.1.1 Hipotesis General

Hg: Existe relacion significativamente entre la calidad percibida del cliente

en el Hotel Ledn Suites, Miraflores, 2017.

2.1.2 Hipotesis Especificas

He1: Existe relacion significativamente entre el grado de confiabilidad y la

percepcion del cliente en el Hotel Ledn Suites, Miraflores, 2017.

He2: Existe relacion significativamente entre la empatia del personal del
area de front desk y la percepcion del cliente en el Hotel Ledn Suites,

Miraflores, 2017.

Hes: Existe relacion significativamente entre el nivel de diligencia de la
calidad percibida y la percepcion del buen trato en el Hotel Le6n de

Oro Suites, Miraflores, 2017.
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2.2 Variables e Indicadores

Variable Dimensiones Caracteristica Indicadores Caracteristica
Manejo O!e, Cualitativa
Informacién X
. . Ordinal
fidedigna
Cumplir con los Cualitativa
Confiabilidad Cualitativa Ordinal tiempos )
A Ordinal
requeridos
< —
o :?1 ?gllrlrt]zg%r;de Cualitativa
o . y Ordinal
O Servicios
5 Acompafiamiento Cualitativa
g personalizado Ordinal
< Empatia Cualitativa Ordinal Comprension de Cualitativa
% P las necesidades Ordinal
< Saber actuar ante Cualitativa
o los problemas Ordinal
rlfazplggsztgi:]ael Cualitativa
sereicio Ordinal
Diligencia Cualitativa Ordinal =
Absoluciéon de litati
dudas, quejas o Cualtlauva
' Ordinal
reclamos
Captacion del
d Caract_er Cualitativa Ordinal serwclo ofrecido Cualltlatlva
a) sensorial en el area de front Ordinal
Z W desk
OB Clasificacion
O w Carécter o : acorde a las Cualitativa
W= selectivo Cualitativa Ordinal expectativas del Ordinal
0O P
x cliente
L
o Caracter e . Grado de . Cualitativa
. . Cualitativa Ordinal satisfaccion .
interpretativo : Ordinal
obtenido

Fuente: Elaboracion propia (2017).
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2.3 Matriz de operacionalizacion de Variables

- Variable N°01:

— 3] a = 3 0 S
o 53 = | 5% |3 3 &
Q@ o 3 o S °© 5 7z o 2
= o a @ 9 S5 = S &
= € 3 = c ca® & ® Q
@ = e o ) = EI_) Q o Q
> 2a e £ 82 g o g
m o —
O s o o @) - O
Parasura Capacidad Manejo de o
- Cualitativa
man, de la Informacién Ordinal
Zeithaml empresa = fidedigna
y Berry Juran (1950) | para k= Cumplir con Cualitativa
(1993) & | demostraral | 2 los tiempos Ordinal
definen a | - Ishikawa, K. | 3F cliente la % requeridos
la calidad (1960). & | confianza, su | =2
de 5 capacidad, S
servicio Oliver (1981) | © | conocimiento | Facilitacion de I
“ = . - Cualitativa
como “el y O informacion y Ordinal
juicio Gronroos consistencia servicios
g global (1984) en el
) del servicio.
O| cliente Kitchenham Actitud de _ Acompafamie o
ﬁ acerca y Pfleeger ayuda a _g nto Cg?gtiﬁg\l/a
g de la (1996) « | comprender | B personalizado
<| excelenci § alos 2 Comprension Cualitativa
a ao |- Cantu = clientes, 2 de las Ordinal
?EI superiori Delgado W | brindando un g necesidades
O| dad del (1999) servicio [ Saber actuar o
servicio . S Cualitativa
) eficaz y o ante los Ordinal
que Grande eficiente problemas
resulta Esteban . i I
d 2005 Actitud y IS Rapidez de la Cualitativa
e sus ( ) di - < respuesta en .
- © isposicion 35 . Ordinal
percepci S hacia el = el servicio
ones Santoma & S lient ?U
sobre el Costa 2 c 'g.n et’ 2 Absolucién d
resultado (2007) [a) mediante 8 Soluclon 0€ 1~ qlitativa
del una,aFenuon = dudas, quejas Ordinal
servicio rdpiday 3 o reclamos
ofrecido”. segura.

Fuente: Elaboracion propia (2017).

85




- Variable N°02:

= 3 @ e S 0 S
2§32 5 S| 85 |3 £ 7
o TS ao @ 2 o 2 2 <) @

[ =0 [ 7} =9 [} = [}
= £ o c c e = i =
© = e o () = E Q © Q
> 8 o = e 8 o g © g
@ = c
© = a @ O = 3}
Capacidad
Caetta;clme de las
. ersonas —
(1989) - Hunt b t T
sefiala (1974) para captar | c L
= los servicios T | - Captacion del
que es = o o
importan Pearce 3 del o servicio Cualitativa
P 2 | hospedaje, | .2 ofrecido en el ;
te (1982). [0 = srea de f Ordinal
0| “conocer N esta e area de front
L capacidad [ desk
= la Bunge 3
= ercepci (1980) nos mostrara | O
w pén e la calidad y
O ) . percepcion
8 t'?g:n I(‘f;é';) del servicio.
3 . Actitud de
turistas,
w , ayuda a —
Q| acerca Pérez separar <
Z| del lugar (1989) P ' S
©] ) evaluary < e
o y del 2 hacer la O | - Clasificacién
a| servicio, Jones ] eleccion de o acorde a las Cualitativa
8 ya que (1990) g oS Servicios = expectativas Ordinal
x esta NECEsarios = del cliente
a| ayudaa Rodrigo para una 8
establec (1993) mejor calidad
er los del servicio
objetivos |- Wittigslow = . '
! ©
apropiad y Markham % eAxC tl:g(sjaqlléi 273 . Grado de
os del (1999) 59 &P S £ i P Cualitativa
mercado g = deseos y =S sausfgcmon Ordinal
p c anhelos del | 3 O| obtenido
] cliente,

Fuente: Elaboracion propia (2017).
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1 Disefio metodoldgico

Segun Ponce, B (2015) el disefio metodologico es un esquema que

presenta las diferentes perspectivas de la metodologia de la investigacion.

El disefio que se utilizé en la presente investigacion fue descriptivo o ex
post-facto, que acorde a los autores Hernandez, Fernandez & Baptista
(2014) “busca especificar propiedades y caracteristicas importantes de

cualquier fendmeno que se analice” (p. 92).

Ademas, es no experimental, porgue son estudios que se realizan sin

la manipulacién deliberada de las variables.

3.1.1 Enfoque

El enfoque es mixto porque se realiz6 una “combinacién del enfoque

cuantitativo y el cualitativo” (Hernandez, et al., 2014, p. 3). De acuerdo a las

técnicas de recoleccion de datos es cuantitativa por la parte estadistica que

se utilizé y cualitativa, porque profundiza el tema de investigacion.
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3.1.2 Tipo

La investigacion es de tipo observacional, pues no se manipula la
variable. Es transversal, ya que cuenta con un tiempo de recoleccion de
datos en una sola ocasién y es tipo descriptivo ya que describe la variable

en un admbito actual.

3.1.3 Nivel de Investigacién

La presente investigacion pretende describir los hechos entre las dos
variables, para medir la relacion entre ellas; es de nivel descriptivo

correlacional.

Es descriptivo porque “consiste en la caracterizacion de un hecho,
fenémeno, individuo o grupo, con el fin de establecer su estructura o
comportamiento” (Arias, 2006, p. 24). Asimismo, es correlacional porque “su
finalidad es determinar el grado de relacion o asociacion (no causal)

existente entre dos o mas variables” (Arias, 2006, p. 25).
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3.2 Disefio muestral

3.2.1 Poblacién

Encuesta

De acuerdo a la informacion proporcionada por personal del Hotel

Ledn Suites & Inn, el promedio mensual de reservas es 60%, de las cuales

100% constituirdn la poblacion de la investigacion.

Segun Landsheere (1971, p. 41) la encuesta es una técnica util. Ese

peregrino vastago de la ciencia, por endeble que sea, seguira siendo un

auxiliar imprescindible.

Entrevista

La poblacion estd conformada por dos trabajadores del

establecimiento de hospedaje Hotel Ledn Suites & Inn.

Segun Ander-Egg (op.cit.109). Constituye el instrumento por

excelencia de la investigacion sociolégica: compensa la falta de tubo de

ensayo del quimico o el microscopio del bacteriologo.
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Observacion

La poblacién es uno, ya que se analizara y observara la variable en el

Hotel Ledn Suites & Inn.

Segun Ander-Egg (1972:95). Es la técnica mas antigua y al mismo
tiempo la mas confiable, en cuanto sirve para recoger datos e

informaciones, para verificar hipotesis.

3.2.2 Muestra

La muestra seleccionada estuvo integrada por 50 personas.

Segun Bernal (2010); “la muestra se selecciona de la poblacién, de la

cual realmente se obtendra la informacién para el desarrollo del estudio y

sobre la cual se efectuaran la medicion y la observaciéon de las variables

objeto de estudio” (p.161).

La presente investigacion utilizara un muestreo no probabilistico casual

0 incidental. Ya que, mediante este proceso se selecciona directa e

intencionalmente los individuos de la poblacion.
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3.3 Técnica de recoleccién de datos

La investigacion al ser mixta, se utiliza técnicas de recoleccion de datos
cualitativos y cuantitativos. Se utilizé6 la encuesta, como herramienta

cuantitativa; la observacién y entrevista como herramientas cualitativas.

3.3.1 Instrumentos

Se utilizan las técnicas de encuestas, entrevista y observacion.

- La encuesta; estard conformada por 8 preguntas en escala de Likert.
Segun Rensis Likert (1932): “describe una escala apropiada, la cual
emerge de las respuestas colectivas a un grupo de items, y el formato

en el cual las respuestas son puntuadas en un rango de valores”.

Las escalas son las siguientes:

o Excelente
o Bueno

o Regular

o Malo

o Pésimo

- La entrevista; se utilizan preguntas abiertas, como se detalla a

continuacion:
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Si yo le digo “calidad del servicio”, ;Qué es lo primero que

se le viene a la mente? ¢ Por qué?

¢De acuerdo a su experiencia cuales son practicas de

calidad del servicio en el sector hotelero?

¢,Cudles son las que se deben tomar en cuenta en relacion

al cliente?

¢, Considera usted que cuenta con los materiales necesarios
para brindar un servicio de calidad? ¢Por qué? ¢Cuales

son?

¢, Qué lo motiva a trabajar en el sector hotelero? ¢ Qué piensa

de la vocacion de servicio?

¢ Para las labores del area de Front Desk de acuerdo a su
experiencia que procedimientos o procesos destacan la

calidad de servicio? ¢,Cuales son?

¢ Considera usted que el huésped conoce bien la calidad del

servicio que se ofrece en el hotel? ¢ Por qué?

¢,Cree usted que el hotel brinda la confiabilidad y calidad del

servicio para la fidelizacion?
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¢En el hotel se busca brindar una atencion personalizada?
¢ Por qué cree usted que se busca ello? ¢ De qué manera se

busca lograrlo o qué medios se utilizan para dicho fin?

¢Cree usted que la rapidez de respuesta es un factor
importante para un huésped o que otro factor cree usted es

mas importante?

¢, Como deberia ser el actuar del hotel en el caso de un

problema recurrente?

¢Cudl es su opinion sobre empatia, diligencia y

confiabilidad?

- La observacion; se realiza la visita al Hotel Leén de Oro Suites

and Inn, para la observacion del area de Front Desk.

3.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacién

Se utilizé el programa SPSS version 25 para el procesamiento de datos

recolectados y la posterior prueba de hipotesis.
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3.5 Aspectos éticos

La investigacion se realiz6 con los debidos parametros morales y
legales; sin infringir normas, lineamientos o bienestar de las personas
encuestadas o0 entrevistadas. Se realizO con la empresa hotelera la

coordinacion y uso de su informacion para realizacién del estudio.

Asi mismo, las fuentes consultadas que se hacen mencién a lo largo de

la presente investigacion se encuentran citadas de acuerdo a las normas de

la American Psychological Association (APA).
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CAPITULO IV:

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Analisis de los resultados
4.1.1 Analisis descriptivo

Tabla 7 Atencion rapida

¢,Cree Usted que el Hotel Le6n de Oro Suites & Inn le brinda la atencidn rapidamente
en el rea de Front Desk?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i
vélido acumulado
Bueno 8 16,0 16,0 16,0
Valido Excelente 42 84,0 84,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017).

¢ Cree Usted que el Hotel Leon de Oro Suites & Inn le brinda la atencion
rapidamente en el area de Front Desk?

100

80

60

Porcentaje

20

0 T T
Bueno Excelente

Gréafico 1 Atencidn rapida

Fuente: Elaboracion propia (2017).
Interpretacion: Segun la tabla 7, de un total de 50 huéspedes encuestados, se
tiene que el 84% de los huéspedes cree que el Hotel Ledn de Oro Suites & Inn
tiene una rapida atencion en el area de Front Desk; mientras que el 16% cree

que la rapidez es buena.
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Tabla 8 Solucion de dudas

¢Lasolucion de sus dudas en el Area de Front Desk fue:?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Bueno 9 18,0 18,0 18,0
Valido  Excelente 41 82,0 82,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017).

¢La solucion de sus dudas en el Area de Front Desk fue:?

1007

80

60

Porcentaje

T
Bueno Excelente

Gréfico 2 Solucion de dudas

Fuente: Elaboracion propia (2017).

Interpretacion: Segun la tabla 8, de un total de 50 huéspedes encuestados, se
tiene que el 82% de los huéspedes cree que el Hotel Ledn de Oro Suites & Inn
brinda una excelente solucion a las dudas en el area de Front Desk; mientras

que el 18% cree que es buena.
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Tabla 9 Acompafamiento personalizado

¢Cree que el Staff del Area de Front Desk le ofrecio el acompafiamiento
personalizado?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
vélido acumulado
Regular 2 4,0 4,0 4,0
Valido Bueno 7 14,0 14,0 18,0
Excelente 41 82,0 82,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017).

i Cree que el Staff del Area de Front Desk le ofrecié el acompafamiento
personalizado?

100+

80

@
‘w607
ol
c
@
o
=
o
o
40 52,00%
20
14,00%
4,00%
0 I | T l T T
Regular Bueno Excelente

Grafico 3 Acompafiamiento personalizado

Fuente: Elaboracion propia (2017).

Interpretacion: Segun la tabla 9, de un total de 50 huéspedes encuestados, se
obtiene; que el 41% de los huéspedes cree que el staff del Hotel Ledn de Oro
Suites & Inn ofrece un excelente acompafamiento personalizado, el 7% indica
que este es bueno y un 2% cree que el staff desarrolla esta actividad de forma

regular.
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Tabla 10 Atencidén en el servicio

¢;Considera que se le prestd atencidn necesaria en el servicio?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Bueno 8 16,0 16,0 16.0
Valido  Excelente 42 84,0 84,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017).

¢ Considera que se le prestd atencidén necesaria en el servicio?

1007

807

-%‘ BD—
-
c
a
[
L.
a
40 g4,00%
20+
16,00%
o T |
Bueno Excelents

Gréafico 4 Atencidén en el servicio

Fuente: Elaboracion propia (2017).

Interpretacion: Segun la tabla 10, de un total de 50 huéspedes encuestados, se
tiene que el 84% de los huéspedes considera que el Hotel Leon de Oro Suites &
Inn presta una necesaria atencion en los servicios; mientras que el 16% cree que

es buena.
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Tabla 11 Servicio eficaz y eficiente

¢El servicio que se le brinda en el area de Front desk es eficaz y eficiente ante un

problema?
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
vélido acumulado
Bueno 11 22,0 22,0 22,0
Valido  Excelente 39 78,0 78,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017).

¢,El servicio que se le brinda en el area de Front desk es eficaz y eficiente ante un

problema?

80

607
2
™
-
c
3 40
5 78,00%
o

204

0 T T
Bueno Excelente

Gréfico 5 Servicio eficaz y eficiente

Fuente: Elaboracion propia (2017).

Interpretacion: Segun latabla 11, de un total de 50 huéspedes encuestados, se
tiene que el 78% de los huéspedes cree que el Hotel Ledn de Oro Suites & Inn
brinda de forma eficaz y eficiente la atencion en el area de Front Desk ante los

problemas; mientras que el 22% cree que es bueno.
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Tabla 12 Informacién seguray confiable

¢Cree que el Staff dentro del Area de Front Desk le brinda una informacion seguray

confiable?
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Bueno 11 22,0 22,0 22,0
Véalido  Excelente 39 78,0 78,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017).

i Cree que el Staff dentro del Area de Front Desk le brinda una informacién
segura y confiable?

60

2

Ji}

r

9o 40 =

3 75,00%

o

20
22,00%
0 T T

Bueno Excelente

Gréfico 6 Informaciéon seguray confiable

Fuente: Elaboracion propia (2017).

Interpretacion: Segun la tabla 12, de un total de 50 huéspedes encuestados, se
tiene que el 78% de los huéspedes cree que el Hotel Leén de Oro Suites & Inn
posee un excelente staff en el &rea de Front Desk el cual brinda de forma segura

y confiable la informacion; mientras que el 22% cree que es bueno.
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Tabla 13 Cumplimiento de tiempos ofrecidos

¢Considera que el Area de Front Desk cumple los tiempos en la atencion y servicios

ofrecidos?
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Bueno 10 20,0 20,0 20,0
Véalido  Excelente 40 80,0 80,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017).

¢ Considera que el Area de Front Desk cumple los tiempos en la atencion y
servicios ofrecidos?

601

K
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© 40 80,00%
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20,00%
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Bueno Excelente

Grafico 7 Cumplimiento de los tiempos ofrecidos

Fuente: Elaboracion propia (2017).

Interpretacion: Segun la tabla 13, de un total de 50 huéspedes encuestados, se
tiene que el 80% de los huéspedes cree que el Hotel Ledn de Oro Suites & Inn
cumple los tiempos en la atencion y servicios ofrecidos en el area de Front desk;

mientras que el 20% cree que es bueno.
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Tabla 14 Facilitacion de Informacién y de servicio

¢Al momento de acercarse en el Area de Front Desk se le brinda la facilitacién de
informacién y de servicio?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
vélido acumulado
Bueno 7 14,0 14,0 14,0
Valido  Excelente 43 86,0 86,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2017).

Al momento de acercarse en el Area de Front Desk se le brinda la facilitacién de
informacién y de servicio?

100
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o " 86,00%

20
14,00%
o T T

Buenao Excelente

Grafico 8 Facilitacién de informacion y de servicio

Fuente: Elaboracion propia (2017).

Interpretacion: Segun la tabla 14, de un total de 50 huéspedes encuestados, se
tiene que el 86% de los huéspedes cree que el Hotel Ledn de Oro Suites & Inn
brinda facilidad de la informacion y de servicio al acercase al area de Front Desk;

mientras que el 14% cree que es bueno.
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4.1.2 Analisis de confiabilidad del constructo
Para medir la consistencia interna del instrumento cuantitativo, se hizo uso
del instrumento estadistico de prueba Alfa de Cronbach; el cual es citado por

George y Mallery (2003, p. 231), se muestra a continuacion:

Tabla 15 Resumen de procesamiento

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 50 100,0

Casos Excluido? 0 ,0
Total 50 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,897 8

Fuente: Elaboracion propia (2017).

Interpretacion: Segun la tabla 15, la consistencia interna del cuestionario es de

90% en sus 8 elementos (preguntas) por tanto es altamente fiable.

4.1.3 Analisis de prueba de hipotesis

Para comprobar las hipoétesis se utilizara la prueba Rho de Spearman. De
acuerdo con Mondragon, M. (p. 100, 2014), “este coeficiente es muy util cuando
el numero de pares de sujetos (n) que se desea asociar es pequefio (menor de

30).” Se realiza los siguientes pasos:
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Hipotesis General

Pasol: enunciado

Hg: Existe relacion significativa entre la calidad percibida del cliente en el hotel

Ledn de Oro Inn Suites Miraflores y la percepcién del cliente en el &rea de Front

desk

Ho: No existe relacion significativa entre la calidad percibida del cliente en el

hotel Le6n de Oro Inn Suites Miraflores y la percepcion del cliente en el &rea de

Front desk

Paso 2: Nivel de significancia

x = 0.05
Paso 3: Estadistico de prueba
- Rho de Spearman
Nk
D (@i —2) - Yk — )
— i=1
N—k N
D (@i—2) 4| > W -9
i=1 i=k+1

Di = Diferencia entre rangos= R (Xi) - R (Yi)
R(Xi)= es el rango de una variable
R(Yi)= es el rango de una segunda variable

N= es el numero de parejas de rangos
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Paso 4: toma de decision

Tabla 16 Correlacion entre calidad y percepcion

Correlaciones

Variable Variable
Calidad Percepcion del
percibida cliente
) Coeficiente de "
Variable correlacion 1,000 848
C;fc“i%?(?a Sig. (bilateral) . 000
Rho de P N 50 50
Spearman L
p Variable Coef|C||ent.e; de 848" 1,000
Percepcion del correlacion
cliente Sig. (bilateral) ,000 .
N 50 50

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia (2017).

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 16, se puede observar que existe

correlacion entre la variable calidad percibida y la variable percepcion del cliente

en un 84.8% y la sigma bilateral es 0,0001< 0.05 por tanto la hip6tesis general

se aprueba.

Hipotesis especifica

Hipotesis especifica 1

Pasol: enunciado

Hei: Existe relacion significativamente entre el grado de confiabilidad y la

percepcion del cliente en el Hotel Ledn Suites, Miraflores, 2017.
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Hoi: No existe relacion significativamente entre el grado de confiabilidad y la

percepcion del cliente en el Hotel Leon Suites, Miraflores, 2017.

Paso 2: Nivel de significancia

x = 0.05
Paso 3: Estadistico de prueba
- Rho de Spearman
Nk
Y (@i — &) Yk — )
i=1

TE =

N—=k N
Q > (i —=2)* - d > (wi—9)°
i=1 i=k+1

Di = Diferencia entre rangos= R (Xi) — R (Yi)
R(Xi)= es el rango de una variable
R(Yi)= es el rango de una segunda variable

N= es el nUmero de parejas de rangos
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Paso 4: toma de decision

Tabla 17 Correlacion entre confiabilidad y percepcion

Correlaciones

Dimension Per\c/:gé‘iglr?del
confiabilidad !
cliente
_ 3 Coeﬁuentg de 1,000 894"
Dimension correlacion
confiabilidad Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 50 50
Spearman . Coeficient_g de 894" 1.000
percepeion el _corTelacion | |
cliente Sig. (bilateral) ,000 .
N 50 50

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia (2017).

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 17, se puede observar que existe

correlacion entre la variable de confiabilidad y la variable percepcién del cliente

en un 89.4% y la sigma bilateral es 0,0001< 0.05 por tanto la hipétesis especifica

1 se aprueba.

Hipotesis especifica 2

Pasol: enunciado

He2: Existe relacion significativamente entre la empatia del personal del &rea de

front desk y la percepcién del cliente en el Hotel Le6n Suites, Miraflores, 2017.

Hoz2: No existe relacion significativamente entre la empatia del personal del area

de front desk y la percepcion del cliente en el Hotel Ledn Suites, Miraflores, 2017.
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Paso 2: Nivel de significancia

x = 0.05

Paso 3: Estadistico de prueba

- Rho de Spearman

N—k
> (@i =) - ik — §)

T =

N-k
Z(mi—;ﬁ)?-\

=
Z (yi — )

i=k+1

Di = Diferencia entre rangos= R(Xi)- R(Y)

R(Xi)= es el rango de una variable

R(Yi)= es el rango de una segunda variable

N= es el nimero de parejas de rangos
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Paso 4: toma de decision

Tabla 18 Correlacion entre empatia y percepcion

Correlaciones

. . Variable
Dimension iy
empatia Percepmon
del cliente
Coeﬂment_e:' de 1,000 629"
Dimension empatia porre!aC|on
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 50 50
Spearman Variable Coeficiente de 629" 1.000
Percepcion del correlacion , ’
Cli“’a . Sig. (bilateral) ,000 .
N 50 50

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia (2017).

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 18, se puede observar que existe

correlacion entre la variable de empatia y la variable percepcion del cliente en un

62.9% y la sigma bilateral es 0,0001< 0.05 por tanto la hip6tesis especifica 2 se

aprueba.

Hipotesis especifica 3

Pasol: enunciado

Hes: Existe relacion significativamente entre el nivel de diligencia de la calidad

percibida y la percepciéon del buen trato en el Hotel Le6n de Oro Suites,

Miraflores, 2017.
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Hos: No existe relacidn significativamente entre el nivel de diligencia de la calidad
percibida y la percepcion del buen trato en el Hotel Le6n de Oro Suites,

Miraflores, 2017.

Paso 2: Nivel de significancia

x = 0.05

Paso 3: Estadistico de prueba

- Rho de Spearman

N—k

S (@i — 7) - (Yo — 9)

i=1

N=k N
dzuf a3 -9

i=1 i=k+1

T =

Di = Diferencia entre rangos= R (Xi) — R (Yi)
R(Xi)= es el rango de una variable
R(Yi)= es el rango de una segunda variable

N= es el nUmero de parejas de rangos
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Paso 4: toma de decision

Tabla 19 Correlacion entre diligencia y percepcion

Correlaciones

. ., Variable
Dimension ..
diligencia " ercepcion
del cliente
_ 3 Coeﬁuent_q de 1,000 667"
Dimensién correlacion
diligencia Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 50 50
Spearman Variable Coeficiente de 667" 1.000
Percepcion del correlacion , ,
C"'Z e Sig. (bilateral) ,000 :
N 50 50

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia (2017).

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 19, se puede observar que existe
correlacion entre la variable de diligencia y la variable percepcion del cliente en
un 66.7% vy la sigma bilateral es 0,0001< 0.05 por tanto la hipétesis especifica 3

se aprueba.

4.1.4 Analisis de los instrumentos cualitativos

Para medir las variables en estudio, y de acuerdo al enfoque utilizado; se

realizaran las técnicas de la entrevista y la observacion.

a. Entrevista

A través de las guias de entrevista realizadas a 2 expertos en marketing turistico
y hotelero, se procesé la informacion obtenida a través de la matriz de

triangulacion que se analiza a continuacion:
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“La calidad percibida del servicio hotelero y su

TITULO relacion en la percepcion del cliente Miraflores —
2017. Caso Hotel Ledn de Oro Inn & Suites”

¢, Qué relacion existe entre la calidad percibida y la

PROBLEMA percepcion del cliente en el area de Front desk en

GENERAL el Hotel Leon de Oro Inn & Suites distrito de

Miraflores 2017?

OBJETIVO GENERAL

Analizar la relacién existente entre la calidad
percibida en la percepcion del cliente Miraflores —

2017. Caso Hotel Leén de Oro Inn & Suites

ACTOR

Expertos en el tema. (Colaboradores del hospedaje)
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Tabla 20 Guia de entrevista expertos
Experto 1 - Mg. Gino Garcia Mendocilla

Experto 2 - Mg. Monica Regalado Chamorro

Hipotesis | Variable Indicadores Experto 1 Experto 2
: kAl Se relaciona con | Son  procesos
Si yo le digo “calidad . .
AL normas, estandares, | en conjuntos
del servicio”, ;Qué es | . : -
. niveles de satisfaccion, | que se
lo primero que se le
. ) cero errores y con ISO | muestran de
viene a la mente? ¢ Por o
~ qUé? que buscan la eficiencia | forma
Q ' y eficacia. intangible.
s . De acuerdo a mi
3 ¢;De acuerdo a su o
2 o experiencia hay
o experiencia cuales son 4 tipos de
= s . . .
o practicas de calidad del | Se debe trabajar el ISO précticas de
= servicio en el sector | 9000 ya que busca calidad: de
7 hotelero? desarrollar estdndares L
) o~ ., servicio, de
= ¢, Cudles son las que se | en gestion. actitud de
n deben tomar en cuenta marca7
S en relacion al cliente? estandares y
3 .
= Si; ya que
[} .
= . considero ue
o ¢Considera usted que : q
T los sistemas de
— cuenta con los
o X . reservas
c materiales necesarios
) . ..~ | No se ha encontrado hotelero son
o para brindar un servicio .
9 . p una herramienta
c de calidad? ¢Por qué? L )
) < s basica junto a
= o) ¢ Cuales son?
o o las
3 ) capacitaciones.
8 ﬁ Me motiva el
o o . . . servir, el
o ,Qué lo motiva a
= Q i . generar
o} < trabajar en el sector | Considera que es S
o fa) 5 ONA ni i experiencias,
- = hotelero? ¢Qué piensa | necesario conocer los .
K - > ) L estudiar al
S < de la vocacion de | diferentes ambitos. -
= O -~ cliente eso le da
] servicio?
o el wvalor del
g servicio.
= ¢Para las labores del
) area de Front Desk de
2 acuerdo a su . . La no demora y
c o El check in y la rapidez L
J] experiencia que X . | las habilidades
= - de respuesta; ademas
< procedimientos 0 . de
S del uso de la tecnologia. L
= procesos destacan la comunicacion.
RS calidad de servicio?
g ¢ Cudles son?
» ¢Considera usted que Es de acuerdo
5 el huésped conoce bien | Depende del tipo de | al tipo de cliente
g la calidad del servicio | turista y de la exigencia | y las
o gque se ofrece en el | del mismo. expectativas del
9 hotel? ¢ Por qué? servicio.
(2]
= Si, cuidan todo
ul ¢,Cree usted que el o referente y
hotel brinda la | Es complicado ya que | ..
- . ; tienen presente
confiabilidad y calidad | es muy delicado en su el
del I la | d I gue el cliente es
el servicio para la | desarrollo. a parte
fidelizacion? .
esencial.
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¢En el hotel se busca
brindar una atencion
personalizada? ¢ Por
gué cree usted que se
busca ello? ¢De qué
manera se  busca
lograrlo o qué medios
se utilizan para dicho
fin?

Genera un valor
diferencial. Esto se
logra a través de un
servicio  eficiente vy
eficaz.

No se busca
vender
productos sino
se busca vender
experiencia,
tener un punto
diferenciador
esto se dara a
través el estudio
individualizado.

¢,Cree usted que la
rapidez de respuesta

Es el factor basico que

La rapidez es el
factor

es un factor importante | permite evitar las fallas | importante  de

para un huésped o que |y la falta de | solucién y

otro factor cree usted | confiabilidad. reflejo de una
es mas importante? buena actitud.

Analizar el

Analizar el problema y pr}oblema Y

e . como  actuar.
¢, Como deberia ser el | ver que factor o cuello :

Saber manejar

actuar del hotel en el
caso de un problema

de botella genera el
retraso o deficiencia

las quejas y que
politicas he de

recurrente? para la toma de |
.y implementar
decision.
para esa
mejora.
Es el factor
importante  ya
o o Eso no se ensefia, es | que permite
,Cudl es su opinion .
: algo innato, y por lo tal | desarrollar
sobre empatia, .
o . debe ser evaluada para | actitudes y
diligencia y . .
S poder ejercerla en el | aptitudes ante
confiabilidad? . -
area. problematicas o
ante nuevos
desafios.

Fuente: Elaboracion propia (2017).

Matriz de triangulacion de resultados

En la siguiente tabla se presenta los resultados de aplicacion de entrevista a

expertos del hospedaje.
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Tabla 21 Matriz de triangulacién de resultados

Comparacion o

Variable Indicadores Experto 1 Experto 2 diferencias Resultados
Si vo le digo “calidad del Se relaciona con normas,
ser\%cio" _Qgé es Io primero estandares, niveles de | Son procesos en conjuntos | Los expertos coinciden en | Satisfaccion del cliente y
ue se I,eéviene 2 la ﬁwente’P satisfaccién, cero errores y | que se muestran de forma | que calidad son procesos que | dadas por la eficiencia y
‘?Por ue? | con ISO que buscan la | intangible. siguen un lineamiento. eficacia
¢rorque: eficiencia y eficacia.
¢,De acuerdo a su experiencia
cuales son practicas de De acuerdo a mi experiencia . . . . .
. pract . ; P Coinciden que las practicas | Amabilidad, cuidado y mejora
calidad del servicio en el | Se debe trabajar el ISO 9000 | hay 4 tipos de practicas de deben tomar en cuenta | continua son la clave para
sector hotelero? ya que busca desarrollar | calidad: de servicio, de estandares que van mas alla | meiores  resultados enp ol
¢Cudles son las que se | estandares en gestion. actitud, de marca Y | 4o Iaventac?el roducto secjtor hotelero
deben tomar en cuenta en estandares. P ' )
< relacion al cliente?
a ;,Considera usted que cuenta . . . .
= ¢ : q - Si; ya que considero que los | En este caso los expertos | Materiales necesarios en
o con los materiales necesarios . o ; ” .
O para brindar un servicio de | No se ha encontrado sistemas de reservas hotelero | difieren en los materiales | recepcion, en las otras areas
o lidad? s 57 Cudl son una herramienta bésica | necesarios para brindar un | se viene trabajando para
w calidad? ¢Por que? ¢Cuales junto a las capacitaciones servicio de calidad mejorar
o son? J P ) ) jorar.
a ¢Qué lo motiva a trabajar en . . Me motiva el servir, el generar | Coinciden que es necesario . .
< "~ . | Considera que es necesario o - Desarrollo de inducciones,
a el sector hotelero? ¢Qué conocer los diferentes | EXPeriencias, estudiar al | conocer y saber de las retroalimentacion
?EI piensa de la vocacion de Ambitos cliente eso le da el valor del | diferentes areas para dar un capacitaciones y
O servicio? ) servicio. mejor servicio. P )

¢Para las labores del area de
Front Desk de acuerdo a su
experiencia que
procedimientos o0 procesos
destacan la calidad de
servicio? ¢ Cuales son?

El check in y la rapidez de
respuesta; ademas del uso de
la tecnologia.

La no demora y las
habilidades de comunicacion.

Coinciden en que lo mas
importante en front desk es la
rapidez de respuesta y la
capacidad de solucion de
problemas.

Ayudar a los huéspedes, ver
al staff comprometido.

¢Considera usted que el
huésped conoce bien la
calidad del servicio que se
ofrece en el hotel? ¢ Por qué?

Depende del tipo de turista y
de la exigencia del mismo.

Es de acuerdo al tipo de
cliente y las expectativas del
servicio.

Los expertos coinciden en
decir que la calidad es
percibida de acuerdo a las
expectativas y caracteristicas
de los turistas.

Los huéspedes conocen las
condiciones del servicio.
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¢Cree usted que el hotel
brinda la confiabilidad vy
calidad del servicio para la
fidelizaciéon?

Es complicado ya que es muy
delicado en su desarrollo.

Si, cuidan todo lo referente y
tienen presente que el cliente
es la parte esencial.

Estos dos expertos coinciden
gue para poder fidelizar es
necesario tener presente que
es delicado el desarrollo ya
gue se presente el cuidado
del cliente.

Existen procedimientos vy
politicas establecidas para
cada area.

¢En el hotel se busca brindar
una atencién personalizada?
¢Por qué cree usted que se
busca ello? ¢De qué manera

Genera un valor diferencial.
Esto se logra a través de un

No se busca  vender
productos sino se busca
vender experiencia, tener un
punto diferenciador esto se

Los expertos concuerdan en
gue es necesario dar un valor

Atencibn y  seguimiento
personalizados, haciéndolos

se busca lograrlo o qué | servicio eficiente y eficaz. . . . agregado que lo haga Unico. | sentir como en casa.

medios se utiligan ara digho g dara a través el estudio | “9'9 | ’

! P individualizado.

fin?

¢Cree usted que la rapidez . . Los expertos coinciden que .
de respuesta es un factor | Es el factor béasico que | La rapidez es el factor Fomentar formas de gestion

importante para un huésped o
que otro factor cree usted es
mas importante?

permite evitar las fallas y la
falta de confiabilidad.

importante de solucion 'y
reflejo de una buena actitud.

es necesario ser capaz de
poder dar solucion e informar
las situaciones del hotel.

para una adecuada vy
fidedigna informacién.

¢ Cémo deberia ser el actuar
del hotel en el caso de un
problema recurrente?

Analizar el problema y ver
que factor o cuello de botella
genera el retraso o deficiencia
para la toma de decision.

Analizar el problema y como
actuar. Saber manejar las
guejas y que politicas he de
implementar para esa mejora.

Los expertos coinciden en
que es necesario saber cudl
es la raiz del problema para
dar solucion.

Desarrollo de estrategias de
andlisis y prevencién para
problemas.

¢Cuél es su opiniébn sobre
empatia, diligencia y
confiabilidad?

Eso no se ensefia, es algo
innato, y por lo tal debe ser
evaluada para poder ejercerla
en el area.

Es el factor importante ya que
permite desarrollar actitudes
y aptitudes ante
problematicas o ante nuevos
desafios.

Coinciden que este se
refuerza y mejora en el
desarrollo del servicio.

Se capacita mediante
retroalimentaciones y charlas
eventuales.

Fuente: Elaboracion propia (2017).
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b. Observacion

La observacion fue realizada en dos dias calendario; siendo la primera
visita el dia 17 de Octubre donde se coordiné las autorizaciones para la
realizacion de las encuestas, a su vez la entrevista con la sefiorita Sally
Romero responsable del area. Asi mismo, se coordiné el envié de fotos

por politicas de seguridad del Hotel Ledn de Oro Inn & Suites.

La segunda visita fue realizada el dia 21 de Octubre donde se recogen las

encuestas y se observa lo siguiente:

- En el ingreso del hotel se observa falta de atencién oportuna por el
bell boys.

- Falta de mantenimiento permanente y oportuno en el lobby del hotel

- Falta de cuidado en la ambientacién del front desk

- Falta de material de informacion actualizada del hotel ubicado en
recepcion

- Falta de capacidad de respuesta al pedir informacién sobre un

represente del hotel para una coordinacion previa.
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4.2 Discusién de la investigacion

Antes de comenzar con la discusion de la presente tesis, se refiere que
los instrumentos que midieron las variables, han sido validados en su totalidad a
través de dos técnicas. Para la validacion de la consistencia interna del
instrumento se utilizé el Alfa de Cronbach; cuyos resultados alcanzaron un nivel
optimo de 89,7%. Asi mismo a través de la consistencia externa de los
instrumentos cualitativos se validaron los mismos; y se obtuvo una calificacion

Optima por parte de 2 expertos que a continuacion se muestran:

Tabla 22 Validacién por juicio de expertos

Nombre de los Grado académico Lugar donde laboran Porceqtaje de
expertos validez
Gino Garcia Magister en Marketing o
Mendocilla Turistico y Hotelero UsMP 100%
Ménica . .
Regalado Magister en Marketing USMP 100%

Chamorro Turistico y Hotelero

Fuente: Elaboracion propia (2017).

Como se aprecia en la tabla 22, la fiabilidad por consistencia externa de

los instrumentos presentados en la tesis, obtuvo un promedio de 100%.

En el presente estudio se ha podido observar que en el momento de
medir la variable calidad percibida en hoteleria; se suele orientar el estudio
hacia los elementos intangibles y no de la misma manera hacia los elementos
tangibles, que forman parte importante de la presente investigacion. Por ejemplo:
el Hotel Ledn de Oro Inn & suite; no cuenta con instalaciones modernas, ademas

debiera contar con instalaciones de infraestructura y mantenimiento; sin
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embargo, esta caracteristica hace atractivo el hospedaje para los usuarios, como
se aprecia en los resultados de la encuesta. Se sugiere en futuras
investigaciones, adecuar la dimension elementos tangibles en el uso de la
encuesta SERVQUAL, lo que permitird obtener un resultado acorde al modelo

de negocio de hoteleria.

Segun Gonzales Pastor, R. (2014) el autor refiere que los aspectos de
calidad, satisfaccion y precios son importantes para el cliente. Comparando los
resultados de esta investigacion con la presente, la empatia y confiabilidad son
dimensiones cruciales para el logro de la fidelizacion del consumidor. Esto
permitird que todo se organice en mejores sistemas de calidad enlazados a una

nueva y mejorada propuesta.

Pereira Purga, M. (2014); mide la calidad percibida a través de la escala
de Likert; la cudl le permite precisar que es lo que percibe el cliente para poder

mejorar el sistema de servicio en el hotel; lo que coincide con la presente tesis.

Alejos Gomez, C. (2015); el autor mide la calidad percibida a través de un
precio adecuado lo cual permitira generar mayores niveles de satisfaccion y

mejores niveles de fidelidad de los usuarios; como en la presente tesis.

Mego Cubas, A. (2013); la calidad percibida para el autor se basa en las

actitudes de la unidad de anélisis, que para la presente investigacion sirvié para

entender el grupo objetivo analizado.
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Barraza Lino, R. (2015); el autor propone la medicion de la variable desde
el punto de vista de la empatia y de mecanismos de financiamiento. La calidad
percibida en la tesis ayuda a profundizarla en el aspecto de confiabilidad y

empatia.

Solano Lavado, M.S. (2015); entiende la calidad percibida como la
necesidad por parte de los directivos en identificar los niveles de servicio

brindados; como se pretende en la presente tesis.

Suarez Bazalar, R. (2015); utiliza el modelo SERVQUAL que servira de
utilidad al presente estudio; asi como Basantes Avalos, R.A. (2107) que la mide

a través de la eficacia. Factor que se diferencia de la tesis en estudio.

Respecto al estudio teérico de la variable, Ishikawa (1960) con su
modelo del control de la calidad, incluye como paradigma a la dignidad humana
del trabajador, esto permitird una mejor disposicion para brindar una eficiente

calidad.

Kitchenham y Pfleeger (1996) plantean que la calidad es dificil de definir
y medir, aunque facil de reconocer; mientras que Cantu Delgado (1999),
menciona que la calidad evoluciono a través de un proceso arduo que nace

desde una inspeccion hasta la aceptacion o rechazo de la calidad del producto.

Por su parte Shewhart (1931) menciona que para que la calidad se

desarrolle sin ningun problema es necesario del control el cual permitira prevenir
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y mejorar. Mientras que Juran (1950) afirma que la calidad no solo puede
limitarse a la inspeccion, control y medicién, sino que debe planificarse y

contemplarla sistematicamente en toda la organizacion.

Oliver (1981) sostiene que la calidad surge a partir de las expectativas
y la percepcion que cliente busca para su satisfaccién; coincide con esto
Gronroos (1984) y el establece que el resultado de un proceso ayuda a evaluar
la calidad; porque es ahi donde el consumidor compara sus expectativas con la

percepcion del servicio que ha recibido.

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1993) definen a la calidad de servicio
como el juicio global del cliente acerca de la excelencia o superioridad del

servicio, que resulta de sus percepciones sobre el resultado del servicio ofrecido.

Jay R. (2000) menciona en su libro que la calidad tiene dos partes la
parte funcional, es decir como el servicio influye en el cliente y como lo percibe;

y la parte técnica como es la confiabilidad del producto.

Las Normas ISO 9000 (2000) mencionan que la calidad se basa en

caracteristicas inherentes de la organizacion, que deben cumplir ciertos

requisitos basicos.

Ademas, basandonos en la definicion de Parasuraman, Zeithaml y

Berry, es indispensable que Hotel Ledn de Oro Suites & Inn esté dispuesto a
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hacer el correcto uso de la calidad de servicio lo que dard como resultado que el

cliente reciba con excelencia los servicio a ofrecer.

De acuerdo a los resultados obtenidos en la presente investigacion, la
calidad percibida incluye los aspectos tangibles, por ejemplo, instalaciones
atractivas, equipos de aspecto moderno, materiales atractivos, la presentacion
del personal, lo que permite contrastar con las teorias mencionadas en las bases
tedricas. Toda empresa del sector de la hosteleria debe pretender ser productiva
y competitiva en el mercado a través de la calidad que ofrece y que se refleja

mediante los aspectos tangibles e intangibles.

Respecto a las hipétesis planteadas en la tesis, han sido contrastadas
mediante la Rho de Spearman, obteniendo niveles de significancia menores a
0.05 y siendo cada uno de ellos correlacionados exitosamente ya que son

préoximos a la unidad.

Finalmente, del estudio de la presente investigacion, se identific6 que
uno de los principales problemas que se generan en los establecimientos de
hospedaje de tres estrellas respecto a la atencion al cliente; es el grado de
dificultad en aplicar el tipo de encuesta desarrollado en la tesis debido al tiempo
gue toma la recoleccion de datos sobre todo en el sector de hosteleria con el fin

de medir las percepciones de los huéspedes.
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CAPITULO V:

PROPUESTA

Plan de Marketing del Hotel Le6n de Oro

5.1. Analisis situacional

Tabla 23 FODA del Hotel Le6n de Oro Suites & Inn

ASPECTOS POSITIVOS ASPECTOS NEGATIVOS
(para alcanzar objetivos) (para alcanzar objetivos)
FORTALEZAS DEBILIDADES
- Servicio orientado al cliente. - Poca fuerza de la imagen de la marca.
- Ubicacién estratégica del establecimiento. - Falta de difusion.
- Brinda informacién necesaria y util a los - Poco apoyo financiero.
huéspedes. - Falta de un plan de marketing.

- Personal capacitado.
- Estudio de mercado.
- Respeto por el medio ambiente.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

- Aumento de huéspedes. - Crisis econdmica mundial.

- Alianzas estratégicas. - Disminucién del gasto en turismo.
- Desarrollo de gestiones de calidad. - Competencia inmediata en los

alrededores.
- Experiencia y fidelizacion de los
competidores.

Fuente: Elaboracion propia (2017).

5.2. Objetivos estratégicos

Debe ser consecuentes con la misién y vision de la empresa y con los

resultados obtenidos del analisis del entorno. Los objetivos del Hotel Leon

Suites & Inn buscaran mayores beneficios, incrementaran el mercado y

buscaran la reinversién; a continuacion, se detallan:
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v Posicionarse en el mercado como el alojamiento de calidad.

v Obtener mayor notoriedad a nivel nacional y regional.

v Realizar campafias publicitarias y de promocion eficaz y diferenciadora.

v' Buscar el alto indice de satisfaccion de los clientes.

v' Fomentar el marketing interno.

v Buscar la mejora continua.

v/ Fomentar la capacitacion constante para la calidad del servicio.

Con el estudio del analisis situacional y planteados los objetivos estratégicos

se pasara a realizar un FODA CRUZADO que me permite obtener los

siguientes resultados:

Tabla 24 FODA cruzado del Hotel Ledn de Oro Suites & Inn

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

FO

FA

Vender, fidelizar clientes, hacer
FORTALEZAS crecer la  marca, obtener
posicionamiento, aprovechar las
oportunidades

Prepararse o proyectarse para
futuros nuevos productos que
compitan con nosotros, Yy
mientras no haya, aprovechar
vender y hacerse conocido.

DO

DA

Aprovechar la baja competencia
DEBILIDADES para obtener un renombre en el
mercado y poder llegar a mas
clientes potenciales.

Buscar alianzas estratégicas

Fuente: Elaboracion propia (2017).
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5.3. Estrategias de marketing

Una vez definidos y determinados los objetivos, se debe definir la estrategia
de marketing, es decir, como se van a alcanzar esos objetivos. Debe definir

su publico objetivo.

Existen varias estrategias basadas en la ventaja competitiva a desarrollar, de

qué forma o modo van a contribuir al desarrollo empresarial y la posicion que

va a adoptar respecto a la competencia.

Segun Porter (1985) las estrategias genéricas son:

5
% LIDERAZGO EN
-4 DIFERENCIACION

3 3 COSTES

g o

=

&

2 o

A4 SEGMENTACION SEGMENTACION

CE-1 ENFOCADA A UN CON ENFOQUE DE
4 SEGMENTO COSTES BAJOS
E EXCLUSIVIDAD PERCIBIDA POSICIONAMIENTO DE

POR EL CLIENTE BAID COSTE
VENTAIA ESTRATEGICA

Figura 6 Matriz sobre estrategias genéricas de Porter

Fuente: Porter (1985).
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Con lo antes mencionado se obtiene:

Diferenciacién: El Hotel Ledn de Oro Suites & Inn tendra como estrategia
el valor agregado (se centra en crear y ofrecer un producto Unico) es decir
lo tangible e intangible de un producto estaran diferenciados a través de
la eficacia (capacidad para producir el efecto deseado o de ir bien para
determinada cosa) y eficiencia (capacidad para realizar o cumplir
adecuadamente una funcién); asi mismo la infraestructura seran de nivel

acorde a la competencia.

Esta estrategia permite alcanzar margenes mas altos, al ser percibido de
forma Unica ya que los consumidores estan dispuestos a pagar un precio

para obtener productos especiales o de superior calidad.

Liderazgo en costes. La empresa se centra en disminuir los costes, para
asi poder reducir el precio ofrecido al consumidor. La ventaja competitiva
se centra en la habilidad para producir bienes a bajo coste con un alto

nivel de eficiencia.

Se caracteriza por la elaboracion de productos estandarizados, que
pertenecen a un namero reducido de lineas de productos, disefidndose

para alcanzar altos niveles de eficiencia en la produccion.

Segmentacion. La empresa se centra en un mercado concreto. La

organizacion trata de lograr una ventaja baja en costes o una ventaja de
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diferenciaciéon en un mercado bien definido. Es decir, son los clientes a

los que nos queremos dirigir.

Con lo anteriormente mencionado se tendra presente:

El hotel Ledn de Oro Suites & Inn tendra como publico objetivo el sector nacional
(segmentacion); buscard desarrollar el estudio de precios de acuerdo a la
demanda del sector para crear ofertas y promociones que busquen captar a los
turistas nacionales (liderazgo en costos), en cuanto al servicio se busca que sea
confiable, personalizado y de calidad a través del trato del personal hacia el
publico (la cortesia) y del personal hacia el mismo personal de la empresa

(liderazgo).

5.4. Costos

Los costos son las cantidades econdmicas que se invertiran de forma general en

la gestidn, esto se llevara a cargo por el departamento de marketing del Hotel

Ledn de Oro Suites & Inn; a continuacion, se detalla:

Tabla 25 Costos de la propuesta

Descripcién Costos Aproximados
Estudio de mercado S/.3000
Capacitacion del personal S/.6500
Publicidad y promocion S/.3000
Mobiliario S/.900

Fuente: Elaboracion propia (2017).
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Asi mismo se muestra un plan de inversion basico en la promocién y publicidad

de un medio especifico:

Tabla 26 Plan de inversion basico en la promocién y publicidad

Comunicacion y Publicidad
Objetivo: Posicionamiento

Estrategia Programa Costo Responsable
Difusion en los Radios $ 160 (40%4 .
. Periodicos Dpto. Marketing
medios - semanas)
Television

Fuente: Elaboracion propia (2017).

Tabla 27 Plan estratégico de marketing a corto plazo

PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING A CORTO PLAZO

TIPO OBJETIVOS ESTRATEGIAS ACTIVIDADES

1. Identificar y analizar las
caracteristicas, necesidades 1. Realizar un estudio de

Conocer las y expectativas del cliente mercado
necesidades objetivo.
del cliente 2. Detectar las carencias o 2. Estudio y evaluacién de
referente al necesidades de los j X
L ; competidores
Corto servicio huespefjes . .
plazo prestado 3 Cubrlr_I,as necesidades de 3. Rfealllzar encuestas para
(6 meses) informacion por parte de los  los |nd|c.adores de interés y
huéspedes proyecciones
Promover la 1. Llegar a nuestros clientes

potenciales con estrategias

imagen del ;

. comerciales novedosas a 1. Promover la marca del
Hotel a través . L
de sus partir de una segmentacion Hotel

adecuada de la poblacion

colaboradores o
objetivo

Fuente: Elaboracion propia (2017).
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Tabla 28 Plan estratégico de marketing a mediano plazo

PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING A MEDIANO PLAZO

TIPO OBJETIVOS ESTRATEGIAS ACTIVIDADES
1. Incrementar las alternativas
L . de servicios a los clientes,
1. Disefiar portafolios de .
- . elaborando un portafolio de
servicios segun la ey , .
. ; servicios segun la necesidad de
necesidad del cliente .
cliente de acuerdo con el
estudio de mercado.
Aum_e_ntar_lf';\ 2. Ofrecer un fi(_jecanO y 2. Establecer tarifas de los
participacion oportuno servicio al cliente o ;
. servicios accesibles a los
de mercado que le permita tener una ) : .
i . diferentes tipos de clientes
ventaja competitiva
3. Analizar cudles son las
3. Fortalecer la publicidad habilidades de los
Mediano para obtener mayor colaboradores que mejoraran la
plazo recordacién en los clientes  productividad y plantear un plan
(1 afo) de capacitacién
1. Mejorar el indice de 1. Plan de medicién de
percepcion del cliente satisfaccion al cliente
(encuestas)
. 2. D(_asarrollar mvel_es de 2. Estudio de mercado del grado
Mejorar el confianza de los clientes X ) .
; de satisfaccion del cliente
nivel de con la empresa
satisfaccion 3. Crear un buzén de
del cliente sugerencias virtual para tener

3. Colaboradores con
competencias de
orientacion al cliente

en cuenta las opiniones y
consejos que tengan nuestros
clientes en base al portafolio de
servicios

Fuente: Elaboracion propia (2017).
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Tabla 29 Plan estratégico de marketing a Largo plazo

PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING A LARGO PLAZO

TIPO OBJETIVOS ESTRATEGIAS ACTIVIDADES
1. Realizar convenios
comerciales que permitan
1 Crear  vinculos con fortalecer los servicios que
' o o ofrece la empresa
organizaciones  publicas vy —
h . 2. Crear servicios
privadas que permitan . .
. complementarios con el fin de
fortalecer las operaciones de la . .
aplacar posibles crisis (eventos
empresa y desarrollar nuevos etc.)
productos en beneficio mutuo -
3. Contar con el personal de
ventas para que ofrezca los
servicios complementarios
4. Realizar campafias de
2. Estar preparados frente a o -
osibles pca?nbios oliticos publicidad y promocion en
P . ) po ' medios masivos
legales vy tributarios del sistema
nacional, que pudieran influiren 5. Desarrollar nuevos paquetes
Largo Ampliar los laempresa de servicios con promociones
plazo segmentos especiales

(5 afios) de mercado

3. Disefiar la forma de afiadir
valor agregado a los productos
para comercializarlos en el
mercado, mediante paquetes
empresariales

7. Programas de coaching y
mentoring al personal de la
empresa

8. Fomentar la generacién de
rentabilidad a través de una
optimizacion en el proceso de
prestacidn del servicio al
cliente

4. Ampliar coberturas de los
servicios

9. Apoyar las estrategias
orientadas al crecimiento de
ingresos y reduccién de costos

10. Certificacion 1ISO 14,000
para el logro de la gestion
sostenible.

Fuente: Elaboracion propia (2017).
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5.5.

Conclusiones de la propuesta

Con este plan se busca mejorar la calidad y la imagen del hotel para poder
fidelizar a los clientes; teniendo presente el desarrollo de una mayor
confiabilidad acorde al servicio ofrecido, en la evaluacién de la empatia se
considera el reforzamiento de esta por medio de las capacitaciones en el
servicio hacia el cliente. Y si se habla del nivel de diligencia se trabajaria
con estandares que contribuyan a la mejora del trabajo en equipo y la

comunicacion.

Todo ello aportara al crecimiento de la calidad en la gestiéon y la

percepcién que el cliente busca a través del marketing.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Existe relacion significativa entre el la Calidad percibida y la percepcién
del cliente en el Hotel Leon Suites, Miraflores, 2017. Con niveles de
correlacion de 89.4%. ademas, se puede ver que los huéspedes
prefieren la empatia, confiabilidad y buen trato del personal y esto lo

reflejan en una alta calidad de servicio.

Como se puede observar existe correlacion entre el grado de
confiabilidad y la percepcion del cliente en un 89.4% y la sigma bilateral
es 0,0001< 0.05. El cliente percibe que existe confiabilidad por parte de
los colaboradores del Hotel, en el manejo de informacién de los

servicios prestados.

La empatia del personal del area de front desk se relaciona
significativamente con la percepcion del cliente en el Hotel Ledn de Oro
Suites, distrito de Miraflores, 2017; arrojando niveles de 70%. La
empatia es parte de los elementos intangibles de la calidad percibida,

esto permite al hotel demostrar eficiencia en el servicio.

El nivel de diligencia de la calidad percibida se relaciona con la
percepcion del buen trato que brinda el area de front desk en el Hotel

Ledn de Oro Suites, distrito de Miraflores, 2017; teniendo un nivel de

132



66.7% Se pudo observar que la responsabilidad en el manejo de la
informacion que prestan los colaboradores del Hotel es adecuada y

oportuna.

Recomendaciones

El nivel de calidad percibida en el Hotel Ledn de oro Inn & Suites es
Optimo, lo cual se evidencia en la presente investigacion, sin embargo,
no se ha superado tal vez la mejora en la infraestructura y
mantenimiento de las instalaciones. Por ello, se recomienda gestionar

las mejoras en relacion al servicio tangible.

La confiabilidad influye significativamente en la calidad del servicio en
el establecimiento de hospedaje en estudio. Si bien se superaron las
expectativas para esta dimension, no hay que olvidar que también la
infraestructura juega un papel importante, por ello, se recomienda que,
para poder prestar un buen servicio, se deben establecer procesos y
procedimientos para su mejoramiento. Ademas, de mantener siempre
detalles con el huésped porque es la primera imagen que este se lleva
del hotel. Acerca de las instalaciones atractivas, se recomienda mejorar
la iluminacion y ventilacion de las habitaciones, asi como la renovacion

de los muebles.

La empatia influye en la calidad del servicio para esta dimension, las
percepciones superaron las expectativas. Es la dimension que mejor

maneja el establecimiento en estudio, el cual se caracteriza por brindar

133



un servicio personalizado, comprension de las necesidades y saber
actuar ante los problemas. Sin embargo, para resaltar alin mas estas
fortalezas, se recomienda crear programas semanales de visitas y
sugerencias, de acuerdo con la motivacion y/o interés de los
colaboradores, para obtener mejores competencias y mejoras

continuas.
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ANEXOS

Anexo N°01: Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

La calidad percibida del servicio hotelero y su relacién en la percepcién del cliente en el

ke area de front desk del hotel de 3 estrellas Le6n de Oro Suites, Miraflores, 2017
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOL OGIA
Problema General Objetivo General Hipétesis General Variable 1: Enfoque General:
¢Qué relacion Analizar la CALIDAD PERCIBIDA Mixta
existe entre la relaciéon existente Existe relacion Dimensiones: Tipo de Investigacion
calidad percibida y entre calidad significativamente entre o Confiabilidad Observacional

la percepcion del
cliente en el area
de front desk en el
Hotel Leon de Oro
Suites, distrito de
Miraflores, 2017?

Problema
Especifico

e ¢;De qué manera
el grado de
confiabilidad se
relaciona con la
percepcion  del
cliente en el area
de front desk en
el Hotel Le6n de

Oro Suites,
distrito de
Miraflores,
20177

e ;COmMo la
empatia del

personal del area
de front desk se
relaciona con la
percepcion  del
cliente en el
Hotel Leén de
Oro Suites,
distrito de
Miraflores,
20177

e ;Cudl es el nivel
de diligencia de
la calidad
percibida y su
relacion con la
percepcion  del
cliente en el
Hotel Leén de
Oro Suites,
distrito de
Miraflores,
2017?

percibida y la
percepcion del
cliente en el Hotel
Leon de Oro
Suites, distrito de
Miraflores, 2017.

Objetivo
Especifico

e Medir el grado
de confiabilidad
y su relacién
con la
percepcion del
cliente en el
Hotel Ledn de

Oro Suites,
distrito de
Miraflores,
2017.

e Evaluar la

empatia del
personal del
area de front
desk 'y su
relacion con la
percepcién del
cliente en el
Hotel Leén de

Oro Suites,
distrito de
Miraflores,
2017.

Evaluar el nivel
de diligencia de
la calidad
percibida y su
relaciéon con la
percepcion del
buen trato que
brinda el é&rea
de front desk en
el Hotel Ledn de

Oro Suites,
distrito de
Miraflores,
2017.

la calidad percibida del
cliente en el Hotel Leén
Suites, Miraflores, 2017.

Hipotesis Especifico

Existe relacion
significativamente

entre el grado de
confiabilidad 'y la
percepcion del cliente

en el Hotel Lebn
Suites, Miraflores,
2017.

Existe relacion

significativamente
entre la empatia del
personal del area de
front desk y la
percepcion del cliente
en el Hotel Leon
Suites, Miraflores,
2017.

Existe relacion
significativamente
entre el nivel de
diligencia de la calidad
percibida y la
percepcién del buen
trato en el Hotel Leon
de Oro
Suites,Miraflores,
2017.

Indicadores:

Manejo de
Informacion
fidedigna
Cumplir con los
tiempos
requeridos
Facilitaciéon de
informacion y
servicios

e Empatia

Indicadores:

Acompafamiento
personalizado
Comprension de
las necesidades
Saber actuar ante
los problemas

« Diligencia

Indicadores:

Rapidez de la
respuesta en el
servicio
Absoluciéon de
dudas, quejas o
reclamos

Variable 2:

PERCEPCION DEL

CLIENTE

Dimensiones:
o Caracter sensorial

Indicadores:

Captacion del
servicio ofrecido
en el area de
front desk

o Caracter selectivo

Indicadores:

Clasificacion
acorde a las
expectativas del
cliente

e Carcter interpretativo

Indicadores:

Grado de
satisfaccion
obtenido

Nivel de Investigacion
Descriptivo correlacional.
Disefio de
investigacion:

no experimental
Poblacion

100%

Muestra

60%

Técnicas e
instrumentos:

e Cuestionario
SERVQUAL
adaptado

e Entrevista al
administrativo

Téc. de procesamiento
de datos:
e SPSS Versién 25

Fuente: Elaboracion propia (2017).
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Anexo N°02: Encuesta aplicada los huéspedes (castellano)

- Encuesta modelo en castellano

El Hotel Ledn de Oro Suites & Inn se complace en realizar este cuestionario para
brindar mejor atencion del servicio en el area de Front Desk. Gracias por su
preferencia.

Excelente
Bueno
Regular
Pésimo

Malo

1. ¢Cree usted que el hotel Ledn de Oro Suites
&Inn le brinda la atencion rdpidamente en el
drea de Front Desk?

2. La solucion de sus dudas en el drea de Front
Desk fue:

3. ¢Cree que el staff del drea de Front Desk le
ofrecio el acompafiamiento personalizado?

4. Considera que se le presto la atencion
necesaria en el servicio:

5. Elservicio que se le brinda en el drea de Front
Desk es eficaz y eficiente ante un problema:

6. (Cree que el staff dentro del drea de Front
Desk le brinda una informacion segura y
confiable?

7. Considera que el drea de Front Desk cumple los
tiempos en la atencidn y servicios ofrecidos:

8. Al momento de acercarse en el drea de Front
Desk se le brinda la facilitacion de informacion
y de servicio:

Fuente: Elaboracion propia (2017).
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Anexo N°03: Encuesta aplicada los huéspedes (inglés)

- Encuesta modelo en ingles

The Golden Lion Inn & Suites Hotel is pleased to conduct this questionnaire to
provide better service in the Front Desk area. Thanks for your preference.

Excellent
Good
Regular
Bad
Awful

9. Do you think the Golden Lion Inn & Suites Hotel
give you quickly attention in the front desk
area?

10. The solution for your doubts in the front desk
area was:

11.Do you think the staff at the front desk drea
offered you a personalized accompaniment?

12.Do you consider that the necessary attention in
the service was properly given?

13.The service provided in the front desk area is
effective and efficient to face a problem:

14.Do you think the staff within the front desk drea
gives you safe and reliable information?

15.Do you consider that the front desk area meets
the time in the attention and services offered?

16.When approaching front desk area is the
information and service easily given by the

staff?

Fuente: Elaboracion propia (2017).

145



Anexo N°04: Modelo de preguntas para los entrevistados

- Preguntas para los expertos
v Experto 1 - Mg. Gino Garcia Mendocilla

v Experto 2 - Mg. Monica Regalado Chamorro

Buenos dias/tardes. Mi nombre es Gloria Nizama y estoy realizando un
estudio sobre la calidad del servicio en los establecimientos de hospedaje.
El objetivo es poder conocer su opinidon para colaborar con el andlisis de la

calidad del servicio en Hoteles de tres estrellas.

En este sentido, siéntase libre de compartir sus ideas y experiencias en este
espacio. No hay respuestas correctas o incorrectas, lo importante es conocer
su opinion. La informacion que nos brinde seré utilizada solo para fines de la

investigacion. jDesde ya, muchas gracias por su tiempo!

v Siyo le digo “calidad del servicio”, ; Qué es lo primero que se le viene
a la mente? ¢ Por qué?

v' ¢De acuerdo a su experiencia cuales son practicas de calidad del
servicio en el sector hotelero?

v' ¢ Cudles son las que se deben tomar en cuenta en relacion al cliente?

v' ¢Considera usted que cuenta con los materiales necesarios para
brindar un servicio de calidad? ¢ Por qué? ¢ Cuales son?

v' ¢Qué lo motiva a trabajar en el sector hotelero? ¢Qué piensa de la

vocacion de servicio?
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¢ Paralas labores del area de Front Desk de acuerdo a su experiencia
que procedimientos o procesos destacan la calidad de servicio?
¢, Cuales son?

¢, Considera usted que el huésped conoce bien la calidad del servicio
que se ofrece en el hotel? ¢Por qué?

¢,Cree usted que el hotel brinda la confiabilidad y calidad del servicio
para la fidelizacién?

¢ En el hotel se busca brindar una atencion personalizada? ¢ Por qué
cree usted que se busca ello? ¢De qué manera se busca lograrlo o
qué medios se utilizan para dicho fin?

¢,Cree usted que la rapidez de respuesta es un factor importante para
un huésped o que otro factor cree usted es mas importante?

¢Como deberia ser el actuar del hotel en el caso de un problema
recurrente?

¢ Cudl es su opinion sobre empatia, diligencia y confiabilidad?
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Anexo N°05: Fotografias

Figura 7 Coordinacion y entrevista con la sefiorita Sally Romero

responsable del area

Fuente: Elaboracién propia (2017).
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Figura 8 Huéspedes llenando las encuestas

Fuente: Elaboracion propia (2017).
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