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RESUMEN

La tesis “La calidad del servicio de alojamiento y el nivel de satisfaccion de
los clientes del Hotel Camino Real de la ciudad de Tacna en el afio 2019, tiene como
objetivo determinar la influencia de la calidad del servicio de alojamiento en el nivel
de satisfaccion de los clientes del Hotel Camino Real de la ciudad de Tacna en el afio
2019. Para ello se empled una investigacion de tipo basica, con un disefio no
experimental y transversal y de nivel explicativo, dirigido a una poblacion de 375
clientes y una muestra de 190 clientes, a quienes se aplicO un cuestionario
estructurado, cuyos resultados fueron procesados con el software IBM SPSS Windows
XV. Se concluye que La calidad del servicio de alojamiento influye de forma
significativa en el nivel de satisfaccion de los clientes del Hotel Camino Real de la
ciudad de Tacna, lo que se demuestra de acuerdo al valor de significancia menor de
0.05 y el coeficiente de correlacion que explica un 64.4% de influencia de la calidad
sobre la satisfaccion del cliente. De este modo, se puede deducir que en su conjunto
los elementos de calidad medibles en funcion del personal que oferta el servicio, la
calidad de las instalaciones y la organizacion propiamente del Hotel son elementos
determinantes para que el huésped logre una experiencia que satisfaga sus

expectativas.



ABSTRACT

The thesis "The quality of the accommodation service and the level of
customer satisfaction of the Hotel Camino Real in the city of Tacna in 2018", aims to
determine the influence of the quality of the accommodation service on the level of
satisfaction of the clients of the Hotel Casa Andina Select in the city of Tacna in 2018.
For this, a basic investigation was used, with a non-experimental and cross-sectional
design and of an explanatory level, aimed at a population of 375 clients and a sample
of 190 clients, to whom a structured questionnaire was applied, the results of which
were processed with the IBM SPSS Windows XV software. It is concluded that the
quality of the accommodation service has a significant influence on the level of
customer satisfaction of the Hotel Camino Real in the city of Tacna, which is
demonstrated according to the significance value less than 0.05 and the correlation
coefficient which explains a 64.4% influence of quality on customer satisfaction. In
this way, it can be deduced that as a whole, the elements of measurable quality based
on the staff that offer the service, the quality of the facilities and the organization of
the Hotel itself are determining elements for the guest to achieve an experience that

meets their expectations.



INTRODUCCION

La tesis titulada “La calidad del servicio de alojamiento y el nivel de
satisfaccion de los clientes del Hotel Camino Real de la ciudad de Tacna en el afio
20197, evalua la realidad problematica referente a uno de los hoteles de la ciudad que
brinda servicios Hoteleros, pero que adolece de estrategias agresivas para mejorar el
enfoque sobre la calidad de los servicios es el Hotel Camino Real, la cual es uno de
los més reconocidos y posicionados de la ciudad, pero que no suele realizar estudios

para medir el comportamiento de sus clientes.

Para ello la investigacion se aborda a partir de cuatro capitulos, siendo el
primero el Planteamiento del Problema, en cuyo contenido se describe el problemase
presenta la formulacion del problema general y problemas especificos, seguido por la

justificacion de la investigacion, y objetivo general y especificos.

En el segundo capitulo se aborda el Marco Teorico, para lo cual se hace citado
de antecedentes de investigacion, a nivel internacional, nacional y local, seguido por
bases teoricas referentes a la Calidad del Servicio y Satisfaccion del cliente, y

continuando por la definicidn de conceptos bésicos.

El tercer capitulo establece la metodologia de la investigacion, punto en el que
se determina las hipotesis de investigacion, tipo de investigacion, disefio y nivel de
investigacion, poblacion y muestra, ademas de las variables e indicadores, técnicas de

recoleccion de datos y procesamiento y analisis de datos.



El cuarto capitulo desarrolla los resultados, iniciando con la confiabilidad de
los instrumentos, seguido por el tratamiento estadistico segln variables, en cuyo
contenido también se establece una division de acuerdo a dimensiones e indicadores.

El desarrollo continda con la verificacion de la hipotesis general y especifica.

Finalmente se presentan las conclusiones, recomendaciones, referencias y

apéndice de la investigacion.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

11. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

En nuestro pais, el desarrollo del sector de hoteleria muestra un futuro prometedor,
con la afluencia de proyectos que en este momento estan en camino, el desarrollo del
turismo receptor, el fortalecimiento del turismo interior y la fuerte demanda del
segmento empresarial avalan la rentabilidad del ejercicio hotelero en los contiguos

anos.

De acuerdo al informe anual de la sociedad hoteles del Pert (SHP), el futuro
se direcciona positivamente para el sector, con la realizacion de 102 proyectos que

adicionan una inversion de USS 1,211 millones aproximadamente.

Esto involucra 7,676 habitaciones nuevas que afiadiran a la oferta existente en
hoteles de 3, 4 y 5 estrellas, entre el periodo 2015 y 2018. Inclusive, se esta a la espera

de la inauguracion de 11 hoteles nuevos durante los afios mencionados.

De tales proyectos se estima que el 75% esta distribuido de forma similar entre

los segmentos 3 estrellas, 3 estrellas superior y 4 estrellas.



De acuerdo a la SHP, de los 11 proyectos pronosticados en el sector de
hoteleria del pais, para iniciarse este afio, solo 06 alcanzaron llegar a buen puerto. 05
hoteles que circunscriben el four points by Sheraton en Cuzco, 02 Casandina en Tacna
y Moquegua, el Ibis en el Distrito de Miraflores (Lima); entre otros, serian inaugurados

en el 2019.

Se puede ver también las falencias que tiene nuestro pais en el componente de
competencia turistica, dando realce a problemas como la seguridad, desarrollo de las
TICs, sustentabilidad del medio ambiente, competencia en precios y ausencia de

infraestructura tanto portuaria como aeroportuaria.

Cabe destacar que la inversion hotelera ejecutada en unidades de 3, 4 y 5
estrellas entre los afios 2010-2014, fue de USS 550 millones, lo que constituye un total

de 41 hoteles con 3,194 habitaciones (Naciones Unidas, 2016).

Las reuniones a nivel internacional que se desenvolvieron en Lima, en el actual
afio originaron divisas por USS 580 millones. La convocatoria de gobernadores
adscritos al Fondo Monetario Internacional y al Banco Mundial signific6 para el Perd

USS 50 millones.

Seguidamente, se muestran los graficos principales del informe anual
elaborado por la SHP, los cuales permiten ver el horizonte actual del sector hoteleroa

nivel nacional:
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Segmentos | Proyectos i Habitaciones | Inversién Total
Luxury 4 3 1 100 23 50,000,000
Upper Upscale 5 5 77 78,200,000
Upscale 6 6 405 76,000,000
Upper Midscale 5 5 445 44,000,000
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Figura 2. Inversion Hotelera Programada para los afios 2015-2018

Nota. Sociedad de Hoteles del pert — Hotel & Tourism Advisers



INVERSION TOTAL

Proyectos Habitaciones
Sepmentod Total  Nuevo Ampliac. Remodel. | N Ampliac,  Remodel, | MoronTotal
Lucury 7 5 I I 100 23 68,000,000
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Figura 3. Inversion Total Hotelera Programada para los afios 2015-2018

Nota. Sociedad de Hoteles del pert — Hotel & Tourism Advisers

En el caso de Tacna, el desarrollo econémico que ha tenido el Per(, desde hace
mas de una década ha valido para potenciar las provincias, y desarrollar la
descentralizacion econdmica y comercial del pais. En este contenido, la ciudad de
Tacna se proyecta como una de las localidades con mayor desarrollo econémico, de

acuerdo a la oferta de servicios y agricultura.

El presidente de la Camara de Comercio de Tacna, Aldo Fuster, sostuvo que
la region Tacna alcanzaria un crecimiento superior a 4.5%, principalmente debido a
un mejor desarrollo del sector turistico y el impulso de servicios y la estabilidad del

sector agroexportador.

El flujo de turistas que ingresan por medio de la frontera del pais vecino de
Chile, se estima mayor a los 15,000 al dia. Gastando U$$ 24 millones mensuales en
promedio. De acuerdo a ello, los servicios que brindan los restaurantes, como también
los relacionados a la diversion y sobre todo salud, dirigen el dinamismo econémico de

la region (Peru21, 2014). .



El turista que visita Tacna representa un usuario, es decir, este llega a Tacna
uno o dos dias para poder realizar actividades especificas y luego tiende a continuar.
Usualmente el turista chileno que viaja con direccion a Lima, tiende a preferir hacer
escala en Tacna, ciudad en la que los pasajes tienen un costo menor a tomar el avion

en sus ciudades de origen en Chile.

En tanto, para variar el origen de turistas a esta region, se prevé el
aprovechamiento, dada la culminacion, de la carretera Tacna-Collpa-La Paz. De tal
manera, se apunta a que Tacna también sea un portal para la entrada de turistas

bolivianos.

Tarapoto
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Figura 4. Arribo de pasajeros Aeropuertos del Peru

Nota. CORPAC



Dado ello, se resalta que es muy necesario que las empresas del sector hotelero
de la ciudad estén preparadas, especializandose en la calidad del servicio brindado a
los clientes, con el objetivo de satisfacer las expectaciones y demandas de los
consumidores que visitan Tacna, ya que, gracias a su ubicacion geografica en zonade
frontera cuenta con el arribo de un gran numero de turistas, principalmente de

procedencia chilena, lo que corresponde a una oportunidad.

Uno de los hoteles de la ciudad que brinda servicios Hoteleros, pero que
adolece de estrategias agresivas para mejorar el enfoque sobre la calidad de los
servicios es el Hotel Camino Real, la cual es uno de los méas reconocidos y
posicionados de la ciudad, pero que no suele realizar estudios para medir el

comportamiento de sus clientes.

En caso que el Hotel no realice un anélisis adecuado del comportamiento de
sus clientes es una amenaza para la sostenibilidad y logro de objetivos planteados, por
lo que es necesario realizar un estudio que permita diagnosticar las perspectivas de

estos clientes, y que permita tomar decisiones enfocadas en la mejora de los servicios.

A partir de ello, se realizara un estudio para determinar la calidad y satisfaccion

sobre la asistencia a los usuarios del Hotel Camino Real.



12. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Problema Principal

¢En que forma influye la calidad del servicio de alojamiento en el nivel de
complacencia de los clientes del Hotel Camino Real de la ciudad de Tacna en el afio

2019?

1.2.2. Problemas Especificos

e (;Cdomo influye el personal del servicio de alojamiento en el grado de satisfaccion
de los usuarios del Hotel Camino Real de la ciudad de Tacna en el afio 2019?

e (Como influye las instalaciones del servicio de alojamiento en el grado de
satisfaccion de los clientes del Hotel Camino Real de la ciudad de Tacna en el afio
2019?

e (Como influye la organizacion del servicio de alojamiento en el nivel de
complacencia de los clientes del Hotel Camino Real de la ciudad de Tacna en el

afio 2019?

1.3.  JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

El Trabajo de investigacion se explica en base a:
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a) Plano teorico, dado que el estudio permite la revision de las teorias de calidad de
los servicios y la satisfaccion del cliente, revisando diferentes teorias, que seran
puestas en aplicacién en el caso del Hotel Camino Real, logrando ampliar estos
postulados a favor de las ciencias que estudian el campo de la gestion hotelera.

b) Plano metodolégico, dado que el estudio permitird resolver un problema de
investigacion aplicando el método cientifico, basado en instrumentos de
recoleccion de datos, los mismos que proponen un marco de referencias para
investigaciones postumas.

c) Plano practico, a favor del Hotel Camino Real, debido a que el estudio brinda la
posibilidad de contar con informacion primaria para decidir sobre mejorias en las
decisiones relativas a la gestion de clientes que se alojan en las instalaciones del

Hotel.

14. OBJETIVOS

1.4.1. Objetivo General

Determinar la influencia de la calidad del servicio del alojamiento en el grado
de satisfaccion de los clientes del Hotel Camino Real de la ciudad de Tacna durante el

afo 2019.
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1.4.2. Objetivos Especificos

Establecer la influencia del personal del servicio de alojamiento en el nivel de
satisfaccion de los clientes del Hotel Camino Real de la ciudad de Tacna en el afio

2019.

Establecer la influencia de las instalaciones del servicio de alojamiento, en el nivel
de satisfaccion de los clientes del Hotel Camino Real de la ciudad de Tacna en el

afo 2019.

Determinar la influencia de la organizacion del servicio de alojamiento en el nivel
de satisfaccion de los clientes del Hotel Camino Real de la ciudad de Tacna en el

afo 2019
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

2.1.1. A nivel Internacional

Reyes (2014), presento la tesis titulada “Calidad del servicio para aumentar la
satisfaccion del cliente de la asociacion SHARE, sede Huehuetenango™, para optar por
el Titulo de Administrador de Empresas. El objetivo de esta tesis, fue implementar un
procedimiento de calidad de servicio, que eleve el grado de satisfaccion del clienteen
asociacion Share sede huehutenango. La metodologia utilizada fue experimental ya
que permite tomar conocimiento de los beneficios que incluye la proposicion de
ejecucién de un programa de calidad del servicio para acrecentar la satisfaccion del
usuario. El autor concluyé explicando que, con los resultados obtenidos se comprueba
que, la calidad del servicio incide en el aumento de la satisfaccion del usuario en
asociacion SHARE sede Huehuetenango, lo cual refuerza al desarrollo integral de la
misma, en vista que origina que el colaborador se encuentre atento y ofrezca un

servicio original para que el cliente quede satisfecho y complacido.
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Quirda (2014), presento la tesis titulada “Servicio al cliente en Hoteles de la
ciudad de San Marcos”, para alcanzar el grado de Licenciado con titulo en
Administracion de Empresas de la Universidad Rafael Landivar. El objetivo de la tesis
fue analizar la prestacion al cliente o usuario en empresas hoteleras de la ciudad de
San Marcos. La metodologia empleada tuvo como sujeto de estudio a los Gerentes,
administradores, colaboradores y clientes de las empresas hoteleras de la Ciudad de
San Marcos que estan certificadas por INGUAT (Instituto Nacional Guatemalteco de
turismo). Su poblacion se compuso por cinco hoteles. Hizo aplicacion de entrevistas a
colaboradores. El autor concluy6 que la prestacion al cliente en las empresas hoteleras
de la ciudad de San Marcos, desde la mirada de los clientes, gerentes y colaboradores
explica que es importante establecer correctamente el servicio al cliente, ya que es un
factor concluyente en la imagen y prestigio de la empresa hotelera y a través de ello,

lograr la fidelidad de los usuarios segun el objetivo general de la tesis.

2.1.2. A nivel Nacional

Butron (2012) presento la tesis titulada “Analisis de la calidad de los servicios
ofrecidos y su influencia en la satisfaccién percibida por los clientes en el
establecimiento casona plaza hotel”, para obtener el grado de Licenciada en
Administracion de Empresas de la Universidad Catolica de Santa Maria. El objetivo
de este trabajo de investigacion, fue analizar el servicio ofertado y como incide en la
satisfaccion percibida por los clientes. La metodologia empleada fue la aplicacion del
caso, empleando preguntas para levantar informacion directa de los usuarios del hotel,

para de esta manera, poder calcular cual fue la satisfaccion del servicio tomado. La
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Tesis concluyo que las personas hospedad en el establecimiento estan muy

satisfechas en relacion a calidad — precio de los servicios ofertados.

Portocarrero (2016), presento la tesis titulada “El servicio de calidad en los
hoteles tres estrellas del centro historico de Trujillo”, para optar la Licenciatura en
Turismo de la Universidad Nacional de Trujillo. El objetivo de la tesis fue establecer
las particularidades que muestran los hoteles 03 Estrellas del centro historico de
Trujillo para brindar un servicio de calidad. La metodologia utilizada fue el deductivo
— inductivo para lograr alcanzar los objetivos propuestos. Con el fin de resolver el
problema, materia de la presente investigacion, se utilizaron encuestas, primero a los
directivos y colaboradores de cada uno de los hoteles elegidos, para establecer como
conceptian ellos, el servicio que estan brindando y si se estan empleando estrategias
de mejoramiento. La tesis concluy6, buscando que los clientes estén satisfechos,

enfocandonos en que encuentren instalaciones modernas y atractivas que tiene el hotel.

2.1.3. A nivel Local

Choque (2016), presentd la tesis titulada “La calidad de servicio y su influencia
en la satisfaccion del cliente de la empresa restaurant la frontera S.A.C.”, para alcanzar
el titulo profesional de ingenio comercial. El objetivo de esta tesis fue determinar
coémo incide la calidad de servicio en la satisfaccion del cliente de la empresa de
restaurant, la frontera S.A.C. La metodologia utilizada fue un analisis de tipo basica
correlacional, ya que esta se basé en el estudio de la correlacion entre la calidad del
servicio y la complacencia del usuario del restaurant La Frontera S.A.C. La tesis logré

establecer la relacion de influencia de la calidad de servicio en la satisfaccion del
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usuario de la empresa Restaurant La Frontera S.A.C. Asimismo, se alcanzo a
comprobar la presencia de la correlacion, en la que la complacencia del cliente es

influenciada por la calidad del servicio.

Pino (2016), presenta la tesis titulada “calidad del servicio que reciben los
clientes en el hotel “El Meson” de la ciudad de Tacna en el afo 2016 a través del
modelo servqual”. El objetivo de la tesis es valorar el grado de calidad del servicio
que reciben los clientes en el hotel “El Meson” de la ciudad de Tacna en el afio 2016,
a través del modelo Servqual. La metodologia de la tesis empleada fue de tipo
aplicada, ya que el investigador trabaja en un ambiente natural, en el que conviven los
individuos y las fuentes consultadas, de las cuales se conseguiran los antecedentes mas
notables a ser examinados. La tesis concluyd cuando se obtienen los resultados de la
investigacion; tal es asi que, con relacion a la hipotesis general se logré concluir que

en el hotel el Mesdn se presta una calidad de servicio satisfactoria hacia los clientes.

2.2.  BASES TEORICAS

2.2.1. Bases teoricas sobre Calidad del Servicio

En el lenguaje académico, la medicion de la calidad de la prestacion ha
originado ciertas discrepancias de opinion. La mas sobresaliente se refiere a, que es lo

gue verdaderamente se esta calculando.
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En forma general se hallan 03 propensiones de anélisis, utilizados para valorar

la calidad de la prestacion: calidad, satisfaccion y valor.

La investigacion en la materia, se ha enfocado esencialmente en la calidad y
satisfaccion; el valor, corresponde a la definicion con més inferior grado de estudio.
Gronroos (2007) refiere que la linea que aparta las métricas de la calidad, de las otras
directrices de evaluacion de experiencias de servicio, no ha sido correctamente
concebida. Para los fines de esta investigacion, se tomaréa solamente la definicion de

calidad.

Adicionalmente, encontramos los siguientes conceptos:

> Calidad, es convertir los requerimientos futuros de los clientes en
rasgos medibles; solo de esta manera, un bien puede ser elaborado y producido para
dar complacencia a un valor que el usuario costeara, la calidad estard determinada

Unicamente en requisitos del agente.

> La palabra calidad presenta variados significados. De ellos, son

Dos(02) los mas sobresalientes (Juran, 1990):

1) La calidad, se define como aquellas peculiaridades del producto que
estd basada en las prioridades del cliente y que, por eso, otorgan satisfaccion del

producto. 2) calidad, reside en independencia despues de las carencias.
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> De forma sintética, calidad viene a ser la eficacia del producto. Mas
concretamente, la calidad refiere a eficacia del trabajo, calidad del servicio, calidad de
la informacion, calidad de la gente, calidad del proceso, calidad de la compafiia,

calidad de objetivos, calidad del sistema, etc. (Ishikawa, 1986)
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Figura 5. Encuentro de la Satisfaccion

Nota. Mayer (2003)

> Calidad es consentimiento con los requisitos. Dichos requisitos deberan
estar visiblemente determinados para que no haya equivocaciones, las controles
deberdn tomarse tomados continuamente, para establecer conformidad con esas
obligaciones, la no conformidad manifestada es un abandono de la calidad. (Crosby,

1988)

> La calidad se describe, no solamente a los bienes o servicios acabados,
sino ademas a la calidad de los métodos que se asocian con dichos bienes o servicios.

La calidad, pasa por todos los cambios en la actividad de la empresa, es decir, por
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todos los metodos de desarrollo, produccion, disefio, venta y mantenimiento de los

bienes o servicios. (Imai, 1998, pag. 41)

> La calidad, no es lo que va junto con un servicio, es lo que el cliente
consigue de él, y por lo que esta pronto a solventar. (Drucker, 1990, pag. 41)

Finalmente, la calidad, en estos tiempos, resulta relevante, debido a que, la
mayoria de las empresas de bienes o servicios deben cumplir con ciertos estandares,
es asi que, para medir la calidad de servicio, se basa en calidad, satisfaccion y valor.
Asi también, considera que, las caracteristicas que tiene el producto deben ir disefiadas
de acuerdo a las necesidades que presenta el cliente. Ademas, la calidad se manifiesta
en todos los procesos de, desarrollo, produccidn, disefio, venta y sostenimiento tanto

de: productos, como de servicios.

2.2.1.1. Caracteristicas de los servicios

Estos componentes reposan en las particularidades esenciales de los servicios:
la intangibilidad, la no diferencia entre entrega y produccién, y la integridad de
consumo y produccién. (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985)

De las peculiaridades diferenciadoras, entre los bienes tangibles y los servicios,
es preciso subrayar el hecho de ser actores de los desacuerdos en el establecimiento
de la calidad de servicio. Al respecto, no se pueden valorar de la misma manera
servicios y productos tangibles; seguidamente presentamos estas particularidades de

una forma mas precisa.
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o La intangibilidad

La generalidad de los servicios son intangibles (Lovelock, 1983). No son
objetos, sino resultados. Esto significa que muchos servicios no pueden ser
comprobados por el consumidor antes de la compra para asegurar su calidad, y no se
pueden entregar especificaciones de calidad uniformes de los bienes. Por lo tanto,
debido a su naturaleza intangible, una empresa de servicios a menudo tiene problemas
para entender como sus clientes perciben la calidad de los servicios que presta

(Zeithaml, 1981).

o La heterogeneidad

Los servicios, principalmente los de gran contenido laboral, son diversos, ya
que los efectos de su prestacion pueden llegar a ser muy inestables de un productor a
otro, de un cliente a otro, de un dia para otro. Por esta razon, es dificil asegurar una
calidad pareja, porque lo que la empresa cree que esta proporcionando puede ser muy

distinto de lo que el cliente distingue y recoge de ella.

o La inseparabilidad

En maltiples servicios, tanto la produccién como el consumo son inseparables
Gronroos (1988). En servicios intensos en capital humano, frecuentemente tiene lugar
una relacién entre el cliente y la persona de la empresa que brinda servicios. Esto

repercute ampliamente la calidad y su valoracién:
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Segun Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985), estas particularidades de los

servicios involucran 04 resultados importantes en el andlisis de la calidad del servicio:

e La calidad de los servicios, es mas dificultoso de valuar, que la de los productos.

e La propia esencia de los servicios trae una inestabilidad mayor de su calidad v,
consiguientemente a una inseguridad percibida por el cliente mas alto, que en el
asunto de la mayoria de productos.

e Laevaluacion (por parte del usuario) de la calidad del servicio, se realiza a través
de una comparacion, entre expectaciones y resultados.

e Las evaluaciones de la calidad hacen alegoria tanto a los resultados como a los

métodos de los servicios prestados.

2.2.1.2. Modelo SERVQUAL

El modelo SERVQUAL, es sinbnimo de servicio y calidad, es un método
estandarizado que mide la calidad de los servicios y la consecuente satisfaccion del
cliente. Las siguientes cinco dimensiones se consideran en el modelo. (Parasuraman,

Zeithaml, & Berry, 1985)

o Fiabilidad

Hace resefia a la destreza para cumplir con la asistencia acordada, de manera
honrada y cuidadosa, procurando al acierto y exactitud, y evitando que se presentan

errores.
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La fiabilidad considera la percepcion del consumidor o cliente, respecto a la
capacidad de cumplir el servicio pactado, en la forma y plazos determinados. Esta
dimension representa la capacidad organizativa y de recursos para ofrecer el servicio
de manera eficaz y sin fallos que lo imposibiliten o generen perjuicios. Para lograr la
satisfaccion de dicha dimension es necesario contar con procesos experimentados y
personal calificado que lo ejecuten. Cuando la confianza es baja, se muestran peligros
graves de pérdida de confianza de los usuarios (inclusive hasta la pérdida del cliente)
y generacion de precios elevados de resarcimiento (usualmente denominados como

costes de la “no calidad”)

Los conceptos asociados a la fiabilidad son:

1, Utilidad del servicio/producto suministrado
23. Asistencia al usuario en los problemas.
2. Conveniencia.
22. Tiempo de reparacion.
3. Valor recibido.
21. Mantenimiento preventivo.
4. Respuesta directa a la peticién efectuada.
20. Disponibilidad.
5. Servicio a medida.
19, Existencia de repuestos.
6. Informacién suministrada uniforme y exacta de una vez a otra.
18. Cldusulas de garantia Fiabilidad
7. Precision de las respuestas.
17. Soporte técnico.
8. Prestar el servicio sin errores y “a la primera”.
16. Devoluciones.
9. Porcentaje de peticiones atendidas.
15, Calidad del empaquetado.
10. Cumplimiento de especificaciones.
14. Entrega de totalidad del pedido.
11. Defectos, errores o indices de rechazos.
13. Facilidad de mantenimiento (o inexistencia).

12. Durabilidad

Figura 6. Atributos asociados a la fiabilidad

Nota. Civera (2008)

o Capacidad de respuesta: se refiere a la disposicion para suministrar un servicio

con rapidez, puntualidad, oportunidad.
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Los conceptos asociados a la capacidad de respuesta son:

6. Tiempos de respuesta. 1. Horas de servicio.
7. Tiempo de servicio. 2. Rapidez.
8. Tiempo de recogida de llamadas. Capacidad de Respuesta | 3. Puntualidad.
9, Entrega dentro de plazos (legales o comprometidos). 4. Oportunidad.
10. Disponibilidad de los productos. 5. Tiempos de espera.

Figura 7. Atributos asociados a la capacidad de respuesta

Nota. Civera (2008)

o Seguridad: refieren a los conocimientos y atencion que poseen los
colaboradores, y sus destrezas para lograr infundir credibilidad y fiabilidad. Esta

dimensidén agrupa cuatro criterios: profesionalidad, cortesia, credibilidad y veracidad.

1, Aparenca profesional
2. Equidad,

3, Transparencla.
s.—l"‘—:‘;dahc:ad~

{ Credibilidad 1. Competancia profasional
Profesionalidad *<| 2. Conocimiento del trabajo (serviclo proporcionado/proceso)

3, Solucidn a los problemas que se plantean.

6. Conflanza. - <
o
Seguridad
1, Cortesla
1, Sequridad. -
4 2, Obsequiosidad,
2. Proteccidn de la confidendialidad de la Informacion obtenida, [
p 3, Respeto,
3. Proteccidn de la intimidad, Cortesia T
= 4. Acogedorfa,
4, Trato justo. |+ Sequridad 17
5, Educacion
5, Respeto de Jos derechos.
P 6. Amabiiidad.
6, Respeto de 12 vida privada.

7, Forma de presentar quejas/reciamaciones.

Figura 8. Atributos asociados a la seguridad

Nota. Civera (2008)



23

o Empatia: esta referida por la atencion individualizada que se brinda a

los clientes. Esta dimensidn considera la accesibilidad, comunicacion y comprension.

1, Acoesa fisico a las Instalaciones,

2. Acoeso por teléfono/fax/Internet
4, Inteligibiidad del lengusje escrito y habledo.
5, Horario del serviclo (dsponiblidad).

1. Empatia (mastrar interds por los problemas del clente),

6, Modo de prestaciin del serviclo (en persona, por teléfono, por cormeo, por Intemet, etc,)

, Caridad en b  Accesibilidad
w 7, Nimero de personas dedicadas a la prestacion del servicio,
3. Flexibilidad. ‘
e = 8. Lugares donde 52 pueda acceder al servico
4. Serviclo a medida.

9. Comunicacdn (lineas de autobuses, lugar céntrica, etc.)
5, Comprension del as necesidedes particulares ded chente e e P T = i
10. Agrupecian o la prestacion de los servicios n un solo lugar (ventanilla dnica).

Compresion del usuario

6. Capacidad de adaptacdn a stuackones dversas.

11, Eliminacién de barreras fisicas,
7. Ayuda a bos usuarios. - o

12. igomas utlizados
8. Porsonaizacién dal serviclo, | Emp‘ﬁa e
9. Formacién sobre el products/serviclo =
10, Condicones de pago y fancacin. \ L. Claridad de la formacién.
2. Disponibiicad de informacion.
3, Utiizackin de un lenguaje diaro y adaptado 3 cada usuarlo.
|4 Caliced de la nformacién.
" 5. Uliizaciin de lenguas oficiales o mds implantacas
Comunicacion

6. Leyes, reglamentos y normas que se splcan,

7. Identificacién de ta persona que proporciana & servico,

8. Icentificacitn del responsable del servick.

9. Stuaciin de la peticion en toda mamento,
10, Informacidn sobee logistica.

Figura 9. Atributos asociados a la empatia

Nota. Civera (2008)

o) Elementos tangibles: hacen referencia a los aspectos de las estructuras

fisicas, equipos, personal y material que actla o es manejado durante la prestacion del

Servicio.
5, Material utilizado. 1, Apariencia de las instalaciones (locales, mobiliario, equipos, etc.).
6. Apariencia fisica de los empleados. fu > . 2. Comodidad del punto de servicio.
Elementos Tangibles
7. Oficinas disefiadas al efecto. — 4 3 —- 3, Condiciones ambientales (limpleza, temperatura, lluminacién, ruidos, etc.).
8, Sefializacion. 4, Uso de la tecnologla,

Figura 10. Elementos tangibles

Nota. Civera (2008)

2.2.1.3. Modelo Hotelqual para evaluar la calidad de los servicios hoteleros
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Se emplea para calcular la calidad observada en los servicios dehospedaje. Es
una contribucion de los autores espafioles Sierra, Falces, Brifiol, & Becerra (1999),
sobre la utilizacion del modelo Servqual al sector hotelero en la colectividad de

Madrid.

El modelo, parte primeramente de los items de la escala Servqual. No obstante,
la varian para ajustarla asumiendo que una de las restricciones del Servqual, se
presenta cuando la variedad de sectores a los que va conducido, hace la comprobacion

de las dimensiones clave para cada sector.

De esta manera, para el sector de los servicios de hospedaje se han localizado

03 extensiones primordiales:

v La evaluacion del personal.
v La evaluacidn de las instalaciones y su funcionamiento

v La organizacién del servicio

Estas dimensiones componen el fundamento de la escala HOTELQUAL, que
tiene 20 anexiones. Ciertos items concuerdan con los del SERVQUAL, pero otros se

han adecuado al servicio fijado de hospedaje.

En el HOTELQUAL la calidad se conceptla, con metodologias analogas al

SERVQUAL, es decir, diferencia entre expectaciones y utilidad.
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Asi, el cuestionario de satisfaccion resultante, debe observar esta doble

representacion.

EXPECTATIVAS RENDIMIENTO

Las dependencias y equipamiento del

edificio  (ascensores, habitaciones,
pasillos, etc.) deben estar bhien
conservados

Las dependencias y equipamiento del
edificio  (ascensores, habitaciones,
pasillos, etc.) estdn bien conserva-dos

Las diferentes dependencias e
instalaciones deben resultar agradables

Las diferentes dependencias e
instalaciones resultan agradables

El personal debe tener un aspecto
limpio y aseado

El personal tiene un aspecto limpio y
aseado

Lasinstalaciones deben estar limpias

Lasinstalaciones estan limpias

Figura 11. Expectativas vs Rendimiento

2.2.1.4. Items y dimensiones de calidad del HOTELQUAL:

Sierra, Falces, Brifiol, & Becerra (1999), proponen el siguiente
dimensionamiento para la calidad segin el modelo Hotelqual.
Tabla 1
Modelo de dimensionamiento Hotelqual
DIMENSIONES
PERSON INSTALACI ORGANIZ
ITEMS AL ONES ACION
Las dependencias y equipamiento del edificio
(ascensores,
habitaciones, pasillos, etc.) deben estar bien
1 conservados X
Las diferentes dependencias e instalaciones
deben resultar
2 agradables X
3 El personal debe tener un aspecto limpio y aseado X
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10

11

12

13

14

15
16

17

18
19

20

Las instalaciones deben estar limpias

Las instalaciones deben ser confortables y
acogedoras
(uno se debe sentir a gusto en ellas)

Se debe prestar el servicio segun las condiciones
contratadas

Se debe resolver de forma eficaz cualquier
problema que pueda
tener el cliente

Los datos y la informacidn sobre la estancia del
cliente deben
ser correctos

Se debe conseguir féacilmente cualquier
informacion sobre los
diferentes servicios que solicita el cliente

Los diferentes servicios deben funcionar con
rapidez

El personal debe estar dispuesto a ayudar a los
clientes

Siempre debe haber personal disponible para
proporcionar
al cliente la informacion cuando la necesita

Siempre debe haber alguna persona de la
direccion a
disposicién del cliente para cualquier problema
que pueda surgir

El personal debe ser de confianza, se debe poder
confiar en ellos

Se debe actuar con discrecién y respetar la
intimidad del cliente

El personal debe ser competente y profesional

Las instalaciones deben ser seguras (cumplir las
normas de
seguridad)

El personal debe conocer y se debe esforzar por
conocer las
necesidades de cada cliente

El cliente debe ser lo mas importante

Los empleados se deben preocupar por resolver
los problemas
del cliente

Nota. Sierra, Falces, Brifiol, & Becerra (1999)
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2.2.2. Bases tedricas sobre Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del usuario, se define segun el marketing como resultado de la
coincidencia que se da entre las expectativas del cliente antes de una compra y las
evaluaciones del resultado del cliente una vez completada la compra. La satisfaccion
del cliente o usuario, se fundamenta en la suposicion de que el usuario tiene
expectativas diferentes, dadas la oferta de un bien o servicio, y que su adquisicion
permitiré al cliente brindar la base, para comparar el resultado con sus expectativas.

(Oliver, 1997)

Muchas empresas indican que un cliente satisfecho es un factor de aumento de

la renta, se observa una relacion, entre la satisfaccion y los niveles de flujo de caja.

Los enfoques de medicién méas extendidos para la satisfaccion del usuario

dependen en gran medida de la metodologia de las ciencias sociales.

La satisfaccion del cliente, sirve como indicador de la calidad de las medidas
de retencion de los usuarios y la gestion de la calidad. Desempefia un rol prioritario,
en la teoria y la practica del marketing actual, por lo que la gestion de satisfaccion del
cliente se ha transformado en un desafio importante para muchos gerentes,
especialmente de marketing, pero también en organizaciones sin fines de lucro.

(Miedtke, 2009)

Al determinar la satisfaccion optima del cliente, se debe tener en cuenta el

valor del cliente.
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Si un cliente ve cumplidas sus expectativas de rendimiento, es decir, el estado
real corresponde al estado objetivo, el cliente esté satisfecho. En este caso hablamos
de ratificacion. Si se exceden las expectativas, el cliente se emociona. Aqui también
se habla de una desconfirmacion positiva. Si, por otro lado, las expectativas no se
cumplen, el rendimiento real esta por debajo del rendimiento objetivo, el cliente se
sentird decepcionado o en una situacion de desconfianza negativa. Teniendo en cuenta
los procesos de aprendizaje, puede surgir la paradoja del aprendizaje: “los comprados
primerizos satisfechos pueden convertirse en compradores repetidores insatisfechos.
Los compradores primerizos insatisfechos pueden convertirse en compradores

repetidores satisfechos”. (Schenk, 2007).

A menudo la satisfaccidén se determina a través de encuestas para que una
empresa encuentre formas de optimizar la complacencia del cliente y la fidelidad del
cliente. La medida de la satisfaccion del cliente, también se requiere en el marco de la

gestion de la calidad en concordancia con la serie de normas 1ISO 9000.

Es por ello que, se considera a la satisfaccion del cliente como consecuencia
de medir lo que el cliente esperaba antes de la compra, con lo que el cliente
experimento después de la compra. Es alli, donde se debe realizar un analisis profundo,
ya que, en muchas empresas, indican que un cliente totalmente satisfecho es sinnimo
de aumento de rentabilidad, ademas, la satisfaccion de los clientes conlleva a la
fidelizacion de clientes. Debido a que, si el cliente, ve cumplidas todas sus
expectativas, este estara satisfecho, sin embargo, en el caso de que, no se cumpla las

expectativas, el cliente se sentira decepcionado. Generalmente para poder calcular la
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satisfaccion de los clientes de una empresa, se utilizan las encuestas, facilitando las

formas de mejora de satisfaccion del cliente y la lealtad de este.

2.2.2.1. Satisfaccion del cliente como variable de medicion

La satisfaccion del cliente es una variable de evaluacion, en la medida en que
las evaluaciones generalmente se caracterizan por expresar un juicio que varia entre
un extremo con carga negativa y uno con carga positiva. Nuestra capacidad para
realizar tales evaluaciones puede considerarse un componente clave de nuestra
relacién con el mundo exterior, ya que proporcionan la base para todas las elecciones
que tenemos que hacer. La satisfaccion del cliente es, por lo tanto, una de las varias
evaluaciones que un cliente puede hacer. La satisfaccion del cliente, sin embargo, tiene
algunas caracteristicas que la convierten en una forma especial de evaluaciéon. (Oliver,

1997)

En primer lugar, la satisfaccion del cliente se refiere a una evaluacion, lo que
significa que el cliente evalla una variedad de impresiones de diferentes caracteristicas
de una oferta al hacer un resumen global de ellas, en términos de una impresion
general. Muchas empresas lo han identificado cuando, en una encuesta de mercado,
formulan una Unica pregunta a los clientes para averiguar qué tan satisfechos estan.
Probablemente, la capacidad de los clientes para producir tales impresiones generales,
es una explicacion importante de que la satisfaccion del cliente se ha trasformado en
una variable popular: haciendo una sola pregunta a los clientes (¢ Qué tan satisfecho
estad?), y proporcionando opciones de respuesta cuantificables que una ultima

instancia, permiten generar resultados en forma de un solo nimero.
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En segundo lugar, la satisfaccion del cliente generalmente se reserva para las
evaluaciones realizadas por clientes existentes, en lugar de clientes potenciales. La
satisfaccion del cliente, en otras palabras, requiere que el cliente tenga experiencia de
lo que se evalua. Esto, a diferencia de evaluaciones como la actitud y la imagen, refleja
que las personas también pueden evaluar objetos y eventos que no tienen experiencia.
El hecho de que la satisfaccion del cliente este reservada para clientes con experiencia
en lo que se evalla también proporciona ciertas restricciones sobre hasta qué punto se
puede llegar a un concepto de satisfaccion del cliente. Sobre todo, estas restricciones
salen a la luz cuando se lanzan nuevos productos para los cuales aln no hay clientes

que los evalten.

En tercer lugar, la satisfaccion del cliente es un concepto subjetivo, en la
medida en que los clientes que compraron exactamente el mismo producto bajo
exactamente las mismas circunstancias no necesariamente estan tan satisfechos (o
insatisfechos). La razon por la que se puede ser que los clientes accedan a la
reunion con una oferta determinada con diferencias en términos de expectativas
diferentes (y eso es a la luz de tales expectativas, ya que se supone que se formara la
satisfaccion del cliente). Cuando los clientes evalGan un producto en términos de
satisfaccion, pueden expresarse como evaluadores no solo en términos de sus propias
caracteristicas, y sus propias caracteristicas suelen ser diferentes, especialmente en

términos de forma diferentes expectativas antes de una compra

Sin duda hay una cierta connotacion negativa de lo subjetivo, especialmente
en una sociedad ilustrada y racional en la que muchos desean que las decisiones se

tomen sobre una base. Sin embargo, para un comercializador que esta interesado en
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las opiniones de los clientes sobre productos, lo subjetivo rara vez es problematico. Es
mas bien que lo subjetivo (“el mundo como se percibe”) es mdas interesante para el
vendedor que el objetivo (“el mundo realmente como realmente es”) porque son las

percepciones subjetivas humanas las que determinan su comportamiento.

Este aspecto del comportamiento de ninguna manera es muy central para los
profesionales del marketing que desean comprometerse con la satisfaccion de los
clientes. La suposicion es que la satisfaccion de los clientes afecta el comportamiento
del cliente, por ejemplo, en la forma de que el cliente elija volver a la misma oferta o
al mismo proveedor. Si la satisfaccion del cliente solo hubiera sido una condicion en
la cabeza del cliente, en la forma de un signo subjetivo agregado o negativo o negativo
que vive su propia vida aislada, dificilmente a muchos especialistas de marketing les

hubiera interesado la satisfaccién del cliente.

2.2.2.2. Consecuencias de la satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente se ve como una piedra angular importante del
gobierno corporativo orientado al mercado, porque la alta satisfaccion del cliente

conduce a una influencia (positiva) en:

e Larecomendacion
e El comportamiento de recompra

e La compra de productos adicionales de la compaifiia (“voluntad de compra

cruzada”)
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e Ladisposicion a pagar un precio mas alto por el producto

Asi también, le permite al proveedor:

e Extension del grupo objetivo
e Desarrollo de politica de procesos
e Optimizacién de la politica de producto
e Campanas publicitarias, con la finalidad de posicionarse en el mercado.
e Aumentar la lealtad del cliente
Los clientes satisfechos pueden actuar como referencia activa, debido a que

ellos cuentan a otros sobre sus expectativas positivas.

A largo plazo, la complacencia del cliente se puede solidificar en la lealtad del
cliente que es deseable para fines comerciales (lealtad a la marca o lealtad comercial
o comercial). Por otro lado, los clientes insatisfechos son una gran amenaza para
cualquier negocio. Se ha demostrado que los clientes insatisfechos cuentas sus

experiencias negativas con mucha frecuencia que sus clientes positivos.

Ademas, los clientes decepcionados abandonan la empresa y cambian a otro
proveedor. Con una buena garantia de calidad y gestion de quejas, este abandono
puede evitar que los clientes se vinculen a una empresa. Los clientes insatisfechos

permanentes también pueden ser excluidos de la empresa

En términos de satisfaccion del cliente, la calidad de los productos o servicios
y, especialmente dentro del comercio, la posibilidad de elementos alternativos en el

surtido, juega un papel. La satisfaccidn del cliente es la obediencia a las perspectivas
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percibidas del cliente (factores basicos), asi como sus deseos expresados (factores de
rendimiento). En consecuencia, los factores de entusiasmo que introdujo. Kano
(1984), como los factores basicos y de rendimiento, también deben mencionarse aqui.
Estos Ultimos son factores que logran desencadenar exactamente lo que une a los
clientes con una empresa: el entusiasmo. No son esperadas por los clientes y, por lo
tanto, influyen positivamente en la satisfaccion. Kano (1984) También define varios
otros factores que son de importancia secundaria para valuar y administrar la

satisfaccion del cliente.

2.2.2.3. Indices para la medicion de la satisfaccion del cliente

El indice de satisfaccion del cliente, es una herramienta analitica elaborada y
significativa para caracterizar el desarrollo de la satisfaccion del cliente y luego
establecer el indice de satisfaccion del cliente. Para establecer el indice de satisfaccion
del cliente, se solicita la satisfaccion de los clientes con criterios individuales (como
la diferencia de los requisitos de rendimiento y el logro percibido). A diferencia de los
conceptos anteriores, en los estudios modernos la importancia ya no se solicita, sino
que se calcula (los analisis de correlacion/regresion/causal se utilizan para este fin).

(Kowalski & Mierzwa, 2015)

La variable objetiva para la ponderacién es la lealtad. El nicleo valora la
satisfaccion e importancia real determinada de esta manera, luego fluye hacia el

calculo de indice de satisfaccién del cliente.
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Otros instrumentos que se incluye en la gestion de la satisfaccion del cliente
son, el puntaje net promoter score y el CSP, Customer satisfaction Power. CSP, es una
medida de satisfaccion del cliente que combina la expectativa con la calificacion del
encuestado de un producto o sus caracteristicas. La base para la medicion de la
expectativa es el kanopotential, que se plantea para cada entrevistado simultdneamente

con la evaluacion de la propiedad.

2.2.2.4. Modelo ACSI

Es un indicador que crea el grado de satisfaccion de los habitantes de los
EE.UU. con los bienes y servicios admitidos desde 1994. Permite organizar las
evaluaciones de los usuarios en cuanto a la calidad de los productos y servicios, su

experiencia general y el acatamiento de las expectaciones originadas.

El modelo ACSI simboliza un control uniforme y autonomo de la experiencia
del consumidor. Es el resultado de la asociacion entre la Escuela de Negocios Stephen
M. Ross de la Universidad de Michigan, la Sociedad Americana para la Calidad (ASQ)

y la empresa consultora internacional CFI Group.

Se basa en suscriptores asociados que recogen evaluaciones comparativas del
sector e informes especificos de las empresas sobre los rendimientos financieros de

los avances en la satisfaccién del consumidor.
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2.2.24.1. Niveles

El valor del indicador se adquiere del procedimiento a las respuestas de los
estadounidenses, a unas preguntas telefonicas, y se muestran los resultados en 04

niveles:

X Valor del indicador al nivel nacional

X Valor del indicador en 10 sectores econdmicos

X Valor del indicador en 43 industrias diferentes

X Valor del indicador en mas de 200 compafiias y representaciones del

estado.

2.2.2.4.2. Metodologia

El ACSI utiliza 02 técnicas para medir la satisfaccion del cliente: entrevistas y
modelos econométricos. Basandose en la conversacion, se eligen entrevistadores
telefénicos profesionales que trabajan para una empresa de estudios de mercado,
contratados por la ACSI, y la computadora utilizada para la entrevista telefonica
asistida (CAT]I), tecnologia de recopilacion de datos (respuestas a la encuesta) de
usuarios y empresas seleccionados al azar. EI marcado de nimeros aleatorios, método
de muestreo, se utiliza para identificar a los posibles encuestados, lo que permite una
representacion exacta de la poblacion de consumidores de los Estados Unidos.
Ademas de estos procesos, la ACSI también recoge una parte de sus datos, mediante
entrevistas en linea y opciones de creacion de prototipos, de un panel de representacion

basado en la web.
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ACSI obtiene una puntuacion en una escala de 0 a 100 a nivel nacional, y

genera indices para 10 sectores econémicos, 47 industrias (incluidos el comercio y los

negocios electronicos), mas de 225 empresas y méas de 200 servicios del gobierno

federal o local. Ademas de los puntajes de satisfaccion de las empresas de ACSI,

produce evaluaciones de causa y efecto de la satisfaccion de los usuarios y las

relaciones.

2.2.2.4.3. Componente del Modelo:

Expectativas del cliente: las expectativas del cliente, son acciones anticipadasde
la calidad que los clientes esperan adoptar, para los bienes y servicios que la
empresa proporciona. Son un efecto de la publicidad y un conjunto de mensajes
que el cliente asemeja, tanto consciente como inconscientemente.

Calidad percibida: toma como inicio las perspectivas del cliente, en la calidad
percibida se encuentran relacionados esencialmente 2 elementos: la fiabilidad yla
personalizacion. Las interrogantes inquieren establecer en qué mesura el bien se
acomoda al cliente, y con qué periodicidad, cree que el bien o servicio va a
fracasar.

Valor percibido: este elemento enuncia la correspondencia entre la calidad
alcanzada y el costo pagado. Una vez resuelta la adquisicion, el cliente efectda un
balance, entre lo que esperaba alcanzar y lo que ha acogido. Si el balance es
contrario, lo méas factible es que el usuario no vuelva a repetir la usanza. Y si
determina hacerlo, serd porgue no le queda otra opcion, o porque ha disminuido el

precio.
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Quejas del cliente: son la manifestacion clara de la insatisfaccion. Si el usuario
se encuentra mas satisfecho, menos deseo tendrd de dar a conocer una queja.
Tomando esta premisa, se calcula este indicador por expresion del % de
individuos, que declaran haberse quejado por algin beneficio, en un espacio
temporal determinado.

Fidelidad del cliente: la lealtad del cliente es el elemento critico del modelo. La

fidelidad del cliente es la fundamentacion de la rentabilidad de la empresa.

DEFINICION DE CONCEPTOS BASICOS

Actividad turistica, es el conjunto de normas que afectan directa o indirectamente
al turismo o consiguen influir en él, siempre que supongan la prestacion de
servicios a un turista. Son aquellos actos que el consumidor realiza, para que el
turismo se produzca. Son los objetivos y metas de su excursion y las causas por

las que exige que se presten, los servicios.

Atractivo turistico, es cualquier lugar, objeto o evento, capaz de crear un
movimiento turistico. Los principales, son aquellos que tienen propiedades de
convocatoria con la capacidad de originar visitantes, por si mismos. Los
complementarios, son aquellos que, sumados o afiadidos a los primordiales, crean

un espacio o0 zona turistica.

Categoria, el proposito de esta regulacion es diferenciar internamente, en cada

clase de establecimiento de alojamiento, las condiciones de funcionamiento y los
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servicios que les corresponden ofrecer, sélo se categorizan los establecimientos de

alojamiento de la clase hotel, aparta-hotel, hostal y resort.

Dia hotelero, espacio de 24 horas dentro del cual el huésped podra permanecer en
el uso de la habitacion, segun el registro de entrada, y el tiempo limite de salida
fijado por el establecimiento de alojamiento con el fin de cobrar, sin recargo, la

tarifa pertinente para el alojamiento.

Establecimiento de hospedaje, es un lugar reservado para la provision regular de
alojamiento no permanente para que sus clientes pernocten en el establecimiento,
con la posibilidad de contener otros servicios complementarios, a condicion de que

se reembolse un anticipo determinado en las tarifas del establecimiento.

Estacionalidad, predisposicion de la demanda turistica a agruparse en
determinados periodos del afio o en determinadas zonas geogréficas En el primer
caso, habria estacionalidad en el tiempo y en el segundo, estacionalidad en el

espacio.

Excursionista, también llamado "visitante del dia", es aquel usuario que no pasa
la noche ni se queda en el pais visitado. Incluye a los pasajeros de cruceros, que

regresan al barco para pasar la noche.

Hotel, una empresa de hospedaje con no menos de 20 habitaciones que ocupa la
integridad de un edificio o parte de él completamente independiente,

constituyendo una estructura homogénea.
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Hostal, una empresa de alojamiento que tiene no menos de 06 habitaciones y que
ocupa la integridad de un edificio o parte de él completamente, constituyendouna

estructura homogénea.

Huésped, persona natural a cuyo pedido, se brinda el servicio de hospedaje.

Registro de clientes, registro utilizado por el establecimiento de hospedaje, en
tarjetas o libros, en los que se consignara necesariamente el nombre completo del
huésped, el sexo, la nacionalidad, el documento de identidad, la fecha de entrada,
la fecha de salida, el nimero de habitacion asignada y la tarifa correspondiente,

indicando los impuestos y recargos cobrados, estén o no incluidos en la tarifa.

Turismo, es todo desplazamiento temporal que se produce, por motivos distintos
del lucro, el conjunto de bienes, servicios y organizacion que cada pais determina
y hace posible esos movimientos y las relaciones y actos que tienen lugar entre

esos viajeros. (Real Academia Espafiola, 2012)
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CAPITULO Il1l: METODOLOGIA

HIPOTESIS

3.1.1. Hipdtesis general

La calidad del servicio de alojamiento incide significativamente en el nivel de

satisfaccion de los clientes del Hotel Camino Real de la ciudad de Tacna en el afio

2019.

3.1.2. Hipotesis especificas

El personal del servicio de alojamiento influye significativamente en el nivel de
satisfaccion de los clientes del Hotel Camino Real de la ciudad de Tacna en el afio
2019.

Las instalaciones del servicio de alojamiento influyen significativamente en el
nivel de satisfaccion de los clientes del Hotel Camino Real de la ciudad de Tacna
en el afio 2019.

La organizacion del servicio de alojamiento influye significativamente en el nivel
de satisfaccion de los clientes del Hotel Camino Real de la ciudad de Tacna en el

afio 2018.
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3.2.  TIPO DE INVESTIGACION

El Trabajo de Investigacion, es de tipo basica o pura, ya que el investigador labora en
el entorno natural en que cohabitan las personas y las fuentes consultadas, de las que
se alcanzaran los datos mas relevantes a ser examinados, son individuos, grupos y
representaciones de las organizaciones cientificas no experimentales encaminadas a
revelar relaciones e interacciones entre variables sociol6gicas, psicologicas y
educativas en estructuras sociales reales y cotidianas, permaneciendo sobre los

planteamientos tedricos descritos.

3.3. DISENO DE INVESTIGACION

El disefio de investigacion es, no experimental en vista de que no se realiza
experimentacion que impligue modificacion del contexto de estudio. Asi mismo, dado

que se ejecutara en un inico momento en el tiempo, es transversal.

3.4. NIVEL DE INVESTIGACION

El nivel de investigacion es explicativo, en vista que, se demostrard la
influencia de la calidad sobre la satisfaccion de los clientes en el Hotel Camino Real.
Este tipo de nivel origina una relacion de causa-efecto entre las variables, en el que la
primera variable “calidad”, genera inferencia y/o cambios sobre la variable

“Satisfaccion de los clientes”
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35. POBLACION Y MUESTRA

3.5.1. Poblacién

La poblacién esta conformada por los clientes o usuarios, mayores de 18 afios

del Hotel “Camino Real Tacna”. El promedio de clientes asciende a 375 promedio

mensual.

3.5.2. Muestra

Dada la poblacion conocida, la muestra es de 190, calculado gracias a la

siguiente formula:

szm.p. q. N
(N-1).e? +2ZZ 5.p.q

mn =

Donde:

Z: Coeficiente de Confianza: 1.96

p: Probabilidad de Exito: 50% - 0.50
g: Probabilidad de Fracaso: 50% - 0.50
N: Tamafio de la Poblacion: 375

e: Nivel de Error: 5% - 0.05

n : Tamano de Muestra: A determinar



3.6.

3.6.1.

n= 360.15

1.8954

n= 190.0126622

La muestra de estudio se compone por 190 clientes.

VARIABLES E INDICADORES

Identificacion de las VVariables

Variable independiente: Calidad del servicio

Variable dependiente: Satisfaccion del cliente
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3.6.2. Operacionalizacion de las variables

Variable Concepto Dimension Indicador Escala
Aspecto limpio y aseado Ordinal
Disposicion de ayuda Ordinal
Personal Disponibilidad de personal Ordinal
Confianza Ordinal
Competencias del personal Ordinal
Conocimiento del personal Ordinal
La calidad consiste en aquellas caracteristicas de Conservacion Ordinal
producto que se basan en necesidades del cliente y Agrado de las instalaciones Ordinal
que por eso brindan satisfaccién del producto Limpieza Ordinal
Variable independiente: | calidad es calidad del trabajo, calidad del servicio, Instalaciones Confortabilidad Ordinal
Calidad del servicio calidad de la informacion, calidad de proceso, Facilidad de informacion Ordinal
calidad de la gente, calidad del sistema, calidad de Seguridad Ordinal
la compafiia, calidad de objetivos, etc. (Ishikawa, Resolucion de problemas Ordinal
1986) Cumplimiento de condiciones Ordinal
Eficacia ante los problemas Ordinal
Informacién correcta Ordinal
Organizacion Rapidez Ordinal
Direccion a disposicion Ordinal
Discrecion y respeto de intimidad Ordinal
Importancia del cliente Ordinal
Expegltiae;trl]\tlgs del Expectativas de bienes y servicios Ordinal

La satisfaccion del cliente se basa en la suposicion Personalizacion
de que cliente tiene expectativas diferentes dadas | Calidad percibida Fiabilidad Ordinal

Variable dependiente: la oferta de un bien o servicio, y que su 1a
Satisfaccion del cliente adquisicion permitira al cliente brindar la base | Valor percibido Lo que esperaba obtener y lo que se ha recibido Ordinal
para comparar el resultado con sus expectativas. | qQuejas del cliente Quejas de bienes y servicios Ordinal
(Oliver, 1997) Fidelidad del

Fidelidad del cliente Ordinal

cliente
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3.7. TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS

La técnica a utilizar es la encuesta, siendo el instrumento el Cuestionario,

correspondiente al Hotelqual.

3.8. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

El procesamiento de datos es realizable utilizando el programa SPSS Windows
XV, con el cual se realizara la elaboracion de Tablas de informacion a partir de la
tabulacion de datos realizada, y se ejecutara las pruebas estadisticas, en este caso, la
regresion lineal estadistica, calculando el coeficiente R-Cuadrado para determinar el

nivel de influencia existente.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1. CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTOS

4.1.1. Aplicacion de coeficiente de Alpha de Crombach

La evaluacion de la fiabilidad de los instrumentos se logra a partir del calculo

del coeficiente de Alfa de Cronbach, cuyos resultados son:

Tabla 2

Coeficiente Alfa de Cronbach

Alfa de N° de

Variable Casos Validos Cronbach elementos
Calidad del 190  0.864 20
servicio

Sa_ttlsfacmon del 190 0817 13
cliente

Nota. Calculado con IBM SPSS Windows XXI

Para determinar la fiabilidad se considera que el valor minimo aceptable para
determinar la aceptabilidad del instrumento debe presentar un coeficiente alfa de
Cronbach de 0.7; por lo que, si este estuviera por debajo de ese valor la consistencia

interna, la confiabilidad seria baja (Celina & Campo, 2005).
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Como se aprecia el Alfa de Cronbach calculado por cada instrumento es de

0.864 para la Calidad del Servicio y 0.817 para la Satisfaccion del cliente, lo que nos

permite determinar que existe confiabilidad aceptada para el uso de los instrumentos.

4.1.2. Relacion variable, indicadores e items

La relacién de items segun variable, dimensiones e indicadores es, como sigue:

Para la variable Calidad del Servicio se ha trabajado con 20 items segun la

siguiente asignacion:

Tabla 3

irems de la variable Calidad del Servicio

Variable Dimensién Indicador ftem
Aspecto limpioy 1. El personal mantiene un aspecto
aseado limpio y aseado
Disposiciénde 2. El personal siempre esta dispuesto
ayuda a ayudar a los clientes
Disponibilidad de 3. Siempre hay _personal dlgponlble
para proporcionar al cliente la
personal : A .
PERSONAL informacion cuando la necesita
Confianza El personal_ es de confianza, se
puede confiar en ellos
CALIDAD Competencias del 5. El personal es cpmpetente y labora
DEL personal de forma profesional
SERVICIO Conocimiento del 6. El personal conoce y se esfuerza
por conocer las necesidades de
personal .
cada cliente
7. Las dependencias y equipamiento
L del edificio (ascensores,
Conservacion - . 3
habitaciones, pasillos, etc.) estan
bien conservados
INSTALACIONES Agradodelas 8. Las diferentes dependencias e
instalaciones instalaciones son agradables
9. Las instalaciones siempre estan

Limpieza

limpias
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Confortabilidad

10.

Las instalaciones deben son
confortables y acogedoras (uno se
siente a gusto en ellas)

11. Se puede conseguir facilmente
Facilidad de cualquier informacion sobre los
informacion diferentes servicios que solicite el
cliente
12. Las instalaciones son seguras
Seguridad (cumplen con las normas de

seguridad)

Resoluciénde  13. Los empleados se preocupan por
problemas resolver los problemas del cliente
Cumplimiento de  14. Se presta el servicio segin las
condiciones condiciones contratadas

Eficacia ante los

15.

Se resuelve de forma eficaz
cualquier problema que pueda

problemas tener el cliente
Informacién 16. Los datos y la informacion sobre la
correcta estancia del cliente son correctos
. 17. Los diferentes servicios funcionan
Rapidez .
) con rapidez
ORGANIZACION 18. Siempre hay alguna persona de la
Direccién a direccion a disposicion del cliente
disposicion para cualquier problema que pueda
surgir
Discrecion y 19. Se debe actuar con discrecion y
respeto de L :
R respetar la intimidad del cliente
intimidad

Importancia del
cliente

20.

El cliente debe ser lo mas
importante

Nota. Elaboracién propia

En tanto, para la variable Satisfaccion del cliente se trabaj6 con 13 items, segln

la siguiente asignacion:

Tabla 4

irems de la variable Satisfaccion del Cliente

Variable Indicador item

Dimensién

1. ¢La publicidad del Hotel
Camino Real refleja calidad
en su servicio?

SATISFACCION
DEL CLIENTE

EXPECTATIVAS
DEL CLIENTE

Expectativas de

- > U 2. ¢El servicio brindado por el
bienes y servicios

Hotel Camino Real cumple
con las expectativas?

3. ¢Hatenido acceso aservicios
adicionales que brinda el
Hotel Camino Real después
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Personalizacion

CALIDAD
PERCIBIDA
Fiabilidad
Lo que esperaba
VALOR
PERCIBIDO obtener y lo que se

ha recibido

QUEJAS DEL Quejas de bienes 'y
CLIENTE servicios

FIDELIDAD DEL Fidelidad del
CLIENTE cliente

11.

[y

13.

2.

de haber adquirido algun
servicio?

¢(El' Hotel Camino Real,
realiza  algin  paquete
personalizado en los
servicios que brinda?

¢El servicio que brinda el
Hotel Camino Real, resulta
confiable?

¢El servicio percibido por el
cliente, cumple con las
expectativas de calidad?
¢Desde su perspectiva el
servicio brindado por el
Hotel Camino Real es
bueno?

¢Considera que el precio es
adecuado, en relaciéon a la
calidad del producto?

¢(El' Hotel Camino Real
brinda soluciones oportunas
a los reclamos planteados
por los clientes?

¢El Hotel Camino Real
ofrece algin tipo de
compensacion, en el caso de
que el reclamo planteado no
haya sido solucionado?

¢Se encuentra satisfecho con
el servicio brindado por el
Hotel Camino Real?

¢Volveria a solicitar algun
tipo de servicio del Hotel
Camino Real’
¢(Recomendaria al Hotel
Camino Real, a sus
amistades?

Nota. Elaboracién propia

4.1.3. Escala de valoracion de las variables

La escala de valoracion empleada en ambas variables es de tipo Ordinal,

empleando para ello la Escala de Likert:
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1: Totalmente en desacuerdo

2: En desacuerdo

3: Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4: De acuerdo

5: Totalmente de acuerdo

4.2.  TRATAMIENTO ESTADISTICO

4.2.1. Resultados de Calidad del Servicio

4.2.1.1. Dimension 1: Personal

42.1.1.1. Indicador: Aspecto limpio y aseado

El item formula “El personal mantiene un aspecto limpio y aseado”, la cual
permite medir el indicador Aspecto limpio y aseado, correspondiente a la dimensién

“Personal” de la variable Calidad del Servicio.

Los resultados son mayormente positivos, con marcaciones de 45.8% para la

alternativa Totalmente de acuerdo y 42.1% para la alternativa De acuerdo.

Asi mismo, cabe precisar que los menores registros corresponden a la

marcacion de la alternativa En desacuerdo, con un 3.7%.
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Los hallazgos demuestran que mayormente los clientes que se hospedaron en

el hotel, consideran que la personal procura mantenerse limpio y ordenado, lo que

genera una percepcion positiva en cuando a su aspecto.

Estos resultados se presentan en la Tabla de informacion:

Tabla 5

Aspecto limpio y aseado

item Alternativa Recuento  Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 7 3.70%
El personal mantiene i de acuerdo ni en desacuerdo 16 8.40%
un aspecto limpio y
aseado De acuerdo 80 42.10%
Totalmente de acuerdo 87 45.80%
Total 190 100.00%

Nota. Calculado con IBM SPSS Windows XXI

4.2.1.1.2. Indicador: Disposicién de ayuda

El item formula “El personal siempre esta dispuesto a ayudar a los clientes”,

la cual accede medir el indicador Disposicion de ayuda, correspondiente a la

dimension “Personal” de la variable Calidad del Servicio.

Los resultados son mayormente positivos, con marcaciones de 41.6% para la

alternativa Totalmente de acuerdo y 44.7% para la alternativa De acuerdo.
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Asi mismo, cabe precisar que los menores registros corresponden a la

marcacion de la alternativa En desacuerdo, con un 2.6%.

Los hallazgos demuestran que mayormente los clientes o usuarios que se
hospedaron en el hotel consideran que el personal de este siempre muestra la
disposicion para ayudar a los huéspedes en caso de algin requerimiento, lo que mejora

la atencion.

Estos resultados se presentan, a continuacién, en la Tabla de informacion:

Tabla 6

Disposicion de ayuda

item Alternativa Recuento  Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 5 2.60%
El personal siempre  njj de acuerdo ni en desacuerdo 21 11.10%
esta dispuesto a
ayudar a los clientes De acuerdo 85 44.70%
Totalmente de acuerdo 79 41.60%
Total 190 100.00%

Nota. Calculado con IBM SPSS Windows XXI

4.2.1.1.3. Indicador: Disponibilidad de personal

El item formula “Siempre hay personal disponible para proporcionar al cliente

la informacion cuando la necesita”, la cual accede medir el indicador Disponibilidad
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de personal, correspondiente a la dimension “Personal” de la variable Calidad del

Servicio.

Los resultados son mayormente positivos, con marcaciones de 43.7% para la

alternativa Totalmente de acuerdo y 43.2% para la alternativa De acuerdo.

Asi mismo, cabe precisar que los menores registros corresponden a la

marcacion de la alternativa En desacuerdo, con un 3.7%.

Los hallazgos demuestran que mayormente los clientes o usuarios que se

hospedaron en el hotel, consideran que el personal siempre se muestra disponible

cuando se requiere alguna informacion a fin de mejorar la experiencia del servicio.

Estos resultados se presentan en la Tabla de informacion:

Tabla 7

Disponibilidad de personal

ftem Alternativa Recuento Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 7 3.70%

Siempre hay personal

disponible para Ni de acuerdo ni en desacuerdo 18 9.50%

proporcionar al

cliente la mformauon De acuerdo 82 43.20%

cuando la necesita
Totalmente de acuerdo 83 43.70%
Total 190 100.00%

Nota. Calculado con IBM SPSS Windows XXI



54

4.2.1.1.4. Indicador: Confianza

El item formula “El personal es de confianza, se puede confiar en ellos”, nos
permite medir el indicador Confianza, correspondiente a la dimension “Personal” de

la variable Calidad del Servicio.

Los resultados son mayormente positivos, con marcaciones de 42.1% para la

alternativa Totalmente de acuerdo y 43.2% para la alternativa De acuerdo.

Asi mismo, cabe precisar que los menores registros corresponden a la

marcacion de la alternativa En desacuerdo, con un 6.3%.

Los hallazgos demuestran que mayormente los clientes que se hospedaron en

el hotel consideran que se ha generado lazos de confianza entre ellos para con el

personal que labora en la empresa.

Estos resultados se presentan en la Tabla de informacion:

Tabla 8
Confianza
Item Alternativa Recuento  Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 12 6.30%

El personal es de . . 0

confianza, se puede Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 8.40%

confiar en ellos De acuerdo 82 43.20%
Totalmente de acuerdo 80 42.10%
Total 190 100.00%

Nota. Calculado con IBM SPSS Windows XXI
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4.2.1.1.5. Indicador: Competencias del personal

El item formula “El personal es competente y labora de forma profesional”, la
cual permite medir el indicador Competencias del personal, correspondiente a la

dimension “Personal” de la variable Calidad del Servicio.

Los resultados son mayormente positivos, con marcaciones de 47.4% para la

alternativa Totalmente de acuerdo y 39.5% para la alternativa De acuerdo.

Asi mismo, cabe precisar que los menores registros corresponden a la

marcacion de la alternativa En desacuerdo, con un 3.2%.

Los hallazgos demuestran que mayormente los clientes que se alojaron en el

hotel consideran que el personal es lo suficientemente competente para laborar y

ofrecer servicios 6ptimos.

Estos resultados se presentan en la Tabla de informacion:

Tabla 9

Competencias del personal

Item Alternativa Recuento  Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
El personal es En desacuerdo 6 3.20%
Ni de acuerdo ni en
competente y desacuerdo 19 10.00%
labora de forma o erdo 75 39.50%
profesional Totalmente de acuerdo 90 47.40%
Total 190 100.00%

Nota. Calculado con IBM SPSS Windows XXI
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4.2.1.1.6. Indicador: Conocimiento del personal

El item formula “El personal conoce y se esfuerza por conocer las necesidades
de cada cliente”, nos permite medir el indicador Conocimiento del personal,

correspondiente a la dimension “Personal” de la variable Calidad del Servicio.

Los resultados son mayormente positivos, con marcaciones de 35.8% para la

alternativa Totalmente de acuerdo y 50.5% para la alternativa De acuerdo.

Asi mismo, cabe precisar que los menores registros corresponden a la

marcacion de la alternativa En desacuerdo, con un 5.3%.

Los hallazgos demuestran que mayormente los clientes que se hospedaron en
el hotel consideran que el personal demuestra esfuerzo para conocer las necesidades

de los clientes y poder cubrir de este modo sus expectativas.

Estos resultados se presentan en la Tabla de informacion:

Tabla 10

Conocimiento del personal

Item Alternativa Recuento  Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
El personal conoce  En desacuerdo 10 5.30%
y se esfuerza por Ni de acuerdo ni en
conocer las desacuerdo 16 8.40%
necesidades de cada De acuerdo 96 50.50%
cliente Totalmente de acuerdo 68 35.80%
Total 190 100.00%

Nota. Calculado con IBM SPSS Windows XXI



S7

4.2.1.2. Dimension 2: Instalaciones

42.1.2.1. Indicador: Conservacion

El item formula “Las dependencias y equipamiento del edificio (ascensores,
habitaciones, pasillos, etc.) estan bien conservados”, la cual permite medir el indicador
Conservacion, correspondiente a la dimension “Instalaciones” de la variable Calidad

del Servicio.

Los resultados son mayormente positivos, con marcaciones de 47.9% para la

alternativa Totalmente de acuerdo y 42.1% para la alternativa De acuerdo.

Asi mismo, cabe precisar que los menores registros corresponden a la

marcacion de la alternativa En desacuerdo, con un 3.2%.

Los hallazgos demuestran que mayormente los clientes que se hospedaron en

el hotel consideran que este se encuentra debidamente equipado y conservado para

lograr una experiencia 6ptima en el servicio ofertado.

Estos resultados se presentan en la Tabla de informacion:
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Tabla 11

Conservacion

item Alternativa Recuento  Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 0 0.00%

Las dependenciasy  En desacuerdo 6 3.20%

equipamiento del

edificio (ascensores, Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 6.80%

habitaciones,

pasi”OS, etcl) estan De acuerdo 80 42.10%

bien conservados Totalmente de acuerdo 91 47.90%
Total 190 100.00%

Nota. Calculado con IBM SPSS Windows XXI

4.2.1.2.2. Indicador: Agrado de las instalaciones

El item formula “Las diferentes dependencias e instalaciones sonagradables”,
la cual permite medir el indicador Agrado de las instalaciones, correspondiente a la

dimension “Instalaciones” de la variable Calidad del Servicio.

Los resultados son mayormente positivos, con marcaciones de 44.7% para la

alternativa Totalmente de acuerdo y 37.9% para la alternativa De acuerdo.

Asi mismo, cabe precisar que los menores registros corresponden a la

marcacion de la alternativa En desacuerdo, con un 4.7%.

Los hallazgos demuestran que mayormente los clientes que se hospedaron en
el hotel consideran que este presenta instalaciones agradables, lo que les permite

sentirse a gusto durante la experiencia de hospedaje.



Estos resultados se presentan en la Tabla de informacion:

Tabla 12

Agrado de las instalaciones
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ftem Alternativa Recuento  Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 9 4.70%

Las diferentes

dependencias e Ni de acuerdo ni en desacuerdo 24 12.60%

instalaciones son

agradables De acuerdo 72 37.90%
Totalmente de acuerdo 85 44.70%
Total 190 100.00%

Nota. Calculado con IBM SPSS Windows XXI

4.2.1.2.3. Indicador: Limpieza

El item formula “Las instalaciones siempre estan limpias”, la cual permite

medir el indicador Limpieza, correspondiente a la dimension “Instalaciones” de la

variable Calidad del Servicio.

Los resultados son mayormente positivos, con marcaciones de 48.4% para la

alternativa Totalmente de acuerdo y 42.6% para la alternativa De acuerdo.

Asi mismo, cabe precisar que los menores registros corresponden a la

marcacion de la alternativa En desacuerdo, con un 3.2%.

Los hallazgos demuestran que mayormente los clientes que se hospedaron en

el hotel consideran que esta procura mantener siempre limpias sus instalaciones.
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Estos resultados se presentan en la Tabla de informacion:

Tabla 13
Limpieza
ftem Alternativa Recuento  Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 6 3.20%
L_as mstalac,lones Ni de acuerdo ni en desacuerdo 11 5.80%
siempre estan
limpias De acuerdo 81 42.60%
Totalmente de acuerdo 92 48.40%
Total 190 100.00%

Nota. Calculado con IBM SPSS Windows XXI

4.2.1.2.4. Indicador: Confortabilidad

El item formula “Las instalaciones deben son confortables y acogedoras (uno
se siente a gusto en ellas)”, lo que nos permite medir el indicador Confortabilidad,

correspondiente a la dimension “Instalaciones” de la variable Calidad del Servicio.

Los resultados son mayormente positivos, con marcaciones de 45.8% para la

alternativa Totalmente de acuerdo y 38.4% para la alternativa De acuerdo.

Asi mismo, cabe precisar que los menores registros corresponden a la

marcacion de la alternativa En desacuerdo, con un 4.2%.
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Los hallazgos demuestran que mayormente los clientes que se hospedaron en
el hotel consideran que las instalaciones de esta son acogedoras y confortables, lo que

hace que a gusto durante su estadia.

Estos resultados se presentan en la Tabla de informacion:

Tabla 14

Confortabilidad

ftem Alternativa Recuento  Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 0 0.00%

Las instalaciones En desacuerdo 8 4.20%

deben son

confortables y Ni de acuerdo ni en desacuerdo 22 11.60%

acogedoras (uno se

siente a gusto en De acuerdo 73 38.40%

ellas) Totalmente de acuerdo 87 45.80%
Total 190 100.00%

Nota. Calculado con IBM SPSS Windows XXI

42.1.25. Indicador: Facilidad de informacion

El item formula “Se puede conseguir facilmente cualquier informacion sobre
los diferentes servicios que solicite el cliente”, la cual permite medir el indicador
Facilidad de informacion, correspondiente a la dimension “Instalaciones” de la

variable Calidad del Servicio.

Los resultados son mayormente positivos, con marcaciones de 41.6% para la

alternativa Totalmente de acuerdo y 44.7% para la alternativa De acuerdo.
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Asi mismo, cabe precisar que los menores registros corresponden a la

marcacion de la alternativa En desacuerdo, con un 2.1%.

Los hallazgos demuestran que mayormente los clientes que se hospedaron en

el hotel consideran que en caso que requieran informacion sobre algun servicio este se

brinda de forma oportuna sin ninguna dificultad.

Estos resultados se presentan en la Tabla de informacion:

Tabla 15

Facilidad de informacion

item Alternativa Recuento Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 0 0.00%

Se puede

conseguir En desacuerdo 4 2.10%

facilmente Ni de acuerdo ni en

cualquier desacuerdo 22 11.60%

informacion sobre

los diferentes De acuerdo 85 44.70%

servicios que Totalmente de acuerdo 79 41.60%

solicite el cliente Total 190 100.00%

Nota. Calculado con IBM SPSS Windows XXI

4.2.1.2.6. Indicador: Seguridad

El item formula “Las instalaciones son seguras (cumplen con las normas de
seguridad)”, la cual permite medir el indicador Seguridad, correspondiente a la

dimension “Instalaciones” de la variable Calidad del Servicio.
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Los resultados son mayormente positivos, con marcaciones de 40.5% para la

alternativa Totalmente de acuerdo y 45.3% para la alternativa De acuerdo.

Asi mismo, cabe precisar que los menores registros corresponden a la

marcacion de la alternativa En desacuerdo, con un 3.2%.

Los hallazgos demuestran que mayormente los clientes que se hospedaron en
el hotel consideran que las instalaciones de esta son seguras, es decir, que cumplen
con las normas de seguridad debidas para garantizar una experiencia agradable y

segura.

Estos resultados se presentan en la Tabla de informacion:

Tabla 16
Seguridad
item Alternativa Recuento  Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 6 3.20%
Las instalaciones son
seguras (cumplen con Ni de acuerdo ni en desacuerdo 21 11.10%
las normas de
seguridad) De acuerdo 86 45.30%
Totalmente de acuerdo 77 40.50%
Total 190 100.00%

Nota. Calculado con IBM SPSS Windows XXI
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4.2.1.2.7. Indicador: Resolucion de problemas

El item formula “Los empleados se preocupan por resolver los problemas del
cliente”, la cual permite medir el indicador Resolucién de problemas, correspondiente

a la dimension “Instalaciones” de la variable Calidad del Servicio.

Los resultados son mayormente positivos, con marcaciones de 38.4% para la

alternativa Totalmente de acuerdo y 49.5% para la alternativa De acuerdo.

Asi mismo, cabe precisar que los menores registros corresponden a la

marcacion de la alternativa En desacuerdo, con un 4.2%.

Los hallazgos demuestran que mayormente los clientes que se hospedaron en
el hotel consideran que los empleados procuran resolver de forma precisa los

problemas y requerimientos de los clientes para asegurar un buen servicio.

Estos resultados se presentan en la Tabla de informacion:

Tabla 17

Resolucion de problemas

Item Alternativa Recuento  Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
Los empleados se En desacuerdo 8 4.20%
preocupan por Ni de acuerdo ni en desacuerdo 15 7.90%
reS%'I"er '02 | clione D cuerdo 94 49.50%
probiemas el cllente  15ta1mente de acuerdo 73 38.40%
Total 190 100.00%

Nota. Calculado con IBM SPSS Windows XXI
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4.2.1.3. Dimension 3: Organizacion

4.2.1.3.1. Indicador: Cumplimiento de condiciones

El item formula “Se presta el servicio segun las condiciones contratadas”, la
cual permite medir el indicador Cumplimiento de condiciones, correspondiente a la

dimension “Organizacidon” de la variable Calidad del Servicio.

Los resultados son mayormente positivos, con marcaciones de 39.5% para la

alternativa Totalmente de acuerdo y 47.4% para la alternativa De acuerdo.

Asi mismo, cabe precisar que los menores registros corresponden a la

marcacion de la alternativa En desacuerdo, con un 5.3%.

Los hallazgos demuestran que mayormente los clientes que se hospedaron en

el hotel consideran que este brinda servicios de acuerdo al contrato y/o

especificaciones ofertadas inicialmente, dando cumplimiento debido a tales.

Estos resultados se presentan en la Tabla de informacion:
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Tabla 18

Cumplimiento de condiciones

ftem Alternativa Recuento Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 10 5.30%

Se presta el servicio  Nj de acuerdo ni en desacuerdo 15 7.90%

segun las condiciones

contratadas
De acuerdo 90 47.40%
Totalmente de acuerdo 75 39.50%
Total 190 100.00%

Nota. Calculado con IBM SPSS Windows XXI

4.2.1.3.2. Indicador: Eficacia ante los problemas

El item formula “Se resuelve de forma eficaz cualquier problema que pueda
tener el cliente”, la cual permite medir el indicador Eficacia ante los problemas,

correspondiente a la dimension “Organizacion” de la variable Calidad del Servicio.

Los resultados son mayormente positivos, con marcaciones de 39.5% para la

alternativa Totalmente de acuerdo y 48.9% para la alternativa De acuerdo.

Asi mismo, cabe precisar que los menores registros corresponden a la

marcacion de la alternativa En desacuerdo, con un 2.1%.
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Los hallazgos demuestran que mayormente los clientes que se hospedaron en

el hotel consideran que en caso que tengan algun problema, el Hotel se encarga de

resolver de forma eficaz tales requerimientos que se puedan presentar.

Estos resultados se presentan en la Tabla de informacion:

Tabla 19

Eficacia ante los problemas

ftem Alternativa Recuento  Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 4 2.10%
Se resuelve de forma
eficaz cualquier Ni de acuerdo ni en desacuerdo 18 9.50%
problema que pueda
tener el cliente De acuerdo 93 48.90%
Totalmente de acuerdo 75 39.50%
Total 190 100.00%

Nota. Calculado con IBM SPSS Windows XXI

4.2.1.3.3. Indicador: Informacién correcta

El item formula “Los datos y la informacion sobre la estancia del cliente son

correctos”, la cual permite medir el indicador Informacién correcta, correspondiente

a la dimension “Organizacion” de la variable Calidad del Servicio.

Los resultados son mayormente positivos, con marcaciones de 48.4% para la

alternativa Totalmente de acuerdo y 36.8% para la alternativa De acuerdo.
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Asi mismo, cabe precisar que los menores registros corresponden a la

marcacion de la alternativa En desacuerdo, con un 4.2%.

Los hallazgos demuestran que mayormente los clientes que se hospedaron en

el hotel consideran que esta procura trabajar con informacion precisa y correcta de los

clientes.

Estos resultados se presentan en la Tabla de informacion:

Tabla 20

Informacion correcta

ftem Alternativa Recuento  Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 8 4.20%

Los datos y la ] ]

informacién sobre la  Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20 10.50%

estancia del cliente

son correctos De acuerdo 70 36.80%
Totalmente de acuerdo 92 48.40%
Total 190 100.00%

Nota. Calculado con IBM SPSS Windows XXI

4.2.1.3.4. Indicador: Rapidez

El item formula “Los diferentes servicios funcionan con rapidez”, la cual
permite medir el indicador Rapidez, correspondiente a la dimension “Organizacion”

de la variable Calidad del Servicio.
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Los resultados son mayormente positivos, con marcaciones de 43.7% para la

alternativa Totalmente de acuerdo y 46.3% para la alternativa De acuerdo.

Asi mismo, cabe precisar que los menores registros corresponden a la

marcacion de la alternativa En desacuerdo, con un 3.7%.
Los hallazgos demuestran que mayormente los clientes que se hospedaron en
el hotel consideran que los servicios que oferta el Hotel funcionan con la debida

rapidez para responder a sus requerimientos.

Estos resultados se presentan en la Tabla de informacion:

Tabla 21
Rapidez
Item Alternativa Recuento  Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 7 3.70%

Los d'f erentes_ Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 6.30%

servicios funcionan

con rapidez De acuerdo 88 46.30%
Totalmente de acuerdo 83 43.70%
Total 190 100.00%

Nota. Calculado con IBM SPSS Windows XXI

4.2.1.3.5. Indicador: Direccion a disposicion

El item formula “Siempre hay alguna persona de la direccion a disposicion del

cliente para cualquier problema que pueda surgir”, la cual permite medir el indicador
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Direccion a disposicién, correspondiente a la dimension “Organizacion” de la variable

Calidad del Servicio.

Los resultados son mayormente positivos, con marcaciones de 42.6% para la

alternativa Totalmente de acuerdo y 42.1% para la alternativa De acuerdo.

Asi mismo, cabe precisar que los menores registros corresponden a la

marcacion de la alternativa En desacuerdo, con un 5.3%.

Los hallazgos demuestran que mayormente los clientes que se hospedaron en

el hotel consideran que siempre existe alguna persona a disposicion de los clientes

para resolver o hacer frente a los problemas que pudieran surgir durante el servicio.

Estos resultados se presentan en la Tabla de informacion:

Tabla 22

Direccion a disposicion

item Alternativa Recuento Porcentaje

. Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
Siempre hay
a|guna persona de En desacuerdo 10 5.30%
la direccion a : :

Ni de acuerdo ni en

disposicion del desacuerdo 19 10.00%
cliente para
cualquier De acuerdo 80 42.10%
problema que Totalmente de acuerdo 81 42.60%
pueda surgir Total 190 100.00%

Nota. Calculado con IBM SPSS Windows XXI
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4.2.1.3.6. Indicador: Discrecion y respeto de intimidad

El item formula “Se debe actuar con discrecion y respetar la intimidad del
cliente”, la cual permite medir el indicador Discrecion y respeto de intimidad,

correspondiente a la dimension “Organizacion” de la variable Calidad del Servicio.

Los resultados son mayormente positivos, con marcaciones de 47.4% para la

alternativa Totalmente de acuerdo y 40% para la alternativa De acuerdo.

Asi mismo, cabe precisar que los menores registros corresponden a la

marcacion de la alternativa En desacuerdo, con un 5.3%.

Los hallazgos demuestran que mayormente los clientes que se hospedaron en

el hotel consideran que se procura siempre ofrecer un servicio que garantiza la

discrecion y respeto de la intimidad.

Estos resultados se presentan en la Tabla de informacion:

Tabla 23

Discrecion y respeto de intimidad

Item Alternativa Recuento  Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
Se debe actuar con  En desacuerdo 10 5.30%
discrecion y respetar Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14 7.40%
la intimidad del De acuerdo 76 40.00%
cliente Totalmente de acuerdo 90 47.40%
Total 190 100.00%

Nota. Calculado con IBM SPSS Windows XXI
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4.2.1.3.7. Indicador: Importancia del cliente

El item formula “El cliente debe ser lo méas importante”, la cual permite medir
el indicador Importancia del cliente, correspondiente a la dimension “Organizacion”

de la variable Calidad del Servicio.

Los resultados son mayormente positivos, con marcaciones de 37.9% para la

alternativa Totalmente de acuerdo y 45.8% para la alternativa De acuerdo.

Asi mismo, cabe precisar que los menores registros corresponden a la

marcacion de la alternativa En desacuerdo, con un 3.2%.

Los hallazgos demuestran que mayormente los clientes que se hospedaron en

el hotel consideran que sienten que la empresa tiene al cliente como lo mas importante

para ofrecer un buen servicio.

Estos resultados se presentan en la Tabla de informacion:

Tabla 24

Importancia del cliente

Item Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 6 3.20%
El cliente debe ser lo Ni de acuerdo ni en desacuerdo 25 13.20%
mas importante De acuerdo 87 45.80%
Totalmente de acuerdo 72 37.90%

Total 190 100.00%

Nota. Calculado con IBM SPSS Windows XXI
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4.2.2. Resultados de Satisfaccion del cliente

4.2.2.1. Dimension 1: Expectativas del cliente

4.2.2.1.1. Indicador: Expectativas de bienes y servicios

ltem 1:

El item formula “;La publicidad del Hotel Camino Real refleja calidad en su
servicio?”, la cual permite medir el indicador Expectativas de bienes y servicios,
correspondiente a la dimension “Expectativas del cliente” de la variable Satisfaccion

del cliente.

Los resultados son mayormente positivos, con marcaciones de 41.6% para la

alternativa Totalmente de acuerdo y 45.3% para la alternativa De acuerdo.

Asi mismo, cabe precisar que los menores registros corresponden a la

marcacion de la alternativa En desacuerdo, con un 5.3%.
Los hallazgos demuestran que mayormente los clientes que se hospedaron en
el hotel consideran que la publicidad y/o informacion con la que se oferta los servicios

del Hotel realmente refleja la calidad del mismo.

Estos resultados se presentan en la Tabla de informacion:
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Tabla 25

Expectativas de bienes y servicios: item 1

item Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
o En desacuerdo 10 5.30%
¢Lapublicidad del _
Hotel Camino Ni de acuerdo ni en 15 7.90%
Real refleja desacuerdo
calidad en su De acuerdo 86 45.30%
servicio?
Totalmente de acuerdo 79 41.60%
Total 190 100.00%

Nota. Calculado con IBM SPSS Windows XXI

Item 2:

El item formula “; El servicio brindado por el Hotel Camino Real cumple con
las expectativas?”, la cual permite medir el indicador EXpectativas de bienes y
servicios, correspondiente a la dimension “Expectativas del cliente” de la variable

Satisfaccion del cliente.

Los resultados son mayormente positivos, con marcaciones de 42.6% para la

alternativa Totalmente de acuerdo y 44.7% para la alternativa De acuerdo.

Asi mismo, cabe precisar que los menores registros corresponden a la

marcacion de la alternativa En desacuerdo, con un 5.3%.
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Los hallazgos demuestran que mayormente los clientes que se hospedaron en
el hotel consideran que las expectativas de servicio han sido cubiertas a partir del

servicio brindando por el Hotel.

Estos resultados se presentan en la Tabla de informacion:

Tabla 26

Expectativas de bienes y servicios: item 2

ftem Alternativa Recuento  Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 10 5.30%

¢El servicio brindado

por el Hotel Camino  Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14 7.40%

Real cumple con las

expectativas? De acuerdo 81 42.60%
Totalmente de acuerdo 85 44.70%
Total 190 100.00%

Nota. Calculado con IBM SPSS Windows XXI

El item formula “; Ha tenido acceso a servicios adicionales que brinda el Hotel
Camino Real después de haber adquirido algin servicio?”, la cual permite medir el
indicador Expectativas de bienes y servicios, correspondiente a la dimension

“Expectativas del cliente” de la variable Satisfaccion del cliente.

Los resultados son mayormente positivos, con marcaciones de 43.2% para la

alternativa Totalmente de acuerdo y 39.5% para la alternativa De acuerdo.
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Asi mismo, cabe precisar que los menores registros corresponden a la

marcacion de la alternativa En desacuerdo, con un 6.8%.

Los hallazgos demuestran que mayormente los clientes que se hospedaron en

el hotel consideran que han logrado acceder servicios adicionales o0 complementarios

segun lo requerido en el proceso de hospedaje.

Estos resultados se presentan en la Tabla de informacion:

Tabla 27

Expectativas de bienes y servicios: item 2

ftem Alternativa Recuento  Porcentaje
_ Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
¢Hatenidoaccesoa  gp gesacuerdo 13 6.80%
servicios adicionales
que brinda el Hotel ~ Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20 10.50%
Camino Real después 0
de haber adquirido De acuerdo 75 39.50%
alglin servicio? Totalmente de acuerdo 82 43.20%
Total 190 100.00%

Nota. Calculado con IBM SPSS Windows XXI

4.2.2.2. Dimension 2: Calidad percibida

42.22.1. Indicador: Personalizacion

El item formula “;El Hotel Camino Real, realiza algiin paquete personalizado

en los servicios que brinda?”, la cual permite medir el indicador Personalizacion,
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correspondiente a la dimension “Calidad percibida” de la variable Satisfaccion del

cliente.

Los resultados son mayormente positivos, con marcaciones de 42.6% para la

alternativa Totalmente de acuerdo y 42.1% para la alternativa De acuerdo.

Asi mismo, cabe precisar que los menores registros corresponden a la

marcacion de la alternativa En desacuerdo, con un 4.2%.

Los hallazgos demuestran que mayormente los clientes que se hospedaron en

el hotel consideran que esta realiza personalizacion de su oferta a partir de paquetes

y/o servicios acordes a cada requerimiento.

Estos resultados se presentan en la Tabla de informacion:

Tabla 28

Personalizacién

item Alternativa Recuento Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 0 0.00%

El Hotel Camino En desacuerdo 8 4.20%

Real, realiza algin - N ge acuerdo ni en

paquete desacuerdo 21 11.10%

personalizado en

los servicios que ~ De acuerdo 80 42.10%

brinda? Totalmente de acuerdo 81 42.60%
Total 190 100.00%

Nota. Calculado con IBM SPSS Windows XXI
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4.2.2.2.2. Indicador: Fiabilidad

item 1:

El item formula “;El servicio que brinda el Hotel Camino Real, resulta
confiable?”, la cual permite medir el indicador Fiabilidad, correspondiente a la

dimension “Calidad percibida” de la variable Satisfaccion del cliente.

Los resultados son mayormente positivos, con marcaciones de 45.3% para la

alternativa Totalmente de acuerdo y 41.1% para la alternativa De acuerdo.

Asi mismo, cabe precisar que los menores registros corresponden a la

marcacion de la alternativa En desacuerdo, con un 3.2%.

Los hallazgos demuestran que mayormente los clientes que se hospedaron en
el hotel consideran que el servicio ofertado por esta es confiable y ello permite
satisfacer las expectativas ademas de generar seguridad que recibiran lo prometido

segun las especificaciones previas.

Estos resultados se presentan en la Tabla de informacion:
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Fiabilidad: item 1
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item Alternativa Recuento  Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 6 3.20%

¢El servicio que

brinda el Hotel Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20 10.50%

Camino Real, resulta

confiable? De acuerdo 78 41.10%
Totalmente de acuerdo 86 45.30%
Total 190 100.00%

Nota. Calculado con IBM SPSS Windows XXI

Item 2:

(13

El item formula

(El servicio percibido por el cliente, cumple con las

expectativas de calidad?”, la cual permite medir el indicador Fiabilidad,

correspondiente a la dimension “Calidad percibida” de la variable Satisfaccion del

cliente.

Los resultados son mayormente positivos, con marcaciones de 46.3% para la

alternativa Totalmente de acuerdo y 40% para la alternativa De acuerdo.

Asi mismo, cabe precisar que los menores registros corresponden a la

marcacion de la alternativa En desacuerdo, con un 2.6%.

Los hallazgos demuestran que mayormente los clientes que se hospedaron en

el hotel consideran que este cumple con las expectativas de calidad.
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Estos resultados se presentan en la Tabla de informacion:

Tabla 30

Fiabilidad: item 2

item Alternativa Recuento Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 0 0.00%

.El servicio En desacuerdo 5 2.60%

percibido por el N de acuerdo ni en

cliente, cumple desacuerdo 21 11.10%

con las

expectativas de De acuerdo 76 40.00%

calidad? Totalmente de acuerdo 88 46.30%
Total 190 100.00%

Nota. Calculado con IBM SPSS Windows XXI

4.2.2.3. Dimension 3: Valor percibido

4.2.2.3.1. Indicador: Lo que esperaba obtener y lo que se ha recibido

El item formula “;Desde su perspectiva el servicio brindado por el Hotel
Camino Real es bueno?”, la cual permite medir el indicador Lo que esperaba obtener
y lo que se ha recibido, correspondiente a la dimension “Valor percibido” de la

variable Satisfaccion del cliente.

Los resultados son mayormente positivos, con marcaciones de 49.5% para la

alternativa Totalmente de acuerdo y 40% para la alternativa De acuerdo.



81

Asi mismo, cabe precisar que los menores registros corresponden a la

marcacion de la alternativa En desacuerdo, con un 2.6%.

Los hallazgos demuestran que mayormente los clientes que se hospedaron en

el hotel consideran que el servicio brindando por el Hotel es calificado como bueno

segun las perspectivas del huésped.

Estos resultados se presentan en la Tabla de informacion:

Tabla 31

Lo que esperaba obtener y lo que se ha recibido: Ttem 1

item Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
¢ Desde su En desacuerdo 5 2.60%

perspectiva el Ni de acuerdo ni en

servicio brindado  yasacuerdo 15 7.90%

por el Hotel

Camino Real es De acuerdo 76 40.00%

bueno? Totalmente de acuerdo 94 49.50%
Total 190 100.00%

Nota. Calculado con IBM SPSS Windows XXI
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El item formula ““; Considera que el precio es adecuado, en relacion a la calidad
del producto?”, la cual permite medir el indicador Lo que esperaba obtener y lo que
se ha recibido, correspondiente a la dimension “Valor percibido” de la variable

Satisfaccion del cliente.

Los resultados son mayormente positivos, con marcaciones de 40% para la

alternativa Totalmente de acuerdo y 45.3% para la alternativa De acuerdo.

Asi mismo, cabe precisar que los menores registros corresponden a la

marcacion de la alternativa En desacuerdo, con un 5.8%.

Los hallazgos demuestran que mayormente los clientes que se hospedaron en

el hotel consideran que el precio es acorde a la calidad del servicio ofertado.

Estos resultados se presentan en la Tabla de informacion:

Tabla 32

Lo que esperaba obtener y lo que se ha recibido: item 2

item Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
;Considera que el En desacuerdo 11 5.80%
precio es adecuado,  Ni de acuerdo ni en desacuerdo 17 8.90%
enlfg'zc'dorl‘ ala  etgp e acuerdo 86 45.30%
calidad del producto?  1ytaimente de acuerdo 76 40.00%
Total 190 100.00%

Nota. Calculado con IBM SPSS Windows XXI
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4.2.2.4. Dimension 4: Quejas del cliente

4.2.24.1. Indicador: Quejas de bienesy servicios

Item 1:

El item formula “;El Hotel Camino Real brinda soluciones oportunas a los
reclamos planteados por los clientes?”, la cual permite medir el indicador Quejas de
bienes y servicios, correspondiente a la dimension “Quejas del cliente” de la variable

Satisfaccion del cliente.

Los resultados son mayormente positivos, con marcaciones de 38.9% para la

alternativa Totalmente de acuerdo y 48.4% para la alternativa De acuerdo.

Asi mismo, cabe precisar que los menores registros corresponden a la

marcacion de la alternativa En desacuerdo, con un 3.7%.

Los hallazgos demuestran que mayormente los clientes que se hospedaron en

el hotel consideran que el Hotel brinda soluciones de forma oportuna para resolver los

reclamos planteados por los clientes.

Estos resultados se presentan en la Tabla de informacion:
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Tabla 33

Quejas de bienes y servicios: item 1

item Alternativa Recuento Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 0 0.00%

¢El'Hotel Camino £ gesacuerdo 7 3.70%

Real brinda _ _

soluciones Ni de acuerdo ni en 17 8.90%

oportunasalos ~ desacuerdo

reclamos De acuerdo 92 48.40%

planteados por los

clientes? Totalmente de acuerdo 74 38.90%
Total 190 100.00%

Nota. Calculado con IBM SPSS Windows XXI

Item 2:

(El item formula “; El Hotel Camino Real ofrece algun tipo de compensacion,
en el caso de que el reclamo planteado no haya sido solucionado?”, la cual permite
medir el indicador Quejas de bienes y servicios, correspondiente a la dimensién

“Quejas del cliente” de la variable Satisfaccion del cliente.

Los resultados son mayormente positivos, con marcaciones de 48.9% para la

alternativa Totalmente de acuerdo y 36.8% para la alternativa De acuerdo.

Asi mismo, cabe precisar que los menores registros corresponden a la

marcacion de la alternativa En desacuerdo, con un 5.8%.

Los hallazgos demuestran que mayormente los clientes que se hospedaron en

el hotel consideran que el hotel procura absolver los reclamos y en caso que no pudiese



85

hacerlo brinda compensaciones equivalentes al mismo que logre cubrir todo

inconveniente en forma de garantia.

Estos resultados se presentan en la Tabla de informacion:

Tabla 34

Quejas de bienes y servicios: item 2

item Alternativa Recuento Porcentaje
0]

LEl Hotel Camino Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
Real ofrece algin ~ En desacuerdo 11 5.80%
tipo de Ni de acuerdo ni en
compensacion, en  yasacuerdo 16 8.40%
el caso de que el
reclamo planteado De acuerdo 70 36.80%
nol haya Siddo’) Totalmente de acuerdo 93 48.90%
solcionado: Total 190 100.00%

Nota. Calculado con IBM SPSS Windows XXI

4.2.2.5. Dimension 5: Fidelidad del cliente

42.25.1. Indicador: Fidelidad del cliente

Item 1:

El item formula “;Se encuentra satisfecho con el servicio brindado por el Hotel

Camino Real?”, la cual permite medir el indicador Fidelidad del cliente,
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correspondiente a la dimension “Fidelidad del cliente” de la variable Satisfaccion del

cliente.

Los resultados son mayormente positivos, con marcaciones de 46.8% para la

alternativa Totalmente de acuerdo y 40.5% para la alternativa De acuerdo.

Asi mismo, cabe precisar que los menores registros corresponden a la

marcacion de la alternativa En desacuerdo, con un 2.6%.

Los hallazgos demuestran que mayormente los clientes que se hospedaron en

el hotel consideran que se encuentran satisfechos con el servicio brindando por la

entidad.

Estos resultados se presentan en la Tabla de informacion:

Tabla 35

Fidelidad del cliente: item 1

ftem Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 5 2.60%

¢Se encuentra ) )
satisfecho con el Ni de acuerdo ni en

. . 19 10.00%
servicio brindado  desacuerdo
por el Hotel De acuerdo 77 40.50%
Camino Real?
Totalmente de acuerdo 89 46.80%
Total 190 100.00%

Nota. Calculado con IBM SPSS Windows XXI
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El item formula “; Volveria a solicitar algun tipo de servicio del Hotel Camino

Real?”, la cual permite medir el indicador Fidelidad del cliente, correspondiente a la

dimension “Fidelidad del cliente” de la variable Satisfaccion del cliente.

Los resultados son mayormente positivos, con marcaciones de 45.8% para la

alternativa Totalmente de acuerdo y 42.1% para la alternativa De acuerdo.

Asi mismo, cabe precisar que los menores registros corresponden a la

marcacion de la alternativa Ni de acuerdo ni en desacuerdo, con un 5.8%.

Los hallazgos demuestran que mayormente los clientes que se hospedaron en

el hotel consideran que si tuvieran la oportunidad se volverian a hospedar en el Hotel.

Estos resultados se presentan en la Tabla de informacion:

Tabla 36

Fidelidad del cliente: item 2

item Alternativa Recuento Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 12 6.30%

¢Volveria a solicitar

algun tipo de servicio Ni de acuerdo ni en desacuerdo 11 5.80%

del Hotel Camino

Real? De acuerdo 80 42.10%
Totalmente de acuerdo 87 45.80%
Total 190 100.00%

Nota. Calculado con IBM SPSS Windows XXI
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El item formula “; Recomendaria al Hotel Camino Real, a sus amistades?”, la
cual permite medir el indicador Fidelidad del cliente, correspondiente a la dimension

“Fidelidad del cliente” de la variable Satisfaccion del cliente.

Los resultados son mayormente positivos, con marcaciones de 45.3% para la

alternativa Totalmente de acuerdo y 38.9% para la alternativa De acuerdo.

Asi mismo, cabe precisar que los menores registros corresponden a la

marcacion de la alternativa En desacuerdo, con un 3.7%.

Los hallazgos demuestran que mayormente los clientes que se hospedaron en

el hotel consideran que si recomendarian el hotel a sus amistades.

Estos resultados se presentan en la Tabla de informacion:

Tabla 37

Fidelidad del cliente: item 3

item Alternativa Recuento Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
En desacuerdo 7 3.70%
¢Recomendariaal N de acuerdo ni en
H 0,
Hotel Camino desacuerdo 23 12.10%
Real, a sus
amistades? De acuerdo 74 38.90%
Totalmente de acuerdo 86 45.30%
Total 190 100.00%

Nota. Calculado con IBM SPSS Windows XXI



89

4.3.  VERIFICACION DE HIPOTESIS

4.3.1. Verificacion de hipotesis especificas

4.3.1.1. Hipotesis especifica 1

La hipotesis plantea:

HO: El personal del servicio de alojamiento no influye significativamente en el
nivel de satisfaccion de los clientes del Hotel Camino Real de la ciudad de Tacna en

el afio 2019.

H1: El personal del servicio de alojamiento influye significativamente en el
nivel de satisfaccion de los clientes del Hotel Camino Real de la ciudad de Tacna en

el afio 2019.

Para determinar la comprobacion de la hipdtesis se ejecuta la prueba de Rho-

Spearman, la cual corresponde a una prueba no paramétrica considerando que las

variables observables no cumplen con el criterio de distribucion normal.

El criterio de toma de decision es:

Valor de significancia < 0.05: Se acepta la hipdtesis alterna

Valor de significancia > 0.05: Se rechaza la hipotesis alterna



Los resultados indican que:

Tabla 38

Prueba de Rho-Spearman Hipotesis Especifica 1

90

Satisfaccion

Personal  del cliente
Rho de Personal Coeficiente
Spearman de 1.000 575
correlacion
Sig.
(bilateral) 000
N 190 190
Satisfaccion del Coeficiente
cliente de 575 1.000
correlacion
Sig.
(bilateral) 000
N 190 190

Nota. Calculado con IBM SPSS Windows XXI

Como se aprecia el valor de significancia es menor de 0.00 por lo que se deduce

que el Personal influye sobre la satisfaccion del cliente.

Asi mismo el coeficiente de correlacion indica una relacién en un 57.5% de

dicha influencia.

De este modo se aprueba la hipotesis alterna planteada.

43.1.2. Hipotesis especifica 2

Se plantea que:
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HO: Las instalaciones del servicio de alojamiento no influyen
significativamente en el nivel de satisfaccion de los clientes del Hotel Camino Real de

la ciudad de Tacna en el afio 2019.

H1: Las instalaciones del servicio de alojamiento influyen significativamente

en el nivel de satisfaccion de los clientes del Hotel Camino Real de la ciudad de Tacna

en el afio 2019.

Para determinar la comprobacion de la hip6tesis se ejecuta la prueba de Rho-

Spearman, la cual corresponde a una prueba no paramétrica considerando que las

variables observables no cumplen con el criterio de distribucion normal.

El criterio de toma de decision es:

Valor de significancia < 0.05: Se acepta la hip6tesis alterna

Valor de significancia > 0.05: Se rechaza la hipdtesis alterna

Los resultados indican que:
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Prueba de Rho-Spearman Hipétesis Especifica 2
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Satisfaccién

Personal  del cliente
Rho de Instalaciones Coeficiente
Spearman de 1.000 .623
correlacion
Sig.
(bilateral) 000
N 190 190
Satisfaccion del Coeficiente
cliente de .623 1.000
correlacioén
Sig.
(bilateral) 000
N 190 190

Nota. Calculado con IBM SPSS Windows XXI

Como se aprecia el valor de significancia es menor de 0.00 por lo que se deduce

que las Instalaciones influyen sobre la satisfaccion del cliente.

Asi mismo el coeficiente de correlacion indica una relacion en un 62.3% de

dicha influencia.

De este modo se aprueba la hipotesis alterna planteada.

4.3.1.3. Hipotesis especifica 3

Se plantea que:
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HO: La organizacion del servicio de alojamiento no influye significativamente
en el nivel de satisfaccion de los clientes del Hotel Camino Real de la ciudad de Tacna

en el afio 2019.

H1: La organizacion del servicio de alojamiento influye significativamente en

el nivel de satisfaccién de los clientes del Hotel Camino Real de la ciudad de Tacna

en el afio 2019.

Para determinar la comprobacion de la hip6tesis se ejecuta la prueba de Rho-

Spearman, la cual corresponde a una prueba no paramétrica considerando que las

variables observables no cumplen con el criterio de distribucion normal.

El criterio de toma de decision es:

Valor de significancia < 0.05: Se acepta la hip6tesis alterna

Valor de significancia > 0.05: Se rechaza la hipdtesis alterna

Los resultados indican que:
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Prueba de Rho-Spearman Hipdtesis Especifica 3
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Satisfaccién

Personal  del cliente
Rho de Organizacion Coeficiente
Spearman de 1.000 594
correlacion
Sig.
(bilateral) 000
N 190 190
Satisfaccion del Coeficiente
cliente de .594 1.000
correlacioén
Sig.
(bilateral) 000
N 190 190

Nota. Calculado con IBM SPSS Windows XXI

Como se aprecia el valor de significancia es menor de 0.00 por lo que se deduce

que la Organizacion influye sobre la satisfaccion del cliente.

Asi mismo el coeficiente de correlacion indica una relacion en un 59.4% de

dicha influencia.

De este modo se aprueba la hipotesis alterna planteada.

4.3.2. Verificacion de hipotesis general

La hipotesis general propone:
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HO: La calidad del servicio de alojamiento no influye significativamente en el
nivel de satisfaccion de los clientes del Hotel Camino Real de la ciudad de Tacna en

el afio 2019.

H1: La calidad del servicio de alojamiento influye significativamente en el

nivel de satisfaccion de los clientes del Hotel Camino Real de la ciudad de Tacna en

el afio 2019.

Para determinar la comprobacion de la hipdtesis se ejecuta la prueba de Rho-

Spearman, la cual corresponde a una prueba no paramétrica considerando que las

variables observables no cumplen con el criterio de distribucion normal.

El criterio de toma de decision es:

Valor de significancia < 0.05: Se acepta la hip6tesis alterna

Valor de significancia > 0.05: Se rechaza la hipdtesis alterna

Los resultados indican que:



Tabla 41

Prueba de Rho-Spearman Hipdtesis General
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Satisfaccién

Personal  del cliente
Rho de Calidad del Servicio Coeficiente
Spearman de 1.000 .644(**)
correlacion
Sig.
(bilateral) 000
N 190 190
Satisfaccion del Coeficiente
cliente de 644(**) 1.000
correlacion
Sig.
(bilateral) 000
N 190 190

Nota. Calculado con IBM SPSS Windows XXI

Como se aprecia el valor de significancia es menor de 0.00 por lo que se deduce

que la calidad del Servicio si influye sobre la satisfaccion del cliente.

Asi mismo el coeficiente de correlacion indica una relacion en un 64.4% de

dicha influencia.

De este modo se aprueba la hipotesis alterna planteada.
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CONCLUSIONES

La calidad del servicio de alojamiento influye de forma significativa en el nivel
de satisfaccion de los clientes del Hotel Camino Real de la ciudad de Tacna, lo
que se demuestra de acuerdo al valor de significancia menor de 0.05 y el
coeficiente de correlacion que explica un 64.4% de influencia de la calidad sobre
la satisfaccion del cliente. De este modo, se puede deducir que en su conjunto los
elementos de calidad medibles en funcién del personal que oferta el servicio, la
calidad de las instalaciones y la organizacion propiamente del Hotel son
elementos determinantes para que el huésped logre una experiencia que satisfaga

sus expectativas.

El personal del servicio de alojamiento influye de forma significativa en el nivel
de satisfaccion de los clientes del Hotel Camino Real de la ciudad de Tacna, lo
que es medible segln el valor de significancia calculada menor de 0.05 vy
coeficiente de correlacion en el que se explica una fortaleza de inferencia en un
57.5%. Esto quiere decir que aspectos como la limpieza y aseo del personal, su
disposicion de ayuda, la disponibilidad de personal, la confianza, las
competencias del personal y el conocimiento del personal sobre el servicio, son
elementos que determinan en alto grado la satisfaccion de los clientes a partir del

servicio recibido.

Las instalaciones del servicio de alojamiento influyen de forma significativa en el
nivel de satisfaccion de los clientes del Hotel Camino Real de la ciudad de Tacna,

lo que se demuestra de acuerdo al valor de significancia calculado menor de 0.05
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y el coeficiente que indica una inferencia en un 62.3%. Ello quiere decir que, en
cuanto a las instalaciones, factores como su conservacion, el agrado de las
instalaciones, la limpieza, la confortabilidad, la facilidad de informacion, la
seguridad y la resolucion de problemas relativos a este aspecto permiten mejora
la experiencia del cliente, lo que conduce a que logren también satisfacer sus

expectativas.

La organizacion del servicio de alojamiento influye de forma significativa en el
nivel de satisfaccion de los clientes del Hotel Camino Real de la ciudad de Tacna,
hecho que se contrasta en un funcion del valor de significancia menor de 0.05 y
el coeficiente que indica que existe una inferencia en un 59.4%, en el que la
organizacion de acuerdo a factores tales como el cumplimiento de condiciones, la
eficacia ante los problemas, la informacion correcta, la rapidez, la direccién a
disposicion, la discrecién y respeto de intimidad, y la importancia del cliente,
determinan que el cliente logre llevarse una experiencia positiva que resulta en

una satisfaccion de acuerdo al servicio recibido.

El Personal es el factor méas influyente, dado que este es el que tiene el primer
contacto con el cliente y es la cara directa del establecimiento, a su vez el personal
debe cumplir con los perfiles adecuados para dar una informacion completa, veraz y

eficiente.
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RECOMENDACIONES

Es necesario que el Hotel Camino Real, por medio de su Administracion
General, considere ejecutar herramientas de gestion de relaciones con el cliente,
lo que permite asegurar un seguimiento post servicio de la percepcion de la
calidad y satisfaccion tras su estadia, invitandolo también a realizar
recomendaciones mediante cuestionarios, y que estos sean de visibilidad
publica, a fin de generar calificaciones positivas que sean vistas por huéspedes
que deseen alojarse en el Hotel, y quienes puedan comprobar las calificaciones

otorgadas por aquellos que ya tuvieron la experiencia del servicio.

Es necesario que por medio de la Jefatura de Personal, se considere ejecutar un
Plan de Capacitacion de programacion anual en temas relativos a la calidad de
los servicios, dirigido al personal del Hotel, lo que permita mejorar las
estrategias de comunicacion y trato del huésped, en funcion de las Gltimas
técnicas y vanguardia relativa a gestion hotelera, de forma que se logre
especializar el servicio y que se contribuya a la cultura de calidad del servicio,

lo que permita garantizar a su vez la satisfaccion de los clientes.

Mediante la Administracion General del Hotel Camino Real debe de
considerarse la asignacién de presupuestos anuales para la refaccion y
mantenimiento de sus instalaciones, con la mira a explorar nuevas alternativas
de servicios, tales como Gimnasio, Terraza, u otra que permita generar mayor
atractivo para los visitantes, y a su vez, cumplir con mejorar los estandares de

calificacion hotelera.
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Es preciso que, por medio de la Administracion General y en coordinacion con
el Area de Personal, se considere elaborar manuales de procedimientos en los
que se especifique de forma precisa las acciones ejecutables y tiempos
requeridos para estas acciones, de tal forma que se asegure el cumplimiento de
los mismos y a su vez se asegure la estandarizacion de los procesos,

contribuyendo de este modo a una cultura de calidad.

Mediante la administracion general, elaborar un plan de aseo y limpieza ya que es
un factor muy importante en el sector hotelero, ya que la suciedad y el descuido de
los hoteles perjudica y deteriora la inversion de la empresa que tiene en el
establecimiento, esto hace que el cliente forme imagenes negativas dado que las
aprecia inmediatamente en la visita al hotel. También encargarse del lavado de los

uniformes del personal para poder asi asegurar la limpieza del personal.
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* (Como influye el personal del
servicio de alojamiento en el nivel de
satisfaccion de los clientes del Hotel
Camino Real de la ciudad de Tacnaen

el afio 2019?

« ;Como influye las instalaciones del
servicio de alojamiento en el nivel de
satisfaccion de los clientes del Hotel
Camino Real de la ciudad de Tacnhaen

el afio 2019?

 Determinar la influencia del
personal del servicio de alojamiento en
el nivel de satisfaccion de los clientes
del Hotel Camino Real de la ciudad de
Tacna en el afio 2019.

« Determinar la influencia de las
instalaciones del servicio de
alojamiento en el nivel de satisfaccion
de los clientes del Hotel Camino Real
de la ciudad de Tacna en el afio 2019.

« El personal del servicio de alojamiento
influye significativamente en el nivel de
satisfaccion de los clientes del Hotel
Camino Real de la ciudad de Tacna en el
afio 2019.

« Las instalaciones del servicio de
alojamiento influyen significativamente
en el nivel de satisfaccion de los clientes

del Hotel Camino Real de la ciudad de
Tacna en el afio 2019.

« La organizacion del servicio de

Instalaciones

APENDICE
Apéndice A. Matriz de consistencia
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS Variable Dimension Indicador
i S Aspecto limpio
Problema General Objetivo General Hipotesis General y aseado
Disposicion de
ayuda
o . - . . . . . - - Disponibilidad
¢Como influye la calidad del servicio | Determinar la influencia de la calidad La calidad del servicio de alojamiento Personal de personal
de alojamiento en el nivel de del servicio de alojamiento en el nivel | influye significativamente en el nivel de
satisfaccion de los clientes del Hotel de satisfaccion los clientes del Hotel satisfaccion de los clientes del Hotel Confianza
Camino Real de la ciudad de Tacnaen | Camino Real de la ciudad de Tacnaen | Camino Real de la ciudad de Tacnaen el i
el afio 2019? el afio 2019. afio 2019. Competencias del
personal
Conocimiento del
Variable personal
Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis especificas mdcz[l)izgg'zgtle: Conservacion
servicio Agrado de las

instalaciones

Limpieza

Confortabilida
d

Facilidad de
informacion

Seguridad

Resolucion
de
problemas

Organizacio
n

Cumplimiento
de
condiciones




* {Como influye la organizacion del
servicio de alojamiento en el nivel de
satisfaccion de los clientes del Hotel
Camino Real de la ciudad de Tacnaen

el afio 2019?

«Determinar la influencia de la
organizacion del servicio de
alojamiento en el nivel de satisfaccion
de los clientes del Hotel Camino Real
de la ciudad de Tacna en el afio 2019.

alojamiento influye significativamente en

el nivel de satisfaccion de los clientes del

Hotel Camino Real de la ciudad de Tacha
en el afio 2019.
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Eficacia ante los

Variable
dependiente:
Satisfaccion

del Cliente

problemas
Informacion
correcta
Rapidez
Direccion a
disposicién
Discrecion y
respeto de
intimidad
Importancia del
cliente
Expectativa Expectativas
s del de bienes y
Cliente servicios
Calida Personalizacion
d .
. Fiabilidad
percibid
a
Lo que
e?lc?tl)ci)(; esperaba
2 obtener y lo que
se
ha recibido
Quejas Quejas de
del bienes y
cliente servicios
F'dﬁ"df‘d dell  Figelidad del
cliente cliente

METODO Y DISENO

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

Tipo de investigacion: Basica Poblacion: 375 clientes Técnica: Encuesta
Disefio de investigacion: No Experimental, Transversal Muestra: 190 clientes Instrumentos: Cﬁgf;:gﬂg{lo

Nivel de investigacion

Explicativo

Tratamiento

estadistico: SPSS Windows XV
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Anexo 2. Instrumentos

CUESTIONARIO PARA MEDIR LA CALIDAD DEL SERVICIO Y

SATISFACCION GLOBAL
El presente cuestionario tiene como finalidad evaluar la calidad de los servicios y la satisfaccion sobre
el Hotel Camino Real, para lo cual se solicita que marque con una “X” sobre la alternativa que
represente mejor sus percepciones.

Considere:
1: Totalmente en desacuerdo 2: En desacuerdo
3: Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4: De acuerdo 5: Totalmente de acuerdo
Datos generales:
Edad: Sexo: () Masculino ( ) Femenino  Procedencia:
CALIDAD DEL SERVICIO
N° [ITEMS |1 [ 2] 3] 4]5

PERSONAL

1 | El personal mantiene un aspecto limpio y aseado

El personal siempre esta dispuesto a ayudar a los
clientes

Siempre hay personal disponible para proporcionar al
cliente la informacién cuando la necesita

4 | El personal es de confianza, se puede confiar en ellos

El personal es competente y labora de forma
profesional

El personal conoce y se esfuerza por conocer las
necesidades de cada cliente

INSTALACIONES

Las dependencias Yy equipamiento del edificio
7 | (ascensores, habitaciones, pasillos, etc.) estan bien
conservados

Las diferentes dependencias e instalaciones son
agradables

9 | Las instalaciones siempre estan limpias

Las instalaciones deben son confortables vy

10 .
acogedoras (uno se siente a gusto en ellas)

Se puede conseguir facilmente cualquier informacién

11 . . - .
sobre los diferentes servicios que solicite el cliente

Las instalaciones son seguras (cumplen con las

12 normas de seguridad)

Los empleadosse preocupan por resolver los

13 problemas del cliente

ORGANIZACION

Se presta el servicio segun las condiciones

14
contratadas

Se resuelve de forma eficaz cualquier problema que

15 .
pueda tener el cliente

Los datos y la informacion sobre la estancia del cliente

16
son correctos
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17 | Los diferentes servicios funcionan con rapidez
Siempre hay alguna persona de la direccién a
18 | disposicion del cliente para cualquier problema que
pueda surgir
19 Se debe actuar con discrecion y respetar la intimidad
del cliente
20 | El cliente debe ser lo mas importante
SATISEACCION DEL CLIENTE
N° |ITEMS | 1] 2|3]4]5
EXPECTATIVAS DEL CLIENTE
1 ¢La publicidad del Hotel Camino Real refleja calidad
en su servicio?
5 ¢ El servicio brindado por el Hotel Camino Real cumple
con las expectativas?
¢ Ha tenido acceso a servicios adicionales que brinda
3 | el Hotel Camino Real después de haber adquirido
algun servicio?
CALIDAD PERCIBIDA
4 ¢El Hotel Camino Real, realiza algun paquete
personalizado en los servicios que brinda?
5 ¢ El servicio que brinda el Hotel Camino Real, resulta
confiable?
6 ¢ El servicio percibido por el cliente, cumple con las
expectativas de calidad?
VALOR PERCIBIDO
7 ¢, Desde su perspectiva el servicio brindado por el
Hotel Camino Real es bueno?
8 ¢, Considera que el precio es adecuado, en relacién a
la calidad del producto?
QUEJAS DEL CLIENTE
9 ¢El Hotel Camino Real brinda soluciones oportunas a
los reclamos planteados por los clientes?
¢ El Hotel Camino Real ofrece algun tipo de
10 | compensacion, en el caso de que el reclamo
planteado no haya sido solucionado?
FIDELIDAD DEL CLIENTE
11 ¢, Se encuentra satisfecho con el servicio brindado por
el Hotel Camino Real?
12 ¢ Volveria a solicitar algun tipo de servicio del Hotel
Camino Real’
13 ¢ Recomendaria al Hotel Camino Real, a sus

amistades?




Anexo 3. PROPUESTA PARA MEJORAR LA CALIDAD DEL

SERVICIO

DEL HOTEL CAMINO REAL TACNA

l. OBJETIVO

Proponer acciones para mejorar la calidad de los servicios del Hotel
Camino Real Tacna y mantener los niveles de satisfaccion de sus

clientes.

1. ANTECEDENTES

En base a las evidencias obtenidas en el desarrollo de la investigacion
titulada “LA CALIDAD DEL SERVICIO DE ALOJAMIENTO Y EL
NIVEL DE SATISFACCION DE LOS CLIENTES DEL HOTEL
CAMINO REAL DE LA CIUDAD DE TACNA EN EL 2019” y en
coherencia con las conclusiones y recomendaciones formuladas, se
detectaron deficiencias en los servicios que brinda el hotel, que ponen
en riesgo la satisfaccion del cliente y sus futuros clientes. El estudio
refleja que es necesario implementar acciones que corrijan esas
deficiencias y le permitan a la empresa, mantener en el tiempo la

cantidad de clientes que tiene y el incremento a corto y mediano plazo.
Razén social y Ruc

Razon social: CAMINO REAL S.A.C. SERVICIOS TURISTICOS
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RUC: 20119443700
Actividad Principal

La activad principal del hotel Camino Real es brindar un servicio de
calidad de alojamiento complementado con distintas areas de

conferencias, diversion y ocio.
Localizacion

El hotel Camino Real Tacna se encuentra ubicado en la Av. San Martin

855 Cercado de Tacna.

Personal

NUMERO DE
ITEM TRABAJADORES

Personal Administrativo
Area de Recepcion

Area de Bar

Area de Cocina

Area de HouseKeeping
Total 14

Wik WW|F

Fuente: Elaboracién Propia

Resefia Historica de la empresa

Camino Real Hotel inicio sus operaciones en el afio 1977. Naci6 como

un desafio para sus accionistas con habitaciones tipo ejecutivas.

Asimismo para la época ofrecié en sus diferentes ambientes como su
Restaurante La Fonda del Cazador y Bar Magia Roja no solo nuestra
reconocida comida, sino también comida internacional y tragos clasicos

de renombre mundial.
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Vision

Ser el Hotel lider en Tacna en la categoria Tres Estrellas con una
filosofia de excelencia en servicio al cliente; (y hacer uso en todo
momento de nuestras ventajas competitivas para poder proporcionar a

nuestros huéspedes el mas elevado valor percibido.)

Misién
Brindar hospitalidad y calidad de servicio que superen las expectativas

de los viajeros mas exigentes

1.  ACTIVIDADES DE MEJORA

Establecer la capacitacion continua del personal del hotel para asi
maximizar la satisfaccion del cliente que visita el hotel, enfocado en el
area de recepcion que es parte importante del hotel y que el cliente
valora mucho a la hora del check — in y check — out del cliente,
adicionalmente de los requerimientos del cliente para cualquier
solicitud que pueda tener el cliente, actuar con rapidez de respuesta a

situaciones que se puedan presentar dentro del establecimiento.

Mejorar la red social que tiene el hotel. Se dice que vivimos en una era
donde la digitalizacion esta a solo un “click” de encontrar informaciéon

importante y relevante para elegir un hotel de otro.
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Hotel Camino Real - Tacha
ino F  cvpress deereria

Inicio Videos Fotos Informacién Mas = wle Me gusta =}

Ver todo g Crear publicacion

lad Fotojvideo Q Estoy aqui o= Etiquetar amigos

0 Ti{052)42-6433 Aun no hay publicaciones.
yle 153 personas les gusta esto, indluidos & de

P DB DD

185 personas siguen ssto

Sugerir cambios

:Esta pagina tiene un nimero de teléfono?

si Mo lo sé No

Como se aprecia tenemos una influencia muy pobre en las redes
sociales en donde se deberia tener un “community manager” encargado
de poder brindar mayor captacién de potenciales clientes, en donde se
oferten promociones, paquetes en periodos de estacionalidad donde la
afluencia de clientes es baja, incentivando la eleccion del hotel por los

servicios que brinda

En estos momentos de cambios climaticos el cliente valora como la
empresa impacta en el medio ambiente y cuéles son las estrategias que

ha implementado para contrarrestar estos efectos.



